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The aim of this bachelot’s thesis was to plan and make a marketing campaign. The target
group was 30- to 40-year-old male and female customers, where the main focus was on wom-
en. The sales offer was planned to be as low as possible, because it had been very quiet at the
conference facilities and they wanted to acquire some new customers.

The offer advertisement was planned in January and February 2009 and the actual marketing
campaign was from March to April 2009. The sales staff gave out these advertisements at cus-
tomer events and some business visits. The visits were made to the companies which have
sometime visited the conference facilities and also which could be potential customers.

The theory section focuses on the role of the marketing communication at companies. It also
examines how marketing communication is part of the companies every day work and what
should be taken into consideration when planning it. The second section of this thesis focuses
on advertising and especially advertisement planning. It also looks at what is important when
communicating to customers and how you can make the most interesting and excellent adver-
tisement as possible.

The marketing campaign showed that companies were very interested in the advertisement
but only a few companies used this offer. It has been very dismal year for the companies,
which has unquestionably affected their willingness to book conference facilities.
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1 Johdanto

Taantuman vallitessa yritykset karsivat kulujaan, jolloin yleensa niin sanotusti turhat kulut
jatetdan heti vihemmalle. Markkinointi on yksi kulu, josta pyritddn vihentimain
ensimmaiisend. Itse asiassa olisi kuitenkin tirkeda, ettd yritys toisi itseddn esille mahdollisimman
paljon hiljentyneen kaupankiynnin aikana. Jos kaikki yritykset ajattelevat samalla tavalla ja
vihentivit markkinointikustannuksia, voi se joka puolestaan panostaa markkinointiin
erottautua massasta edukseen. Markkinointia voidaan toteuttaa pienilld kustannuksilla, jos vaan
kaikki yrityksen tyontekijit saadaan sitoutumaan aktiiviseen yrityksen esille tuomiseen.
Henkil6kunnan merkitys yrityksen markkinoijana on etenkin palvelualalla todella tirkeda, silla
asiakkaat valitsevat hyvin palvelun ja tuotteen tarjoavan yrityksen. Vuokon (2003, 10.) mukaan
viestintdd tapahtuu koko ajan, joten myos yritys viestii kaikella toiminnallaan. Siksi on tirkeda

huolehtia, etti asiakkaille vilittyva viesti on positiivista ja huolellisesti suunniteltua.

Kokouspaikan markkinointi ei eroa perusperiaatteiltaan muista palveluiden markkinoinnista.
Ensin mairitelldian asiakassegmentti, jonka jilkeen mietitadn juuri heille sopiva tuote tai palvelu
ja lopuksi saatetaan tuotos asiakkaiden tietouteen. Tdrkedd on tuntea oma tuotteensa
lipikotaisin. Kokousosastolla kaikkien tyontekijoiden tulee tietdd kuinka monta kokoustilaa on
tarjottavana, mita hintaa niistd pyydetddn ja kuinka niitd on mahdollista muokata asiakkaiden
toiveiden mukaisesti. Asiakkaalle on tirkedd, ettd hin pystyy kokouspidivin kuluessa kysymaiin
tilaan ja kalusteisiin liittyvistd asioista kokoushenkilokunnalta, siksi on tirkead, ettd yrityksen

sisdinen viestintd toimii ja henkilékunnan kouluttamiseen panostetaan. (Glover 2002, 1; 4-5.)

Opinndytetyoni tarkoituksena on suunnitella ja toteuttaa Arinan kokoustiloihin
markkinointikampanja. Kampanjoinnin tavoitteena on herittda vanhojen asiakkaiden
mielenkiinto sekd houkutella uusia asiakasyrityksid. Kokousosaston markkinointi on tdhin asti
ollut hotellin kanssa yhteista, siksi kampanjointi koskee pelkistain kokoustiloja. Sokos Hotel
Arinan kokoustilat sijaitsevat Oulun ydinkeskustassa. Kokoustilat avattiin syksylld 2004.
Arinan keskeisin viesti asiakkailleen on ”aina mukava tulla” ja “keskelld kaupunkia”. Naita
viestejd toistetaan my6s markkinoinnissa. Niilld lausahduksilla asiakkaille halutaan kertoa, ettd
hotelli on helposti saavutettavissa ja, ettd asiakkaista huolehditaan koko vierailun ajan

ammattitaitoisen henkilokunnan toimesta.

Viitekehys muodostuu markkinointiviestinnin ja mainonnan suunnittelun eri osa-alueiden

kuvaamisesta. Markkinointiviestinnian suunnittelu lahtee liikkeelle nykytilanteen analysoinnista.
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Analysoinnin jilkeen mietitidn mitkd ovat markkinointiviestinnille asetetut tavoitteet sekd
pédtetddn kohderyhmi, jolle viestintd suunnataan. Térkedd on my6s tutustua kilpailijoiden
tarjontaan, jotta pystytddn suunnittelemaan muusta massasta erottautuvaa
markkinointiviestintdd. My6s budjetilla on tirked rooli suunnitteluvaiheessa, koska silloin
tiedetdan millaisilla resursseilla viestintda voidaan toteuttaa. Suunnittelun jalkeen suunnitelmat
saatetaan toteen ja sen jilkeen vield mitataan tulokset. My6s mainoksen suunnittelu kannattaa
tehdd huolellisesti, jotta siitd saataisiin mahdollisimman houkutteleva kokonaisuus. Mainoksen
suunnittelu lahtee liikkkeelle visuaalisen ilmeen suunnittelusta. Muun muassa virit ja fontit
valitaan usein yrityksen graafisen ohjeistuksen mukaan, mutta tirkeintd on, ettd ne sopivat
yleisilmeeseen ja kokonaisuus toimii. Jotta mainoksesta saataisiin toimiva kokonaisuus, kuva

kannattaa valita siten, ettd se tukee mainoksen sanomaa.

Olen kiinnostunut markkinoinnista ja tyopaikkana kokoustila on ollut minulle mieleisin paikka
tyoskennelld, joten atheen ja paikan valinta opinnaytetyolle oli helppoa. Kokoustilojen toiminta
on ollut vaihtelevaa ndiden kuuden vuoden aikana mitd ne ovat olleet kiytssi, joten uskoin
kampanjan tuovan lisai asiakkaita ja lisidméan tilojen tietoutta my6s Oululaisten
yritysasiakkaiden joukossa. Keskustellessani kokoustavien asiakkaiden kanssa olen huomannut,
ettd vain harvat oululaiset tietavat kokoustilojen saunasta, joten se oli mielestani hyva valinta

yhdeksi vetovoimatekijiksi mainoksen tarjonnassa.

2 Markkinointiviestinnin rooli

Viestintda tapahtuu aina, silli me viestimme eleillimme, puheellamme, ddnenpainolla ja
voimakkuudella seki esimerkiksi sihkoisten viestimien avulla. Ihmisista ei voida sanoa, etteivit
he viesti millddn tavalla, silld jokainen viestii tavallaan ja jokainen ymmairtaa viestit erilailla.
Viestinnalld hahmotetaan maailmaa seké tehdain ratkaisuja ja johtopiditoksia asioista.
Viestintdd tapahtuu hyvin paljon tietoisesti, mutta my6s tiedostamatta. Sama koskee my0s
yrityksid. Vaikka yritys ei olisi miettinyt viestinnin keinoja, se viestii omalla tavallaan koko ajan.
Viestintdd tapahtuu yrityksen nimen vilitykselld, visuaalisella ilmeelld, sijainnilla seka tuotteilla
ja palveluilla. Jotta yrityksestd vilittyy positiivinen kuva markkinoille, tulee sen olla tietoinen
siitd, millaisia viestejd se lahettdd ymparistoonsa sekd millaisen kuvan asiakkaat muodostavat

esimerkiksi henkil6kunnan perusteella. (Vuokko 2003, 10.)



2.1 Markkinointiviestintd osana yrityksen markkinointia

Markkinointiviestinta jaetaan Isohookanan (2007, 63.) mukaan neljain eri osa-alueeseen:
henkil6kohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistimiseen ja
tiedottamiseen. Mainonta jactaan yleensid mediamainontaan sekd suoramainontaan.
Mediamainonta on massaviestintda ja suoramainonta on puolestaan kohdistettua
massaviestintdd. Henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu ovat asiakkaan ja myyjin vilistd
kanssakdymistd. Myynninedistiminen puolestaan pyrkii tukemaan myyntihenkilokuntaa ja
jakelukanavia seké vaikuttamaan kuluttajiin. Tiedottamista tarvitaan yhteydenpitoon
asiakkaiden kanssa, ja sen merkitys on voimakkaimmillaan yrityksen muutostilanteissa
esimerkiksi lanseeratessa uutta tuotetta markkinoille. Yrityksen markkinointiviestinnin
péadasiallisena tarkoituksena on tiedottaa yrityksen tuotteista ja palveluista nykyisille ja tuleville
asiakkaille. Samalla pyritidn tahtdamédn aina tulokseen, joka ei voi onnistua ilman, ettd yritys
tiedottaa omista palveluistaan ja tuotteistaan. Téstd johtuen yrityksen ldhettdmien viestien tulee
olla tehokkaita, nakyvid, erottuvia sekid omaa profiilia korostavia. (Isohookana 2007, 63—64;

Nieminen 2004, 26.)

Tyontekijoiden kayttdytyminen seké fyysiset resurssit kuten palvelupisteet ja koneet,
vaikuttavat siihen mielikuvaan, joka asiakkaalle yrityksestd muodostuu. Viestintdvaikutus voi
olla positiivinen, jolloin yrityksen tunnelma ja milj66 ovat jadneet asiakkaan mieleen
myonteisend. Vaikutus voi olla my6s kielteinen, jolloin esimerkiksi epasiisti toimisto on
jattanyt negatiivisen tunnelman. Mainontaa pidetddn hyvin usein melko abstraktina, silld sithen
liittyy usein lupauksia ja tietoa, jotka eivit valttdmittd pidd paikkaansa. T4lloin asiakkaiden on

itse testattava tietojen todenperaisyys. (Gronroos 2009, 357-358.)

Asiakaslihtoisessd markkinointiviestinnéssa yrityksen etuuksina ovat esimerkiksi kontaktien
perustuminen asiakkaan tarpeisiin ja mieltymyksiin seka asiakkaan palvelun laadun mielikuvan
parantamiseen. Asiakaslahtéisen markkinointiviestinnin ydinajatuksena on, ettd
asiakaskontaktit vastaavat asiakkaiden tarpeita ja jokainen kontakti pitda sisallian asiakkaalle
sopivimman tarjouksen. Yksittdinen asiakas puolestaan hyotyy asiakasldhtoisesta toiminnasta
siind, ettd han ei saa ylikuormitusta viestinnastad. Viestinnin ylikuormitus tarkoittaa
informaatiodhkyi, jolloin viestin teho heikkenee. Ihmisen aivot suojautuvat ylikuormitukselta
kayttaimalld jotain puolustusmekanismia, kuten suodattaminen ja pakeneminen.
Asiakaslidht6isen toiminnan etuutena on myos se, ettd se vihentaa virheellisten kontaktien
madrai seki tarjoaa mahdollisuuden saada sopivin tuote oikeaa kanavaa kiyttien. Asiakkaalle
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kohdennettavan markkinointiviestinnin merkitys vastaanottajalle on erittdin tirkeaa. Jos
viestintdd pidetddn merkityksettomaind, asiakkaalle saadaan vain drsyyntynyt olo ja pahimmassa
tapauksessa aitheutetaan kielteinen suhtautuminen tarjottuun palveluun tai tuotteeseen.

(Mintyneva 2001, 105; Wiio 2001, 18.)

Tuotteen tai palvelun myyji on ratkaisevassa roolissa yrityksen markkinointiviestinnin
onnistumisessa. Myynti on pédasiassa palveluty6ti ja palveluty6ssa tyoskenteleva toimii
yrityksen markkinoijana. Palveluasenne myynnin taustatekijani merkitsee sitd, ettd myyjan tulee
asennoitua toimimaan asiakkaan ehdoilla ja tekemain kaikkensa, jotta asiakkaan toiveet
saataisiin toteutettua. Asiakaspalvelijan tulee olla joustava ja toimia sen mukaan mika
kyseisessd tilanteessa on oikein toimia. Hyva palveluasenne edesauttaa myyntia aina.
Asiakaspalvelijan tulee my6s omata positiivinen asenne myyntid ja myynnin tekemistd kohtaan,

joka takaa menestyksen yritykselle ja asiakaspalvelijalle itselleen. (Rope 2000, 417-418.)

Hyvin keskustelijan on my6s oltava hyva kuuntelija, siksi asiakasviestinndssi tulee pyrkid
vuorovaikutukseen, jossa asiakaspalvelija osaa kuunnella asiakasta ja ottaa huomioon asiakkaan
ideoita ja toivomuksia. Hyvin kuuntelijan tulee keskittyd seuraamaan toisen sanomisia ja
etsimddn puheen sisiltd asian ydin sekd mielipiteet. Hinen tulee my6s seurata asiakkaan ilmeita
ja eleitd, seka sisdistid mita asiakas todellisuudessa puhuu. Asiakaspalvelijan arvokkaimpia
taitoja on nihda keskustelun sisille ja asettua asiakkaan asemaan. Vasta silloin, kun kumpikin
osapuoli ymmirtia katsoa asiaa toistensa silmin, on mahdollista paityd molempia tyydyttivain

loppu tulokseen. (Lehtonen 2002, 115-119.)

2.2 Markkinointiviestinnin suunnittelu

Markkinointiviestinnin tulee olla vahvasti sidoksissa yrityksen markkinoinnin suunnitteluun,
joka puolestaan pohjautuu yrityksen mairittimiin strategiavalintoihin. Yrityksen vision,
toiminta-ajatuksen seki arvojen tulee olla vahvasti esilli markkinointiviestinnassa.
Markkinointiviestintda voidaan ldhted suunnittelemaan kampanjakohtaisesti, vuosittaisella
suunnitelmalla tai jonkin tietyn viestintidkeinon avulla. Viestintdd suunniteltaessa tulee kdyda
lipi esimerkiksi se mikd on ongelmallista ja mitd mahdollisuuksia yritykselld on. Tall6in
saadaan selville lihtokohta mistd suunnitelmaa lihdetddn viemiin eteenpiin. Seuraavaksi
midadritellddn tavoitteet mihin pyritddn ja mika tavoite halutaan saavuttaa. Myos kohderyhmin
mairittiminen on ensisijaisen tirkedd, jotta pystytddn suuntaamaan viesti oikealle

kohderyhmille. (Vuokko 2003, 132—-133.)



Jos markkinointiviestinnidn suunnittelun hoitaa ulkopuolinen taho, kuten mainostoimisto
suunnittelu lihtee litkkeelle toimeksiannon eli briefin laatimisella. Briefin tarkoituksena on
selvittid mitd asiakas haluaa seké puolestaan perustella mainostoimiston esittimid ratkaisuja.
Vanhoissa asiakassuhteissa suunnittelu on helpompaa, silld suunnittelijalle on kertynyt vuosien
varrelta paljon tietoa yrityksestd ja sen tuotteista. Mutta tulee kuitenkin muistaa, ettd jokainen
kampanja sisiltdd uudet aikataulut, budjetit seka tavoitteet. MyOs asiakasyrityksen
kilpailutilanne ja toimintaympiristo on voinut muuttua edellisestd kerrasta. (Raninen & Rautio

2003, 67.)

Brief on laadittu kirjalliseen muotoon kampanjan, yksittiisen mainoksen tai jonkin muun
viestinnillisen toimenpiteen vuoksi. Brief kannattaa tehdd ennen kampanjan toteuttamista, silld
kun jokin asia kirjoitetaan, sitd tulee mietittyd enemmin ja syvallisemmin. Kirjallisessa
muodossaan suunnitelmat siilyvat vaikka ty6ryhmissa tulisi muutoksia ja sithen voidaan palata

my6hemmassakin vaiheessa tuloksia mitattaessa. Briefista tulee esille seuraavat asiat:

—  Perustiedot yrityksesta

— Tyon tavoite

— Kilpailijat ja heidin toimenpiteet

— Kohderyhmi

— Palvelun tai tuotteen heikkoudet ja vahvuudet seka sen tarjoamat edut
— DPddsanoma

— Aikataulu

—  Budjetti

(Sipild 2008, 132-134.)

Briefia suunnitellessaan mainostoimisto tarvitsee tietoja yrityksen taustoista, esimerkiksi
millainen heidin visuaalinen ilme on sekéd millaiseksi heiddn graafinen ohjeisto on laadittu.
Samalla on hyvi selventdid mika on yrityksen asema markkinoilla sekd millaista tuotetta tai
palvelua he tarjoavat. Tavoitteiden médrittdmisessa tulee ottaa huomioon yrityksen
myyntitavoitteet sekd viestinnin tavoitteet. Samalla kannattaa selvittdd millaiset ovat yrityksen
toiveet toivotuista kontakteista sekd nakyvyydestd kampanjan aikana. Kohderyhmin
madrittimisessd mietitddn tarkasti millaiselle ryhmille markkinointi suunnataan sekd mitka
tekijat sithen vaikuttavat. On myos tirkeda rajata pois ryhmit jotka eivit kuulu kohderyhmiin,

5



jotta resurssit pystytdan kohdentamaan mahdollisimman tehokkaasti oikealle kohderyhmille.
Kilpailijoiden toimintaa tarkastellaan my®os, silld etukiteen kannattaa selventdd mitkad ovat
kilpailijoiden vahvuudet sekd heikkoudet seké millaisia toimia kilpailija tekee markkinoidessaan
omia tuotteita tai palveluja. Aikataulu laaditaan lopusta alkuun, silld yleensd kampanjan
aloituspaivimairi on tiedossa. Aikatauluun on tirkeda laittaa vilietappeja, jolloin voidaan

tarkastaa onko pysytty aikataulussa. (Raninen & Rautio 2003, 68-71.)

Suunnittelun alkuvaiheessa mietitidn nykytilannetta ja analysoidaan seka ulkoista ettd sisdistd
toimintaympiristod. Tilanneanalyysin jalkeen mairitellidn markkinointiviestinnille tavoitteet
sekid kohderyhma. Erittdin tirkedd on tutustua kilpailijoiden toimintaan, jotta saadaan oma
markkinointiviestintd erottumaan muista markkinoilla olevista yrityksista.
Markkinointiviestinnille laaditaan my6s budjetti. Huolellisen suunnittelun jilkeen,
suunnitelmat saatetaan toteen, jonka jalkeen tuloksia seurataan ja arvioidaan, kuinka on

onnistuttu.

Tilanneanalyysi

- Ulkoinen ympiristo - Sisdinen ymparisto
l

Tavoitteiden maarittiminen

l

Kohderyhmin miéarittiminen

!

Kilpailijoiden toimintaan tutustuminen

l

Budjetointi

!

Toteutus

l

Tulosten mittaaminen ja arviointi

Kuvio 1. Markkinointiviestinnin suunnitteluprosessi



2.21 Tilanneanalyysi

Markkinointiviestinnin suunnitteleminen lihtee litkkeelle nykytilanteen analysoinnista.
Tilanneanalyysin avulla saadaan selville missd mennéin ja mihin halutaan pyrkia sekd mitd
keinoja pyrkimyksiin kannattaa kayttaa. Tilanneanalyysin tarpeesta tulee aina tehdad toinen
tilanneanalyysi, jotta voidaan selvittda kuinka syvillinen analysointi on milloinkin tarpeellista.
Uusien tuotteiden markkinointi tai kokonaan uudet markkinat vaativat enemmain analysointia
kuin olemassa olevan tuotteen markkinointi tutulle ymparistolle. Tilanneanalyysi sisaltda kaksi
osa-aluetta, sisdisten ja ulkoisten tekijéiden analysoinnin. Sisiisid tekijoitd ovat yritysanalyysi,
jossa analysoidaan yrityksen tavoitteet, toimintaperiaatteet, resurssit sekd vahvuudet ja
heikkoudet. Toinen sisiinen tekija on tuoteanalyysi, jossa selvitetdin tuotteen historia ja
elinkaari, tuotteen vahvuudet ja heikkoudet seki tuotteen asema kilpailijoiden keskuudessa.
Ulkoisia tekijoita ovat kohderyhma, kilpailijat sekd toimintaymparist6 nyt ja tulevaisuudessa.

(Vuokko 2003, 135-136.)

Ulkoisen ja sisdisen toimintaympariston analysointi voidaan tehda esimerkiksi SWOT-
analyysin avulla. SWOT-analyysi muodostuu sisdisen toimintaympiriston vahvuuksista
(Strenght) ja heikkouksista (Weakness) ja ulkoisen toimintaympiriston mahdollisuuksista
(Opportunities) ja uhkista (Threats). On erittiin tirkedd, ettd tassd vaiheessa kaikilla
suunnitteluun osallistuvilla on samanlainen kisitys ldhtotilanteesta seki siitd millainen rooli
viestinnilld on ja onko yritys pyrkimissa markkinoille uuden palvelun avulla vai vahvistetaanko
asemaa markkinoilla entisten palveluiden voimin. Kokonaismarkkinoita tutkiessa saadaan
paljon tietoa siitd miten kilpailijat toimivat. Kasvavilla markkinoilla yrityksilli on mita jakaa,
mutta laskevien markkinoiden tai vakiintuneen markkinatilanteen aikaan kilpailijoiden
litkehdinnidn tunteminen on erittdin tirkeda. Tietoa kilpailijoista keritiin esimerkiksi
seuraamalla medioita seki yksinkertaisesti pitimailld silmit ja korvat avoimina kaikelle

keskustelulle. (Isohookana 2007, 95; Lotti 2001, 62.)

2.2.2 Tavoitteiden miirittaminen

Markkinoinnin tavoitteet ja markkinointistrategia luovat pohjan markkinointiviestinnan
suunnittelulle ja tavoitteiden asetannalle. Markkinoinnin tavoitteita ovat yleensa
myyntitavoitteet, myynnin kasvutavoitteet sekd markkinaosuustavoitteet.
Markkinointistrategian avainkysymyksid ovat mité tuotteita tai palveluita yritys tarjoaa, mika on
hintataso, miten saatavuus on jarjestetty sekd mikd on markkinointiviestinnan rooli muiden
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kilpailukeinojen ohessa. Markkinointiviestinnalld ei voida ratkaista ongelmia jotka johtuvat
tuotteen saatavuudesta, hinnoittelusta tai laadusta. Markkinointiviestinnan tavoitteet tukevat
yrityksen myyntitavoitteita. Tavoitteet tulee asettaa mahdollisimman realistisiksi ja

konkreettisiksi, jotta niiden toteutumista voidaan mitata ja arvioida. (Isohookana 2007, 96.)

Markkinointiviestinnin tavoitteita voivat olla esimerkiksi halu parantaa tunnettuutta tai
tuotteen tai palvelun tuomaa mielikuvaa. Yleensd markkinointiviestinndn ensisijaisina
tavoitteina on saada aikaan toimintaa, ostoja ja uusia kontakteja. Tavoitteiden asetannassa
tilanneanalyysi on erittdin tirkedssd asemassa. Analyysin pohjalta tiedetidn millaiset
markkinanikymait ovat yleisesti, millaisia toimenpiteitd kilpailijat ovat tehneet tai tulevat

tekemain sekd miten kuluttajien kayttaytyminen on muuttunut. (Vuokko 2003, 138.)

Markkinointiviestinnian mikrotason tavoitteet ovat Isohookanan (2007, 100.) mukaan
tunnettuus- ja toimintatavoitteita. Mikrotason tavoitteet ovat kytkéksissa kohderyhmin
ajattelumaailmaan sekd kéyttiytymiseen. Mikrotason tavoitteita tarkastellaan yleensd kolmella
tasolla. Ensimmaiseni ovat kognitiivisen tason tavoitteet, jolloin kohderyhmin tulee oppia
tuntemaan tuote tai palvelu, eli kdytinnossa tietdd mistd on kyse. Seuraavalla tasolla tavoitteet
liittyvit tunteisiin. Kohderyhmin tulee pitad tuotteesta tai palvelusta ja he nikevit sen
mielenkiintoisena. Kolmantena tasona on konatiiviset tavoitteet eli kohderyhma toimii eli
kokeilee tai ostaa tarjolla olevan hyodykkeen. Makrotason tavoiteketju muodostuu viidesti eri
vaiheesta. Ensimmaisend vaiheena on altistuminen, jossa viestin vastaanottajalla tulee olla
mahdollisuus nidhda tai kuulla viesti. Seuraavana vaiheena on prosessointi, jossa vastaanottaja
tulee mukaan viestintiprosessiin huomattuaan viestin. Viestinnin tiytyy myos vaikuttaa
vastaanottajaan. Viestinnan tulee vaikuttaa sithen, ettd kohderyhmain jasenet valitsevat juuri
kyseisen yrityksen ja ostaa sielld tarjotun tuotteen tai palvelun. Kohderyhmin tulee my6s
reagoida saamaansa viestiin eli viestin ldhettéjd saa palautetta viestin vastaanottajalta.
Markkinointiviestinnin tirkein tavoite on saada aikaiseksi toimintaa. Viimeisimpana ketjussa
on voitto. Markkinointiviestinnin vaikutusta voittoon voidaan tarkastella lisddntyvien

tuottojen ja alentuvien kustannusten nakokulmasta. (Isohookana 2007, 100—101.)

2.2.3 Kohderyhmin miirittiminen

Kommunikointi kaikkien ihmisten kanssa jatkuvasti on vaikeaa ja lihes mahdotonta. Siksi on
tarkedd valita kohderyhma eli segmentti, jolle viestintd halutaan ensisijaisesti suunnata.
Markkinointiviestinndssa kohderyhmin mairittimisen tarkoituksena on selvittdd, mitd keinoja
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kannattaa markkinoinnissa kdyttdd ja miten, jotta kohderyhman huomio saataisiin heritettyi.
Kohderyhman midritykselle on tirked tilanneanalysointi. T4llin tulee maaritelld ketka
tuotteita tai palveluita mahdollisesti ostavat, ketka niita kdyttavat tai ketkd tekevat
ostopaitoksen. Jos kysymyksessd on kampanja, erilaisilla viestintikeinoilla voidaan mairitelld
erilaisia kohderyhmiid. Esimerkiksi henkil6kohtaisella myyntity6lld voidaan tavoitella
jakelukanavien jasenia seké suurasiakkaita. Suhdetoiminnan kohteena ovat yrityksen rahoittajat

ja mainonnan kohteena puolestaan tulevat potentiaaliset asiakkaat. (Vuokko 2003, 141-143.)

Markkinoinnissa kiytetiin yleensd demografisia tekijoitd segmentoinnin perusteena. Tallaisia
tekijoitd ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli, elimintyyli, asuinpaikka ja koulutustaso.
Demografiset tekijit vaikuttavat elimantyyliin, ja elimantyyli puolestaan selittda ihmisten
ostokdyttaytymistd sekd vaikuttavat paiatoksen tekoon. Yhteisend piirteend demografisille
tekijoille voidaan pitéd, ettd ne eivit ole millddn tapaa mitattavissa olevia tekijoita.
Psykograafiset tekijit ovat melko uusi ja vield vihin tuntematon segmentointimenetelma, jota
kdytetddn erityisesti yritysmarkkinoinnissa. Psykograafisia tekijoitd ovat arvot ja asenteet, joita
yritys ja niiden johto edustaa. Yrityksen psykograafisia tekijoitd ovat esimerkiksi hyvin
maineen merkitys markkinoilla, eettiset periaatteet, henkilostohallinnolliset asiat sekd avoimuus
innovaatioithin. My0s psykograafisia tekijoitd el voida mitata vaan ne ovat objektiivisia tekijoit,

mutta ne ovat kuitenkin olemassa. (Leppanen 2007, 47.)

Segmentoinnin tarkoituksena on myds auttaa myyntia oman tarjonnan mairittelyssa seka
asemonnissa kullekin asiakasryhmialle oikein. Segmentoinnissa saadaan vastaus kysymykseen,
mistd asioista muodostuu kullekin asiakasryhmille tarjottava tuote tai palvelu. Eli onko kyse
tuotteen tai palvelun ominaisuuksista, hinnoittelusta, palvelukonseptista vai brandista.
Asiakkuudet tulee ryhmitelld yrityskohtaisesti, jolloin ne tukevat omaa liiketoimintaa.
Ryhmittely malleja ovat esimerkiksi uudet asiakkaat, avainasiakkuudet, strategiset asiakkuudet,
menetetyt asiakkaat seka tulevat asiakkaat. Yleensa segmentointiin vaikuttaa maaritelty
strategia, olemassa olevat voimavarat seka valitut palvelukanavat. Segmentteja ei kannata
muodostaa monia, silld yrityksen henkil6ston tulee tunnistaa asiakas palvelutilanteessa.
Ihmisien muistamisen kapasiteetti ei valttimatta riitd muistamaan kymmenia erilaisia

asiakassegmenttejd. (Nieminen & Tomperi 2008, 77-78; Ala-Mutka & Talvela 2004, 52.)



2.2.4 Kilpailijoiden toimintaan tutustuminen ja budjetointi

Kilpailijat pyrkivat kaikin keinoin perustelemaan samalle kohderyhmille, miksi juuri heiddn
tarjoamansa tuotteet olisivat parempia ja kannattavampia. Kilpailijoiden toiminnan tunteminen
antaa hyvit mahdollisuudet erilaistaa tuotteet, palvelut ja kohdistaa markkinoinnin oikeaan
suuntaan ja erottua massasta. Kilpailijoiden tunteminen ei ole pelkistdin sitd, ettd tiedetddn
mika heiddn markkinaosuus on tai mikéd heiddn hintatasonsa on. Kilpailijoita tdytyy tarkastella
asettumalla asiakkaiden asemaan. Kannattaa selvittad millainen suhde kilpailijalla on
asiakkaisiinsa, keitd heidin asiakkaansa ovat, mitd tuotteita asiakkaat ostavat ja millaisena
asiakas nikee yrityksen vahvuuksien ja heikkouksien osalta. Hyva olisi my6s tietad miten
kilpailija aikoo toimia jatkoa ajatellen ja onko heiltd tulossa mahdollisesti jotain uusia tuotteita
tai muutoksia palveluun, sekd millaiset ovat heiddn taloudelliset resurssinsa. (Takala 2007, 115—

116.)

Markkinointiviestintda suunniteltaessa kannattaa ottaa selville millaisen rahamairin yritys on
varannut markkinoinnille kokonaisbudjetissaan. Markkinointiviestinnin budjetin suuruuden
médrittiminen on vaikeaa, silli sithen voidaan budjetoida tietty prosentuaalinen osuus
myyntibudjetista tai se voidaan arvioida kokemusten ja aikaisempien toteutuneiden
kustannuksien perusteella. Markkinointiviestinnan budjetti on suunnitteluviline, jonka avulla
resurssit jaetaan eri tavoitteille, kohderyhmille seka keinoille. Mitd suunnitelmallisempaa
toiminta on, sitd yksityiskohtaisempia budjetit ovat. Budjetin tulee kuitenkin olla joustava, silld
ymparisto seka yrityksen sisiiset tekijit saattavat muuttua budjettikauden aikana.
Markkinointiviestinnin kustannukset muodostuvat suunnittelusta, toteutuksesta seki
seurannasta. Suunnitteluvaiheessa tulee ottaa huomioon esimerkiksi henkil6kunnan
suunnitteluun kdyttima aika sekd mahdolliset mainostoimiston ostopalvelut.
Toteutusvaiheessa kustannukset muodostuvat lihinnid mediakustannuksista,
tiedotustilaisuuksista sekd messuista ja verkkosivujen paivityksistd. Seurannassa kustannukset

tulevat tutkimuksista seki erilaisista selvityksista ja raporteista. (Isohookana 2007, 110-111.)

3 Mainonta

Mainonta on Ranisen ja Raution (2003, 17.) mukaan ajatusten, tuotteiden tai palveluiden
viestintad, joka on maksettu ja joka ei perustu henkilokohtaiseen kanssakdymiseen ja sen

lihettdjd on tunnistettavissa. Vuokon mukaan (2003, 194.) mainonta on puolestaan
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persoonatonta viestintia. Hinen mukaansa mainonnan aikana viestin ldhettdjan seka
vastaanottajan vilille el padse muodostumaan henkil6kohtaista kontaktia, vaan viesti vilittyy
erilaisten kanavien vilitykselld. Kanava voi olla esimerkiksi televisio, radio, lehti tai mainos
voidaan vilittdd vastaanottajalle suoraan postin tai sihkopostin vilitykselld. Mainonnalla
pyritadn pitkaaikaisiin vaikutuksiin, silld sen avulla halutaan saada tuote tunnetuksi markkinoilla
tai vahvistaa yrityksen mielikuvaa. Koska mainonta on yksi osa markkinointiviestinti ja tyoni

koskee piddasiassa mainontaa ja mainoksen suunnittelua, kisittelen sitd tiysin omana lukunaan.

3.1 Mainoskampanjan suunnitteleminen

Kun kohderyhma seka sille myytivi tuote tai palvelu on saatu péatettyi, voidaan aloittaa
kampanjan suunnitteleminen. Yksittdisen kampanjan tulee vahvistaa yrityksen
asiakasuskollisuutta sekd saada asiakasryhmiit liikkeelle ja tutustumaan palveluihin. Ennen
suunnittelemisen aloittamista kannattaa varmistaa, ettd kampanjoinnille asetetut tavoitteet ovat
selkeit sekd ne ovat mitattavissa olevia. Tavoitteiden selvittimisen jilkeen mietitddn millainen
budjetti kampanjalle laaditaan sekd millaisella aikataululla edetdin. Alussa kampanjan kesto
rajataan, silld kampanjalla tulee olla alku ja selked loppu. Kampanjoita ei voida suunnitella
irrallisiksi muusta yrityksen viestinndstd sekd yrityksen toiminnasta. Yrityksen tulee olla hereilld
kampanjan aikaisiin muutoksiin esimerkiksi, jos tavoitteena on lisitd jonkin tuotteen myyntia,
tulee yritykselld olla resursseja vastata kasvavaan kysyntdin. Kampanjan suunnittelemisen
tirkein vaihe on aikatauluttaminen. Aikataulu laaditaan kainteisessa jarjestyksessd, eli lopusta
alkuun, jolloin halutut toteutusajankohdat ovat selkedsti havaittavissa. Aikatauluun tulee
sisallyttda kaikki ty6vaiheet, suunnitteluun ja toteutukseen osallistuvat tekijit sekd
tavarantoimittajat. Kampanjassa on tarkeda, ettd kaikki toimivat suunnitellulla tavalla, silld jos
jokin kohta lenkistd pettid, koko kampanjan ketju pettid. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 68;
Raninen & Rautio 2003, 108.)

Budjetointi on todella tirkedd my6s mainonnassa. Oikein laadittu budjetti mairittelee
toiminnalle selkedt rajat sekd palauttaa suunnittelijan mahdollisista liiallisista ajatuksista
todellisuuteen. Kampanjan budjetti muodostuu tulojen ja menojen arvioinnista. Kuten
budjetoinnin arvioinnissa niin aikataulutuksessakin kannattaa olla mahdollisimman realistinen.
Jos aikataulu on maaritelty litan tiiviiksi, se el kestd mahdollisia yllatyksia, joita lihes aina
ilmenee. Aikataulu kannattaa laatia joustavaksi myo6s siitd syystd, etteivit liian kiireisen
aikataulun vuoksi tekemiset kasaudu viimeisille paiville. Kampanjoinnin suunnittelulle
kannattaisi varata ainakin kaksi kuukautta, jolloin suunnittelun eri tahojen on mahdollista
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tyOstdd omia osuuksiaan muiden téiden ohella. Suunnittelussa voi olla mukana esimerkiksi
mainostoimisto, jakeluyritys, posti, painotalo seki telemarkkinointiyritys. Aikataulun
suunnitteleminen kannattaa aloittaa kampanjan loppupaisti ja edetd sieltd askel kerrallaan

taaksepiin. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 69-70.)
3.2 Mainoksen visuaalinen ilme

Jotta mainonnan visuaalinen viesti olisi tarpeeksi tehokas, kannattaa kayttdd esimerkiksi AIDA-
mallia suunnittelussa. Aida-mallin on kehittinyt amerikkalainen mainontaan erikoistunut
lakimies E. St. Elmo Lewis vuonna 1898. Mallin tarkoituksena oli toimia henkilékohtaisen
myyntityon tyokaluna. Mallissa oli ensimmaiisen kahdentoista vuoden ajan vain kirjaimet AID,
jotka tulivat englannin kielisistd sanoista A — awareness (tietimys), I — interest (mielenkiinto)
sekd D — desire (halu). Myohemmin kehitysty6ta jatkettuaan Lewis lisisi sithen vield kirjaimen
A — action (toiminta).(ProvenModels 2009.) Oheisesta kuviosta (kuvio 2) voidaan nahda

kuinka AIDA-malli muodostuu:

Kuvio 2. Aida-kaava

Huomiotekij6itd ovat esimerkiksi ilmoituksen koko sekd muoto, virit, kirjasintyyppi seka
kuvat. Mielenkiintoa aikaansaavia tekijoitd ovat kirjallisessa viestinndssi otsikon osuvuus sekd
viliotsikoiden informatiivisuus yhdessa kuvan antaman viestin kanssa. Ostohaluun puolestaan
vaikuttaa tuotteen tai palvelun tarjoama hyo6ty asiakkaalle eli kuinka sen myyntiperustelut kuten
laatu-, arvostus-, kiytt6- ja hintaperustelut ovat onnistuneet. Aktivointia ovat erilaiset
kupongit, kilpailut, arvonnat, tuotenaytteet, maistiaiset, tuotteiden rajallinen tarjonta seka

tarjouksen rajattu aika. (Nieminen 2004, 87—88.)

Mainoksen visuaalinen perusrakenne muodostuu keskeisien elementtien kautta. Otsikkoteksti
sijaitsee ylimpand, jonka tarkoituksena on herittdi asiakkaan huomio. Seuraavana tulee kuva,

joka rytmittdd visuaalisesti mainosta seka erottaa sen edukseen. Myyntiteksti seuraa kuvaa,
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jonka tarkoituksena on tuoda mainoksesta jotain asiakkaalle oleellista esille. Seuraavaksi
mainoksessa tulee hinta, joka houkuttelee asiakasta ostamaan. Alimpana mainoksessa 16ytyy
yrityksen tiedot, esimerkiksi logo ja yhteystiedot. Téllaisen rakenteen my6ta muodostuu
perusta, josta mainosta lihdetiin muodostamaan. On mahdollista, ettd mainoksen
toimivuuden takaa mielikuvallinen ulkomuoto eli vihin tekstia ja huomiota herittiva kuva

seka pelkistetty ja selked tekstitys. (Rope 2002, 196-197.)

Jokaisella mainoksella on tietynlainen ulkoasu, olipa se sitten harkiten suunniteltu tai jitetty
suunnittelematta. Suunnittelemattomuus tosin nikyy hyvin paillepéin. Jos suunnittelu on tehty
huonosti, kallein paperi, virikkdit kuvat sekd hieno painotekniikka eivit riitd peittimain
suunnittelun huonoa jilkea, siitd syystd ulkoasu kannattaa suunnitella huolellisesti
kohderyhmaii ajatellen. Suunniteltaessa mainoksen ulkoasua tulee ottaa huomioon millaisen
kuvan yritys haluaa itsestain lahettdd eli mika on yrityksen visuaalinen linja, kenelle se
suunnitellaan, mikéd on tuotteen tarkoitus ja keskeinen viesti sekd millaista toimintaa

vastaanottajalta toivotaan.(Illikainen 2008.)

Mainoksen huolellisella suunnittelulla saavutetaan erityisesti taloudellista etua, silld samoja
materiaaleja ja suunnitelmia monistamalla voidaan samaa mainosta kayttdd eri
mainosvalineissd. Samalla yrityksen visuaalinen linjaus néikyy yhtaldisena kaikkialla. Linjakkuus
merkitsee yhtendistd ulkonikod seki sen kautta tulevaa tunnistettavuutta markkinoilla.
Yrityksiltd edellytetddn graafisen ohjeiston tekemista, silld mainoksien suunnitteluun saatetaan
kayttdd monia eri toteuttajia. Graafisessa ohjeistossa maaritelldan tarkasti yrityksen kayttimat
virit, logo, kitjasintyyppi seka iskulauseen eli yritykselle tunnusomaisen lauseen sijoittelu. Mita
tarkemmat ohjeet ovat, sitd paremmin yritys onnistuu taloudellisesti viestinnassiaan. (Rope

2000, 341-342.)

3.2.1 Mainoskuva

Kuvan piiasiallisena tehtivina on toimia tiedon vilittdjana. Tekstin ja kuvan yhteistyossa
lukijalla on paremmat mahdollisuudet ymmartia viestin sisélto, silld kuva ja teksti yleensa
tiydentdvit toisiaan. Kuvan tarkoituksena on selittdd tekstissd ilmenevid asioita. Kuvan avulla
viestiin voidaan luoda tietynlaista tunnelmaa. Kuvan ja tekstin yhteensopivuus tyylillisesti seka
sisallollisesti takaa kokonaisuudelle tasapainoisen tunteen. Jos halutaan viestid jostakin

vakavasta aiheesta, kannattaa kuva valita sen mukaan, ettd viestin sanoma korostuu. Kuvan ja
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tekstin vililld vallitseva ristiriita atheuttaa himmennysti ja sekavuuden tunnetta viestin

tavoitteista. (Soderlund 2005, 272-273.)

Mainosvalokuva on kaupallinen tuotos, joka toteutetaan tukemaan kaupallista toimintaa.
Lihtékohtana vaikuttavan mainoskuvan rakentumiselle on tuntuma siitd, kuinka kauan kuvaa
keskimairin katsotaan eli kuinka kauan kuluttaja uhraa aikaansa mainoksiin esimerkiksi lehted
selaillessaan. Mainoksen ja kuvan ensisijainen tehtdvi on saada katsoja pysdhtymain ja sen
jalkeen sitouttaa lukija mainokseen mahdollisimman tehokkaasti, jotta hin pysihtyisi lukemaan
tekstin ja tutustumaan kuvaan. Kun kiinnostus on heritetty, mainoksen sisillolld pyritidn
vaikuttamaan palvelun kulutustottumuksiin. Ilman kuvaa mainokset jaavat vahaiselle
huomiolle. Mainoksessa kiytetdin yleensa sellaisia kohteita, joilla on valitun kohderyhmin
kaltaisia ominaisuuksia. Jos halutaan kohdistaa mainonta nuorekkaisiin henkil6ihin, on hyvi
valita mainokseen joku nuori ja vauhdikas malli tai tunnettu nayttelija. Ihmiset haluavat nihda
samankaltaisia asioita kuin itse mieltdvit ulkoniollisesti olevan, silld siitd pidetadn
automaattisesti enemmin kuin sellaisesta, jolla ei ole itselle minkddnlaisia yhteyksid. (Asikainen

& Raninen 2005, 38—40; Nieminen 2004, 89; Dahlén 2000, 19.)

Tuotekuva ovat puolestaan hyvin usein studiossa toteutettuja yksinkertaisia asetelmia, jotka
kaytettivyydeltddn sopivimpia luetteloihin ja esitteisiin. Tuotekuvasta saadaan kuitenkin
huomattavasti mielenkiintoisempi kuin se toteutetaan luonnollisessa ja todellisessa
ymparistossd. Uuden tuotteen tai toimenpiteen havainnollistaminen kuvien avulla on lukijalle
huomattavasti mielekkdampaa kuin ilman kuvitusta. Jokin uusi teknologinen uutuus,
kirurginen toimenpide tai huonekalun liitos on lihes mahdotonta ymmirtid ilman kuvien
tuomaa selkeyttd. Symbolikuvia kiytettdessd kannattaa muistaa, ettd jokainen tulkitsee kuvat
omalla tavallaan. Tdrkeintd on pitdd huoli siité, ettd kuvan ja tekstin vilinen yhteys siilyy, jotta
sisdlté ymmirrettiisiin halutulla tavalla. Yleisesti tunnettujen symbolien kiytt6 on
turvallisempaa, koska ne ymmarretdan helposti. Esimerkkind symbolisesta kuvasta on yhteen
liitetyt kédet, jotka voivat viestid laheisyydestd, yhteydenpidosta tai rauhasta. (Soderlund 2005,
274-276.)

3.2.2 Fontin valinta

Fontit eli kirjasinlajit antavat tekstille sen perusilmeen. Fontin valinta vaikuttaa tekstin
ulkoasuun erittdin voimakkaasti, joten se kannattaa valita huolellisesti. Hyvin usein fontti on
madratty yrityksen graafisessa ohjeistuksessa, joten sen valitseminen ei ole vaikeaa. Fontin
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valinnassa kannattaa kiinnittda huomiota sithen, millaisessa muodossa teksti on tarkoitus lukea.
Esimerkiksi mainoksessa eri fontit nayttivit erilaisilta, jos ne ovat sihkéisessd muodossa tai

paperisena versiona. (Korpela 2008, 112-113.)

Tietokoneelta 16ytyy kymmenii vaihtoehtoja fontin valinnalle, mutta valinnan suhteen
kannattaa olla todella tarkka. Jokaisella fontilla on omanlainen luonteenpiirteensd, joten siti ei
kannata vaihtaa jokaiseen tuotokseen erikseen. Fontti viestii lukijalleen samalla tapaa kuin
tekstin sisdlto. Liian juhlallisen fontin valitseminen esimerkiksi hampurilaisravintolan
mainokseen voi luoda samanlaisen tuntemuksen kuin olisi ylipukeutunut juhliin. Fontin valinta
voi olla jollain tapaa perusteltua tai sattumanvaraista. Jos on epavarma mitd kannattaisi kayttda,
on hyvi tutustua muiden samassa yhteydessa tekemiin valintoihin. Fontit voidaan jakaa
erilaisiin luokkiin niiden historiallisen syntyperin tai muotoilun mukaan. Yleinen jako on
muodon mukaan antiikvat eli paitteelliset seka groteskit eli paitteettémat. Antiikvat periytyvit
renessanssin ajalta ja ovat erityisen sopivia pitkiin leipateksteihin, koska ne ovat helppolukuisia.
Tunnetuimpia antiikva-tyyppejd ovat esimerkiksi Bodoni seki tissd opinndytetydssikin
kaytetty Garamond. Groteskit puolestaan ovat vihieleisia ja sopivat erityisesti taulukoihin seka
otsikointiin. Yleisimpid groteskeja ovat Arial ja Verdana. Otsikoiden fontit kannattaa valita
huolellisesti. Pddotsikon tulee olla riittavin isolla, jotta se saa tarpeeksi voimakkaan huomion.
Viliotsikot puolestaan tdytyy pystya erottamaan varsinaisesta leipatekstistd yhdelld silméyksella.
Otsikoiden tehokkuutta voidaan lisitd esimerkiksi kokoerolla ja lihavoinnilla.

(Raninen & Rautio 2003, 222—-223; S6derlund 2005, 286—287.)

Esimerkit fonteista (fonteissa koko 12):
Arial

Verdana

Bodoni

Garamond

3.2.3 Viri

Viirien merkitysta viestinnassd joudutaan suunnitteluvaiheessa arvioimaan tarkasti.
Viiriyhdistelmien esiintyminen tietyssa tilanteessa voi aiheuttaa sen, ettd se aletaan mieltda
asiaan kuuluvaksi. Jotta onnistuttaisiin valitsemaan juuri oikeanlainen viri oikeaan
tilanteeseen, kannattaa kokeilla kuinka virit toimivat kyseisessa tilanteessa. Virien toimivuutta

voidaan testata esimerkiksi tietokoneen pienoismallien avulla. Tietyt viriyhdistelmit ovat
15



vakiintuneet ihmisten mieliin niin voimakkaasti, ettd niiden muuttaminen voisi aiheuttaa
sekaannuksia. Esimerkiksi, jos liikennemerkkien virien paikkoja vaithdettaisiin, se voisi

atheuttaa suuria hankaluuksia. (Huttunen 2005, 138—141.)

Viirit vaikuttavat meidén tunteisiin. Jo 75 vuotta sitten vaitettiin, ettd keltainen ja
vaaleanpunainen ovat erinomaisia taustavareja esimerkiksi kyselylomakkeissa, joissa ne saavat
aikaan korkeammat vastausprosentit sekd sitouttaa vastaajat kiyttimdin enemman aikaa
vastauksien laatimiseen. Markkinoinnissa virit atheuttavat myos erilaisia reaktioita eri
thmisissa. Virit saavat kuluttajissa aikaan erilaisia tuntemuksia kuten kyllastymista ja
innostumista sekd rentoutumista ja jannittyneisyyttd. Voidaan sanoa, ettd esimerkiksi pastelliset
sekd vaaleat varit saavat aikaan rentoutuneen tunteen kun taas puolestaan voimakkaat varit

toimivat innostajina. (Zviran, Te’eni & Gross 2006, 96-97.)

Viritelevision yleistyttya 1970-luvulla, alkoivat mainoksien virit yleistyd. Nykyisin maailma on
tiynnd vareja, joka tekee myynnin ja markkinoinnin parissa tyoskentelemisen haastavaksi. Viri
on viesti sinallddn, joten yrityksen tunnusvarit yhdistettyna logon ja lilkemerkin kanssa ovat
asiakkaille erddnlainen yrityksen pienoismalli. Virien, logon ja liikemerkin yhdistelmasta
voidaan nihda yrityksen liikeidea, arvomaailma sekid ajatusmaailma. Yritykset 16ytavit yleensa

heille ominaiset virit useiden kokeilujen kautta. (Kinturi 2002, 36—37; Nieminen 2004, 103.)

Virien merkityksia voidaan luokitella S6derlundin (2005, 279.) mukaan seuraavalla tavalla:

— Vihrei: luonto, kevit, uuden alku, nuoruus

— Sininen: vesi, jaa, taivas, kylma, viiled, etdisyys

— Violetti: liturginen viri, joka kuvaa parannusta sekd katumusta
— Punainen: veri, tuli, kuuma, rakkaus, intohimo, vallankumous
— Oranssi: limpimin vireistd, eliminilo, voima, menestys

— Keltainen: aurinko, kesi, vilja, limmin, elimin voima, ldheisyys
— Musta: yo, synkkd, suru, virallisuus

— Valkoinen: taivas, kevyt, puhdas, viaton

Viirien merkitykset ovat yleensa sidoksissa kulttuureihin, joka kannattaa ottaa huomioon eri
kansallisuuksille viestittdessd. Suomalaisille sinisen ja valkoisen viriyhdistelma herittda
isinmaalliset sekd laadukkaat mielikuvat. Japanissa esimerkiksi vaaleanpunainen on keviin
viri, joka johtuu kirsikankukkien virityksesta seka niiden ajankohdasta kukkia. Italialaiset
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puolestaan pitivit violettia epdonnen virinid. Mustan ja valkoisen kiytossd on suurimmat
eroavaisuudet, silld linsimaissa pidetddn surun virind mustaa, kun se on Kaukoidassi
valkoinen. Yleisesti voidaan sanoa, ettd punaisen ja vihredn virin kaytt6a vierekkain ei
suositella, silld punavihredvirisokeus on melko yleistd. Virimaailman yhtendisyys on tirkedd,
jotta kokonaisuudesta ei muodostuisi sekava tunnelma. Otsikossa voidaan kayttaa esimerkiksi
jotain kuvassa esiintyvaa varid, jolloin kuva ja otsikko sopivat parhaiten yhteen. (Soderlund

2005, 279-281.)

3.2.4 Mainosteksti

Mainonnan peruselementtinid on herittad huomiota ja erottua massasta. Joskus keinoina
kdytetddn tekstid, joskus puolestaan visuaalinen ilme puhuu puolestaan. Huomiota herittiva
tekstid on monen tyyppistd, mutta ennen kaikkea sen tulee olla helposti luettavaa.
Mainoskielen ymmarrettivyys syntyy sanojen rakenteesta seka lauseista. Helposti luettavassa
mainostekstistd lauseet ovat kytkoksissa toisiinsa. Mainoksissa kannattaa vilttdd saman sanan
toistoa, silld Suomen kielesta 16ytyy monia selityksid sanoille, joita kannattaa vaihdella. Jos
mainosta kirjoittaessa tulee epavarma olo sanan merkityksestd seka kirjoitusasusta, voi kysya
neuvoa esimerkiksi kielitoimistosta. Yritysten ja jirjestdjen nimien kirjoitusasut selvidvit

esimerkiksi puhelinluettelosta. (Raninen & Rautio 2003, 133.)

Otsikolla on tirked rooli huomion herattdjani. Lukija padttad yleensd otsikon perusteella,
lukeeko hin tekstin loppuun vai jittdako hian sen kesken. Otsikko voi olla esimerkiksi
informoiva, kohderyhmin nimeivi tai kehottava. Jos on tarkoituksen tuoda esille jokin uutuus
tai tarjous, se kannattaa mainita otsikoinnissa. Pitkdssa mainostekstissa on hyva kayttda
viliotsikoita, joissa tuotteen tai palvelun edut ja hyédyt vilittyvit asiakkaalle. Talloin lukija
huomaa pidasiat jo silmaillessaan mainosta. Otsikon tulee erottua muusta tekstisté tullakseen
huomatuksi, joten otsikkoa korostetaan suuremman kirjasinkoon tai lihavoinnin avulla. My6s
virit tuovat lisdd huomioarvoa. Mainosteksti tulee kirjoittaa aina yhdelle lukijalle. Tekstista kay
yleensi ilmi toiminta ohjeet eli miten, misté ja milloin tuote tai palvelu saavutetaan seki
toimintakehotuksen, joka on esimerkiksi kdskymuotoinen lausahdus soita, osta tai tule.
Mainostekstin pituuteen ei ole varsinaisesti ohjeellista médritystd, mutta suosituksena on
kayttdd lyhyitd teksteja. Pitkaa tekstia ei aina lueta kokonaan, joten silloin on tirkedd varmistaa,

ettd olennaiset asiat korostuvat ja toistuvat. (Bergstrom & Leppanen 2003, 293-294.)
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3.2.5 Liikemerkki ja logo

Liitkemerkki on yrityksen kuvallinen symboli. Se viestii pelkistetyssd muodossa jotakin
yrityksestd, esimerkiksi toimialasta tai arvoista. Litkemerkki voi parhaimmassa tapauksessa
toimia myOs itsenaisesti yrityksen edustajana. Useimmiten se kuitenkin yhdistetdan yrityksen
logoon. Logolla tarkoitetaan yrityksen nimei kirjoitusasussa. Virheellisesti logo voidaan
sekoittaa litkemerkkiin, joka oli puolestaan yrityksen kuvallinen symboli. Logon tulisi
kirjasinmerkiltiin vastata yrityksen arvomaailmaa seki sen luomia mielikuvia. Alla olevasta
kuviosta (kuvio 3) voidaan niahdi, ettd Sokos hotel-litkemerkki muodostuu versaali- eli isoista
kirjaimista sekd pallosta, jonka sisddn on muotoiltuna s-kirjain symbolisesti. (Nieminen 2004,

96; 100~101.)

SOKOS & HOTEL

Kuvio 3. Sokos Hotel liikkemerkki

Peruskuviot kuten ympyra, kolmio ja nelié ovat maailmanlaajuisesti tunnettuja symboleja.
Kulttuurista huolimatta nelié symbolisoi yleensd materiaa ja kolmio valtaa. Ympyra puolestaan
kuvastaa ehyttd, kokonaista seka rauhaa. Ellipsisti muodostuu kuva jatkuvuudesta seki
voimakkuudesta. Hyvin usein liikemerkin suunnittelija tekee siitd visuaalisen kokonaisuuden,
eikd mieti tarpeeksi hyvin sopiiko kyseinen merkki yrityksen imagoon. Yrityksen logossa on
tarkedd huolehtia kirjoituksen ulkoasusta. Paksut ja pehmeit kirjaimet viestivit yrityksen
pehmeistd arvoista seki tuovat kotoisen tunnelman. Tehokkaat ja kulmikkaat kirjaimet
kertovat paattavaisyydesti ja tehokkuudesta, mutta voivat pahimmassa tapauksessa aitheuttaa

persoonattoman tunteen. (Lampinen.)
3.3 Mainoksen sanoma

Mainonnassa sanoilla ja kuvilla on keskeinen asema mielikuvan luomisessa. Sanat ovat
mainoskielessi adjektiivisia, jolloin keskeisintd on pystya kuvaamaan tuotteen ominaisuuksia,
tunnelmaa, kiytettavyyttd ja niin edelleen. Kuvat puolestaan auttavat luomaan mainokseen
tunnelmaa. Suurin osa ihmisistd on visuaalisia, joka tarkoittaa sitd, ettd heilld on taipumus
havainnoida ja mieltdd maailma vahvasti visuaalisten vaikutuksien kautta. Tésta syystd ilman

kuvaa mainos ei valttimattd saavuta toivotunlaista kiinnostusta. Mainonnan perimmainen
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tarkoitus ei ole pelkin informaation esittelyd, vaan sen pyrkimykseni on vaikuttaa asenteisiin ja

herittda kiinnostusta sekd luoda tietynlaista mielikuvaa. (Rope 2000, 344.)

Sanoman tulee olla vastaanottajaa puhutteleva ja silld tulee olla hinelle merkitystd. Pddsanoman
tulee olla kiteytettynd, mitd lupaamme viestin vastaanottajalle. Sanoman sisalt66n ja
muotoiluun vaikuttavat esimerkiksi tavoitteet, kohderyhmai, tuote tai palvelu, kilpailijat seka
ymparisto. Tavoitteet vaikuttavat sanoman sisiltéon ja muotoilemiseen. Sisilté muotoillaan
siten, missa vatheessa tuote tai palvelu on elinkaarellaan. Sanomasta on kéytava selkedsti esille,
miksi tuote tai palvelu on kyseiselle kohderyhmille sopivin ja mitkd ovat ne ominaisuudet joilla
on kohderyhmialle jotain merkitystd. Sanoma tulee siis suunnitella kohderyhmasti kisin, jolloin
se auttaa kohderyhmia paitcksen teossa. Sanoma ei voi olla irrallinen vaan sen tulee liittya
vahvasti markkinoinnin muihin kilpailukeinoihin, tuotteeseen, hintaan ja
yhteistybkumppaneihin. Sanomaa suunniteltaessa tulee myos kilpailijat ottaa huomioon, kuten
mita kilpailijat korostavat omassa viestinnassiaan sekd onko kilpailijoita vahan vai runsaasti.
Oman sanoman tulee erottautua edukseen muiden kilpailijoiden joukosta. Sanoman sisaltéad
suunniteltaessa tulee muistaa, ettd sanomat ovat lupauksia ja ne tulee myos pystya
lunastamaan. Katteettomat lupaukset atheuttavat vain pettymyksia ja mahdollisesti asiakkaat

siirtyvit kilpailijalle. (Isohookana 2007, 106-107.)

4 Sokos Hotel Arinan kokouspalvelut

Opinniytetyoni toimeksiantajana on Sokos Hotel Arinan kokousosasto. Sokos Hotellien
toiminta-ajatuksena on ammattitaitoisen palvelun tarjoaminen litke- ja kokousmatkustajille
sekd monipuolinen ja kattava tuotevalikoima vapaa-ajanmatkustajille. Arvoina ovat vahvasti

asiakasldhtOisyys, vastuu ymparistosta ja ihmisistd, jatkuva uudistuminen seké tuloksellisuus.
4.1 Taustatietoja yrityksestd

Kokousosastolla on tilld hetkelld yksi vakituinen tyontekijd ja kaksi muilla osastoilla
tyoskentelevai tyontekijdi, jotka tekevit tarvittaessa vuoroja. Kokousosaston toiminnasta
vastaa ravintolapaillikko, joka on my6s yhteistyota tekevin ravintola Toreron paillikko.
Kokoustiloja on yhteensé 15, joista yksi on saunakabinetti. Muutamia kokoustiloja on
mahdollista yhdistai, jolloin suurimpaan kokoustilaan mahtuu péytien kanssa 90 henkil6a ja

ilman poytia noin 140 henkil6a.
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Sokos Hotel Arinassa panostetaan asiakaslihtéiseen toimintaan, joka ilmenee kokousosastolla
esimerkiksi omalla vastaanottopisteelld, josta asiakas tavoittaa kokousisinnin tai — emannan.
Kokousisdnta tai — eminti vastaanottaa tulevat asiakkaat, opastaa tilojen ja laitteiden kanssa
seki huolehtii tilaisuuksien tarjoilusta. Paikalla on siis aina ammattitaitoinen henkilokunta eiké
monien muiden hotellien tapaan vastaanottovirkailija hoida kokousosaston asioita oman

tyonsi ohessa.

Kokousosaston asiakaskunta muodostuu enimmikseen Oulussa ja ldhialueilla toimivista
yrityksistd, jotka tulevat pitimédn tiloithin kokouksia, koulutuksia tai tydhaastatteluja. Muualta
Suomesta tulevat yritykset jarjestavit tuote-esittelyitd, infotilaisuuksia seka koulutuksia.
Asiakasyritykset muodostuvat monien eri alojen edustajista. Téarkeimpid ja suurimpia
kokoustiloja kayttivia yrityksia ovat ladkefirmat sekd kosmetiikka-alan yritykset. Yrityksien
lisaksi erilaiset yhdistykset ja seurat ovat osa asiakaskuntaa. Seuroista etenkin
jadkiekkojoukkueet pitivit palavereita sekd majoittuvat Arinassa hyvin usein. Yksityiset
asiakkaat varaavat tiloja hyvin harvoin. Yksityisten varaukset ajoittuvat lahinné kesan ja joulun

aikaan jolloin pidetdidn erilaisia perhejuhlia, karonkkoja seki saunailtoja ystivien kesken.

Sokos Hotelleissa ja Radisson Blu- hotelleissa on kiytéssa S-card etujirjestelmad. S-cardin
haltijat saavat S-card-pisteita kaikista kokousosaston palveluista. TAmi on merkittiva etu
kortin kayttajille, koska usein tilaisuuden loppusumma on paljon suurempi kuin majoituskulut.
Kortinhaltija saa bonuspisteet kaikkien osallistujien osuuksista maksaessaan tilaisuuden paikan
péalld tai laskutuksen yhteydessa. Jarjestdjd saa huoneensa kiytt66n normaalia eli 14.00
aikaisemmin, ja huone on varustukseltaan ja kooltaan paremmin varusteltu kuin normaalit
hotelli huoneet. Lisdksi hin saa ottaa minibaarista kaksi alkoholitonta tuotetta veloituksetta ja

huone on ldhtopiivana kaytossa klo 16.00 saakka.
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Taulukko 1. Sokos Hotel Arinan kokousosaston liikevaihto vuosina 2008 ja 2009
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Y14 olevasta taulukosta (taulukko 1) voidaan nihda kokousosaston litkevaihto vuosina 2008
sekd 2009. Vuoden 2009 liikevaihto on ollut lihes kaikkien kuukausien osalta pienempi kuin
vuonna 2008. Ainoastaan maaliskuu on ollut parempi, kuin edellisend vuotena. Maaliskuussa
oli talvilomat, mutta esimerkiksi eteldisuomalaisten lomaviikon aikaan kokousosastolla oli yksi
vuoden vilkkaimmista viikoista. Kesiisin toiminta lakkaa lihes kokonaan. Vuoden 2009
heindkuussa on ollut vain pari pienempai kokousta joten myyntia ei ole muodostunut juuri
lainkaan. Elokuussa kokoukset alkavat hiljalleen lisddntya syksyd kohden mentiessa. Elokuun
myynnit ovat pysyneet lihes samalla tasolla vuosien 2008 ja 2009 aikana. Marras-joulukuussa
kokoustiloissa jirjestetiin paljon erilaisia pikkujoulutilaisuuksia. Marraskuu 2008 oli paras
kuukausi, koska silloin jirjestettiin isoja pikkujoulutilaisuuksia jokaisena viikonloppuna. My6s
vuoden 2009 marraskuu on ollut todella hyva verrattuna koko vuoteen, silld silloin on ollut
vuoden toiseksi vilkkain kuukausi. Joulukuussa myynnit jaavit pieniksi, koska joulun aikaan
kokoustilat ovat kiinni ja aktiivista myyntiaikaa on vain pari viikkoa koko kuukauden aikana.

Joulua edeltivilla viikolla on endd pieniad varauksia, silld yritykset hiljentyvit joulun viettoon.

Erilaisten tunnuslukujen seka taseen tarkastelu pelkistian kokousosastolta ei ole mahdollista,
silld kaikki kuuluvat Osuuskauppa Arinan yhteisiin tunnuslukuihin ja niité ei erotella
kokousosastolle erikseen. Yleisesti voidaan todeta, ettd Arinan hotelli- ja ravintolatoiminta on
kokenut raskaan vuoden, silld taantuma on hiljentinyt toimintaa jokaisessa ravintolassa seka
hotellissa. Kokonaisuudessaan hotelli- ja ravintolat jdivit yhteisestd budjetoinnista 5 %.
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Kokousosastolla tulosta ei vield toistaiseksi ole pddssyt syntymain, silld poistot ovat vield hyvin

korkeat tilojen nuoresta idstd johtuen.

4.2 Markkinointi

Kokoustiloja markkinoidaan padasiassa yrityksille, mutta my0s yksityisille asiakkaille. Keskeisin
asiakkaille vilittyva viesti on ~aina mukava tulla” eli asiakkaille halutaan saada tunne, ettd heistd
vilitetadn ja heidin asioistaan huolehditaan koko heidan vierailun ajan. Toinen viesti mika
asiakkaille markkinoinnissa vilittyy, on “’keskelld kaupunkia”, eli toisin sanoen, Arinan
kokoustilat ovat helposti saavutettavissa aivan ydin keskustassa. Arinan markkinoinnilla

pyritidn tavoittamaan uusia asiakkaita seki yllapitimain vanhoja asiakassuhteita.

Viestinnasta vastaa valtakunnallisesti ketjuohjaus, jonka toimesta jirjestetain
markkinointitempauksia seka pyritiin pitimain Sokos Hotel-ketjun kokoustiloja vahvasti
esilld. Paikallisesti viestinndstd vastaa myyntipaillikko seké ravintolapaillikko, jotka valitsevat
tarvitsemansa mediat seki tavat markkinoida omia palveluja. Viestintikanavista tarkeimmait
ovat sihkoposti, Internet-sivustot, valtakunnaliset kokouspaikka-julkaisut sekd messut.
Kohderyhmini ovat ensisijaisesti Oulun alueen yritykset, jarjestot sekd yhdistykset. Jonkin
verran markkinointia tapahtuu my6s asiakasomistajille. Kilpailijoiden mainontaa seurataan
liittymalld kilpailijan sahkSpostituslistaan, josta uusimmat tapahtumat ja tarjoukset saadaan
katevimmin selville, sekd seuraamalla Internet-sivustoja ja kdymilld kilpailijoiden tiloissa

testikdynneilld tai soittamalla heille testisoittoja.

Kokoustilojen markkinoinnissa kaytetain lisaksi yhteismarkkinointia yhteistybkumppaneiden
kanssa. Sokos Hotel Arinan yhteistyokumppaneita ovat mm. Finnair, Oulun Liikekeskus ry
sekd Congress Oulu. Heididn kanssaan jirjestetddn vihintidn kerran vuodessa infotilaisuus,
jossa jokainen yritys kertoo uusimmista tuotteistaan seké palveluistaan. Tilaisuuksissa
kerrotaan my6s kuinka yhteistyOssd olevien yritysten palveluita yhdistelemilld saadaan entistd
kattavampia palvelukokonaisuuksia. Yhteismarkkinoinnin avulla saadaan tavoitettua laajempi
kohderyhma seka pystytadn pitimain markkinointikustannukset alhaisina, koska ne jaetaan
kaikkien osallistuvien yrityksien kesken. Niiden markkinointitilaisuuksien tirkeimmat
kohderyhmit ovat paikalliset sihteerit ja assistentit seka yrityksien matkavastaavat.
Kokousosaston palveluita markkinoidaan lisiksi my6s SOK:n muiden hotelliketjujen kanssa

yhdessi, joita Oulussa ovat Radisson Blu ja Holiday Club Eden.
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4.3 Toimintaympiriston analysointi

Vuoden 2008 lopulla alkanut hotelli-, ravintola- ja matkailupalveluiden kysynnan laskeminen
jatkui vuoden 2009 aikana. Kysynnin vihenemisen on aiheuttanut ty6ttomyyden kasvu,
kotitalouksien sadstimisen lisdidntyminen seka ulkomaalaisten matkustajien vihentyminen.
Vuodelle 2010 kysynnan laskemisen on arvioitu laskevan yha edelleen. Ensisijaisesti hotellit
kdrsivit heikentyneestd vientikysynnisti ja litkematkustuksen vihenemisestd. Majoitusmyynnin
arvo supistui vuoden 2009 tammi-syyskuun aikana kymmenen prosenttia. Matkailu- ja
ravintola-alan kokonaismyynnin arvo viheni tammi-syyskuun aikana noin kolme prosenttia.
Palveluiden kysyntd putosi my6s noin seitseman prosenttia. Myyntihinnat puolestaan nousivat
4,5 prosenttia, joka on seurausta ruoan tukkuhintojen noususta, alkoholiveron korotuksesta

seki tyon hinnan kohoamisesta. (Lankinen 2009.)

Kansainvilinen seki kotimainen tyématkustus on vahentynyt eniten huolimatta siitd, ettd
esimerkiksi Arinassa hintoja on pyritty laskemaan asiakkaalle edullisemmaksi. Vuodelle 2010 ei
ole odotettavissa muutoksia tydmatkustajien litkkeisiin. Sokos Hotel Arinan kokousosasto
toimii markkinoilla, jossa kilpailu on kova. Kokousosaston suurimmat vahvuudet kilpailijoihin
verrattuna on hyvi sijainti, joka on aivan ydinkeskustassa sekd henkil6kohtainen ja
ammattitaitoinen palvelu. Asiakkaat arvostavat Arinan tarjoamaa henkilokohtaista palvelua,
silli monessa hotellissa vastaanottovirkailija tai ravintolan henkil6kunta hoitaa muiden téiden

ohessa kokousasiakkaat.

Nykyisin puhutaan paljon ympiristoteoista ja kestivistd kehityksestd. Asiakkaat ympiri
maailmaa arvostavat ympiristosta huolehtivia yrityksid. Esimerkiksi Scandic Oulussa on saanut
Joutsen merkin, joka on heidin vahvuutensa hotelli- ja kokousmarkkinoilla. My6s Radisson
Blu Oulu yrittdd saada Joutsen merkkid. Arina ei pysty kilpailemaan ymparistoteoilla, silld sielld
ei ole tehty toimenpiteitd, joilla yrityksen ympiristoystavallisyytta voitaisiin parantaa. Uskon,
ettd ldhitulevaisuudessa my6s Sokos Hotel Arina kokonaisuudessaan siirtyy enemman
ymparistostain huolehtivammaksi, silld se on timan hetkinen trendi ja erinomainen

kilpailuvaltti.

Kokousosastolle on hankittu vuoden 2009 aikana videoneuvottelulaitteisto, joka toimii yhteni
kilpailukeinona. Useat yritykset ovat halunneet vihentdd matkustusta, joten
videoneuvottelulaitteiden kysyntd on kasvanut etdpalavereiden myoti. Videoneuvottelulaitteita

kaytetadn paljon my6s Arinan omien palavereiden pitimiseen, joka tuo siddst6ja esimerkiksi
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matkustuskuluihin ja ymparist6on, kun keskustelut kdydadn kukin omalta paikkakunnalta kidsin

ilman, ettd tarvitsisi lentaé toiselle puolelle Suomea.

4.4 Kokousosaston SWOT- analyysi

Tein kokousosastolle SWOT-analyysin syksyllda 2009. Analyysissa on otettu huomioon
markkinoilla vallitsevat uhat seka tulevaisuuden mahdollisuudet. Yksi tirkein asia SWOT-
analyysid laadittaessa on ollut asiakkailta saama palaute, jotka tulevat erityisesti heikkouksissa

ilmi. SWOT- analyysi nihtivilld alla olevasta kuviosta (kuvio 4).

Vahvuudet Heikkoudet

- Sijainti, keskelld keskustaa — Tekniikan vanhentuminen
- Ketjun tuki ja tunnettuus — Parkkitilat

— Ammattitaitoinen henkil6kunta - Opasteet

— Vakiintunut kanta-asiakaskunta

Mahdollisuudet Uhat

- Kallioparkki (lisdd paikoitusalueita) — Uusia kokoustiloja

— Ulkoiset opasteet selkeimmaiksi - Kivelykatujen laajentuminen
- Uudet yritykset - Korttelin muutokset

—  Uudet yhteistybkumppanit

Kuvio 4. Kokousosaston SWOT-analyysi

Sokos Hotel Arinan kokoustilojen vahvuuksiin kuuluu sijainti, silld se sijaitsee aivan Oulun
ydin keskustassa. My6s Sokos Hotel-ketjun tuoma tuki esimerkiksi markkinoinnissa ja
mainonnassa on todella tirkeaa, silld asiakkaat valitsevat mielellidn tunnetun ja imagoltaan
hyvin kokouspaikan. Arinan kokoustilojen henkil6kunta on saanut monipuolisen koulutuksen
ty6honsa ja on siksi erittdin ammattitaitoista. Henkil6kunnan kouluttamiseen panostetaan
koko ajan. Kanta-asiakkaina voidaan pitdd suuria lddke- sekd kosmetiikkayrityksid, jotka pitdvit
useita kertoja vuodessa tilaisuuksia omille asiakkailleen. Kanta-asiakkaat ovat olleet hyvin

uskollisia Arinan tiloille jo usean vuoden ajan.
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Tilat ovat olleet toiminnassa kuusi vuotta, joten tilojen tekniikka vaatii hiljalleen uusintaa ja
huoltoja. Yhtend heikkoutena voidaan my6s pitad kokoustilojen kannettavat tietokoneet, jotka
on ollut vuosien varrella paljon kiyt6ssa. Télld hetkelld aika on mennyt niistd ohitse ja ne ovat
todella vanhoja, joten niilld ei vilttimatta voida kayttdaa kaikkia nykyaikaisia ohjelmia. Yksi
kokoustilojen suurimmista heikkouksista on parkkitilojen puute. Kéytinnossi kokoustilojen
kanssa samassa kiinteistossd on vain hotellin parkkihalli, joka on my6s hotellin asiakkaiden
kiytossa. Yhteistyokumppanina on liheisen Anttilan parkkihalli, jonne asiakkaat voivat ostaa
seitsemdn euron hintaisen parkkilipun, joko kokoustiloista tai hotellin vastaanotosta.
Asiakkailta saaman palautteen mukaan, opasteet ovat myds puutteellisia. Kokoustilat sijaitsevat
eri kiinteistossa kuin hotelli, mutta sinne on mahdollisuus menna hotellin sisdisid kaytdvia

pitkin.

Mahdollisuuksina voisi nihda Kallioparkin eli maanalaisen parkkitilan rakentaminen, jolloin
kokousasiakkaat saisivat autonsa aivan tilojen alapuolelle. Tilojen oman sisddnkdynnin
liheisyyteen voitaisiin laittaa suuremmat opasteet, jolloin asiakkaiden turha kiertiminen
hotellin puolelta vihenisi. Erddnd mahdollisuutena saattaa olla uusien yritysten tuleminen
markkinoille. Monet yritykset ovat vihentidneet taantuman my6ta henkildkuntaa, mutta uskon,
ettd taantuman jalkeen muodostuu jilleen uusia yrityksid ja entiset isot yritykset palkkaavat
lisad henkil6kuntaa. Tiloja voidaan tillin kayttad esimerkiksi rekrytointitilaisuuksissa seké
kouluttamisessa. T4alld hetkelld esimerkiksi opettajien erityiskoulutus kidydiian kokoustiloissa, ja
heiltd on tullut paljon positiivista palautetta sijainnista ja henkilékohtaisesta palvelusta. Uskon,
ettd opettajaopiskelijoiden mielestd on miellyttivimpaa, ettd opiskelu tapahtuu erilaisessa
ymparistossd mihin he ovat tyossiin tottuneet. Télloin he padsevit irtautumaan normaalista

tyGymparistostidn ja sisdistdvit ehkd paremmin uusia opittavia asioita.

Uhkina ovat esimerkiksi kaduille tehtivit muutokset ja muut korttelia koskevat muutokset.
Kaupunki on esittinyt uusia ideoita keskustan kehittdmiselle, jossa kokoustilojen kortteli
purettaisiin kokonaan ja sithen rakennettaisiin kauppakeskus. Se ei ole vield varmistunut, mutta
on ehdottomasti kokoustiloille suurin uhka. Toisena uhkana on kivelykadun mahdollinen
laajentuminen. Jos kivelykatu laajenisi entisestdin, kokoustilojen ohi meneva katu suljettaisiin,
joka hankaloittaisi asiakkaiden kulkemista ja jarjestidjien tavaroiden toimittamista. Yhtena
uhkana voi olla my6s uudet kokouksia tarjoavat yritykset. En usko, ettd Ouluun tulee

kilpailevaa hotellia, mutta pienempia yrityksia saattaa taantuma vaiheen jilkeen tulla.
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4.5 Kokouspalvelujen hinnoittelu

Hinta muodostuu markkinoilla seké asiakkaan silmissa, tdstd syystd samasta tuotteesta voi
saada eri markkinoilla eri hinnan tai samoilla markkinoilla eri aikaan eri hinnan tai ert
kohderyhmait ovat valmiita maksamaan eri hinnan. Hintaa ei voida mairitelld pelkistaan
kustannuksien myota, vaan tirkeintd on miettid mitd valittu kohderyhma on valmis
maksamaan kyseisilld markkinoilla. Lopullista hintaa mietittdessid tulee kuitenkin ottaa
huomioon tuotteen katteellisuus. Hinnalla on markkinoilla monta merkitysta. Hinta on
erityisesti tuotteen arvon mittaaja seki tuotteen arvon muodostaja. Jos yritys ei hinnan kautta
osoita tuotteen arvoa, joka silld mielikuvan perusteella on, litan matala hinta voi viedd tuotteen
arvon. Ongelmaksi muodostuu, ettei tuotteelta voida jatkossakaan pyytid enempai hintaa kuin

mitd on ensihinnoittelulla pyydetty. (Rope 2005, 77-78, 83.)

Nippuhinnoittelu on yksi tuotteen ja palvelun hinnoittelumuoto. Viimeisten vuosien aikana
nippuhinnoittelua on pidetty lupaavana tapana kohentaa palveluyrityksen kannattavuutta,
jonka vuoksi kiytté on lisidntynyt huomattavasti. Palvelujen myyminen niputettuna takaa sen,
ettd paketin eri osien kysyntd on tasaista, riippumatta kausivaihteluista. Niputtamalla erilaisia
palveluja ja tuotteita yhteen muodostetaan uusi paketoitu tuote. Yleensd niputetut tuotteet ja
palvelut tiydentavit toisiaan ja mitd paremmin ne tiydentivait toisiaan sitd paremmin

tarjoushinta tehoaa ostajiin. (Anttila 2001, 52.).

Hinta eroaa muista kilpailukeinoista, silld se vaikuttaa suoraan asiakkaan kisitykseen palvelun
tarjoajasta sekd pakottaa tekemiidn muutoksia hintoihin kilpailijan niin tehdessi. Hinta on
nopeasti vaikuttava kilpailukeino. Sen rooli vaihtelee erilaisissa strategioissa ja
litketoiminnoissa, silld joissakin yrityksissd hinta voi olla ainoa kilpailukeino, kun taas toisessa
se on yksi kilpailukeino muiden joukossa. Hinta vaikuttaa tunteisiin ja muodostaa tietyn
mielikuvan, joiden muuttaminen voi olla todella vaikeaa. Palvelulle annettua hintaa voidaan
pitdd palveluntarjoajan ehdotuksena palvelun arvosta asiakkaalle, silld jotta ostopdits saadaan
syntymaan, asiakkaan tulee pitdd palvelun arvoa sen hintaa korkeammalla. Saman palvelun

arvo voi olla erilainen eri henkil6ille ja samoille henkil6ille eri tilanteissa. (Sipila 2003, 25-27.)

Palveluissa on omia piirteitd, jotka osaltaan vaikuttaa hinnan muodostumiseen. Palvelut ovat
aineettomia ja vaikeita tuoda esille, joten asiakkaalla on vaikeaa hahmottaa mistd hin
todellisuudessa maksaa. Palveluita on my0s tuotteita vaikeampaa vertailla toisiinsa ja siten
my0s hintojen vertaileminen on hankalaa. Palvelu syntyy yleensi palvelun tuottajan ja
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asiakkaan vilisestd kanssakdymisesti, joten oikean hinnan muodostuminen tillaiselle tuotteelle
on vaikeaa. Palvelun aineettomuus ja laatuerot aiheuttavat sen, ettd palvelun maine ja palvelun
tarjoajan imago muodostuvat keskeisiksi hinnoitteluperusteiksi. Hinnasta voi muodostua
palvelun laadun symboli. Asiakkaalle itselleen ja hinen imagolleen voi olla tirkedd, ettd hinet

tunnetaan maineikkaan palveluyrityksen asiakkaana.(Sipild 2003, 19-21.)

Kokouspalveluiden hinnoittelussa on otettava huomioon, ettd kokouksia jirjestivat paikat
joutuvat tekemain kalliita investointeja, jotta se pystyy toimimaan ajanmukaisten vaatimusten
mukaisesti. Kalliimmat investoinnit muodostuvat ldhinna AV-laitteista, kuten tilojen tykeista
sekd ATK-laitteista ja kokousten vaatimista muista kalusteista. Kokouksen onnistumisen
vuoksi on erittdin tirkedd, ettid tilojen ja laitteiden lisiksi kokouksien tarjoilu ja palautteen
vastaanottaminen on kunnossa. Kokousta hinnoitellessa tulee my6s ottaa huomioon kysynti ja
sen ennuste. Kysynti saadaan kartoitettua listaamalla tulevat tapahtumat ennakkoon.
Kokoushinnoittelussa kiytetdin yleensi sopimushintoja, jotka vaihtelevat eri osapuolien vililla.
Hinnoitteluun vaikuttavia tekijéitd ovat muun muassa kaupan suuruus, ajankohta, viipymin
kesto sekd onko yritykselld sopimus ennakkoon ja kuinka usein kyseinen yritys kayttia

kokouspalveluita. (Rautiainen & Siiskonen 2003, 98.)

Arinan kokousosaston kokouspakettien hinnat ovat olleet ketjun yleiselld tasolla eli noin 42 €
henkil6ltd. Kokouspaketti pita sisillddn aamukahvin ja simpylin, lounaan, iltapdivikahvin ja
makean leivonnaisen seki tilavuokran. Pelkin tilan vuokraaminen on siilynyt entiselld tasollaan
eli alle neljan tunnin tilaisuuksista 100 € ja yli neljan tunnin tilaisuuksista 150 €. Myyntipalvelu
pyrkii neuvottelemaan yhdessé ravintolapaillikon ja myyntipdallikon kanssa asiakkaalle sopivan
hintaisen kokouspiivin tarjonnan. Sokos Hotel-ketjun palveluita eniten kayttavilld yrityksilla ja
yhdistyksilld on omat sopimushinnat kokouspaketteihin. Hinnat neuvotellaan koko ketjun
kanssa aina vuodeksi kerrallaan ja hinnat vaihtelevat hotelleittain. Lisdksi jotkut yritykset ovat
saaneet joitain hotellikohtaisia etuja edullisemman hinnan lisiksi. Etuna voi olla esimerkiksi
lupaus, ettd kokoustila on aina ikkunallinen tai majoittuvilla kokousryhmilld tietty maara

vapaita paikkoja.

Lisdksi Sokos Hotel Arinassa on omia voimassa olevia sopimushintoja. Suurin osa niistd on
tehty paikallisten yritysten kanssa. Esimerkiksi yrityksen toimipisteen avaaminen Ouluun tai
jokin kuvausprojekti kaupungissa saattavat nostaa yrityksen kokoustilojen kiyttotarvetta niin
paljon, ettd on kannattavaa laatia sopimushinta asiakkaan sitouttamiseksi. Muutamilla
yhteistybkumppaneilla on oikeus kiyttaa kokoustiloja tiettyjen ehtojen mukaan veloituksetta.
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Niitd yrityksid ovat mm. Congress Oulu ja Oulun liikekeskus ry. Maksuton kokoustilojen
kdytté perustuu hotellin nikyvyyden parantamiseen, yhteistybkumppaneilta saataviin etuihin ja

mahdollisuuteen olla mukana heidén jarjestimissdan tapahtumissa ja tilaisuuksissa.

5 Kampanjan suunnittelu ja toteutus

Kampanjan ja mainoksen suunnittelu lahti liikkeelle tavoitteiden maarittimisestd, kilpailijoiden
tarjonnan selvittimisestd sekd toimintaymparistén analysoinnista. Kampanjoinnin tavoitteeksi
muodostui hyvin pian uusien asiakkaiden hankkiminen sekd vanhojen asiakkaiden
kiinnostuksen herattiminen. Itse tarjouksen suunnittelu lahti litkkeelle kilpailijoiden tarjonnan
selvittimiselld. Kohderyhmin selkiytymisen jalkeen mietittiin mitkéd asiat Arinassa on hyvin ja
mitkd kaipaisivat vield kehittamistd. Kyseiset asiat selkiytyvit esimerkiksi edellisen kappaleen
SWOT- analyysistd. Mainoksen padsanomaksi muodostui hyvinvointi ja itsestd huolehtiminen,

jota pyrittiin valittimaan asiakkaalle mainoksessa olevan kuvan ja mainostekstin avulla.
5.1 Kampanjan suunnitteluprosessi

Alla olevasta kuviosta (kuvio 5) nahddan mita tekijoitd otettiin huomioon, kun lahdettiin

rakentamaan mainoskampanjaa.

Kuvio 5. Kampanjan suunnittelun prosessi
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Opinniytetyon aiheen selvittyd mietimme yhdessi esimicheni kanssa mika olist sopivin
yksikko, johon markkinointia tarvittaisiin. Olen ollut itse kokousosastolla t6issa ja huomannut
kuinka kokoustilojen kiytté on vihentynyt, joten valinta oli helppo. My6s esimieheni tuki
valintaani. Tavoitteeksi muodostui uusien asiakkaiden etsiminen, sekd vanhojen poistuneiden
asiakkaiden heritteleminen. Tarkoituksenamme olisi saada kasvatettua myyntia seka lisatd
kokoustilojen tunnettuutta. Olen sitd mieltd, ettd kun uudet asiakkaat huomaisivat tilojen

sijainnin ja edullisuuden heidéin kiinnostuksensa pysyisi Arinan palveluissa jatkossakin.

Tavoitteen selvittya mietin mika olisi parhain keino selvittad millainen tarjonta on Oulun
muissa hotelleissa ja kokoustiloissa. Paddyin lihettimaan sahkGpostilla tarjouskyselyn. Lihetin
kyselyja tammikuun 2009 aikana, ja tiedustelin millaista kokouspakettia heilld olisi tarjota 20
hengen seurueelle. Valitsin mahdollisimman erilaisia tiloja seka tietenkin suurimmat kilpailijat.
Arinan suurimmat kilpailijat ovat Scandic, Lasaretti ja Radisson Blu. Lahes kaikki yritykset
vastasivat kyselyyni saman pdivin aikana tai seuraavana aamuna, lukuun ottamatta Holiday Inn
ja Lasaretti, joista sain vastauksen lidhes viikon kuluttua viestin lihettimisesti. Kilpailijoiden

tarjoamien pakettien hinnat ja tiedot 16ytyvit liitteena (Liite 1).

Valitsin kaksi erilaista kokouspaikkaa, Vihiluodon ja Upseerikerhon, jotta saisin selvyyden
millainen hintataso heilld on. Vihiluoto sijaitsee ldhelld Oulunsalon lentokenttii, joten se el
kuulu Oulun keskustan suurimpiin kilpailijoithin, mutta muuten on hyvin potentiaalinen
kilpailija. Vihiluodossa on kuusi erikokoista kokoustilaa, joista suurimpaan mahtuu 80
henkil6d. Lisiksi sieltd 16ytyy kaksi saunatilaa ja ulkoa kaksi kotaravintolaa, joissa on
mahdollista jirjestdd kotakokkikouluja 15-20 henkil6lle. Pihapiirista 16ytyy vield vanhaan
navettaan rakennettu Hakamaan viinitupa, jossa on tarjolla erilaisia tilausravintolan palveluja.
Vihiluodon luonnonliheisyys ja monipuolinen tarjonta houkuttelee varmasti yrityksid pitiméin
hieman erilaista kokouspiivida. Toinen erilainen kokouspaikka on Oulun Upseerikerho, joka
sijaitsee historiallisella kasarmialueella keskustan liheisyydessa. Upseerikerholla on kahdeksan
eri kokoustilaa, joista on mahdollista muodostaa maksimissaan 120 hengen tila. Lisiksi
Upseerikerholla on tilausravintola jossa on 70 hengelle yhteniinen tila. Tilausravintola toimii

arkena lounasravintolana, mutta muuten se on vain tilaus kiytossa.

29



Taulukko 2. Kokouspakettien hinnat Oulussa

Hinta / €

m Hinta / €

Kyselyssi ilmeni my&s, etteivit suurien kilpailijoiden keskeiset hinnat eroa toisistaan kuin
muutamalla eurolla (taulukko 2). Suurin eroavaisuus on Scandicin ja Seurahuoneen hinnoissa,
joiden hinnat ovat muutamaa euroa korkeammat keskitasosta. Keskimairiiseksi paketti
hinnaksi muodostuu n. 40 euroa. Oheisesta taulukosta voi helposti nihda hintatasojen
vaihtelun Oulun kokouksia tarjoavien yrityksien valilld. Arina tarjoaa kokouspakettia
normaalisti 41 euron hintaan, joka nyt laskettiin 35 euroon. Pystyimme laskemaan hintaa niin

paljon, ettd olemme Oulun ydinkeskustan ehdottomasti edullisin kokouspaikka.

Tutustuin entisiin kokoustilojen kayttijiin vanhan varausjirjestelman, Fidelion avulla.
Fideliosta varaukset I0ytyivit aivan ensimmdisestd varauksesta lihtien, joten oli helppoa
seurata mitka yritykset ovat jadneet vuosien saatossa pois ja mista yrityksistd on muodostunut
kanta-asiakaskunta. Tutustuttuani vanhojen varauksien profiileihin pdadyin sithen, ettd
kampanjan kohderyhmiksi muodostui 30—40-vuotiaat naiset ja michet. Mainoksen sanoma
kohdistuu juuri néille kohderyhmille, silld kyseiset kohderyhmildiset ovat kiinnostuneet omasta
hyvinvoinnista ja toisaalta haluavat tarjota omille asiakkailleen tai tytovereilleen miellyttivin
kokouspdivin. Saunatilan hoidot ja tarjoilut oli suunniteltu erityisesti naisasiakkaita ajatellen,
mutta nykypiéivin trendikkddt miehet voivat my0s osallistua pitkdn pédivan pédtteeksi jalka- tai
kasvohoitoihin, eiki sitd pidetd endd mitenkddn ihmeellisend. Suunnitteluvaiheessa pohdittiin
olisiko ollut mahdollista jdrjestda yhteistyossd kosmetologikoulun kanssa ammattilaisten
tekemid kasi-, jalka- tai kasvohoitoja asiakkaille, mutta padtimme kuitenkin jittad ne vield

suunnitteluvaiheeseen resurssien vihyyden vuoksi.
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Kokouspaketin hinta laskettiin huomattavasti normaalitasoa alhaisemmaksi, jotta
mahdollisimman monet asiakasryhmit kiinnostuisivat tarjoamastamme kokouspaketista.
Kokonaishintaa muodostettaessa laskettiin ensin yhteen tarjoiluiden osuuden, jotka ovat
kahvien ja leivonnaisten osalta aamu- ja iltapdivikahvilla 6,50 €/ henkil6 seki lounas 19,50 €/
henkil6. Tarjoilujen osalta hinta olist 32,50 € henkil6lta, jolloin muihin kuluihin jii 2,50 €
henkiloltd. Kaikki tarjoilut on laskettu alun perin 80 % katteella, joten hintaa oli mahdollista
laskea. Jiljelle jaavalla osuudella pystytidn kattamaan muut aiheutuvat kulut, kuten siivous ja
materiaalikulut. Hintaan paadyttiin my®0s siitd syystd, ettd néin hiljentyneessé tilanteessa kaikki
raha tulee tarpeeseen ja jo alun perin hyvilld katteella hinnoiteltujen tarjoiluiden osalta saadaan
yhi edelleen hyvin tuottoa. Nippuhinnoittelu on suosittua muillakin aloilla, mutta erityisesti
kokouksissa se on ollut kidytéssi jo pidemman aikaa. Pakettien etuus on, etté asiakas saa kaikki
palvelut yhdella hinnalla, jolloin hinen ei tarvitse erikseen miettid mitd hian kokouspaiviltain

haluaa.

Tilaussaunasta paitettiin veloittaa pelkistdan henkilomaksu, joka on 8 € henkiloltd ajasta
riippumatta. Normaalisti saunatilan perusmaksu on sata euroa, jonka lisiksi veloitetaan
henkilémaksu ajasta riippuen 8-10 €. Kahdeksalla eurolla laskennan mukaan saadaan katettua
sitvouskulut sekd muut kustannukset, kuten pyyhkeet, pefletit ja saippuat. Tilaussaunassa on
lisaksi asiakkaita varten baarikaappi, josta 16ytyy virvoitusjuomia ja mietoja alkoholijuomia,
jotka veloitetaan kulutuksen mukaan. Saunomisen kylkidisena asiakkaille pditettiin tarjota

jalkasuoloja seka tuoksudljyjd, joita normaalisti saunatiloissa ei ole tarjolla.

5.2 Mainoksen suunnittelu

Mainoksen suunnittelu aloitettiin vuoden 2008 syksylld. Haastavinta alkuvaiheessa oli 16ytaa
yhteista aikaa ravintolapéallikon kanssa, ettd saatiin suunnitelmat sithen vaiheeseen, ettd itse
mainoksen ulkoasua voitiin lihted suunnittelemaan. Mainoksen viimeinen versio oli valmis
1.4.2009. Jo alkuvaiheessa oli selvii, ettei kokousosaston markkinointiin budjetoituja rahoja
voida kiyttdd tihin tehtivain, vaan kaikki ty6 tehddin palkattomana sekd maksan itse kaikki
mahdolliset kustannukset. Téstd syystd tyolle ei ole erikseen laadittu budjettia, koska sille ei

ollut minkaanlaista tarvetta.

Mainoksen ulkoasun (Liite 2) suunnittelun on tehnyt ystivini, joka opiskelee graafista-alaa.
Halusin kayttda ystavadni apuna suunnittelussa, silli mainoksen suunnitteleminen isolle
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yritykselle lisdd my06s ystdvini arvostusta tulevaisuudessa. Mainostoimiston palveluja ei kiytetty
myOskain siitd syystd, ettd kustannukset olisivat olleet litan suuret. Sokos hotelleissa graafinen
ohjeisto madrittaa tarkasti mitd virejd, fontteja ja kuvia saa kayttdd. En kuitenkaan halunnut
kdyttdd mainoksessa valmiita ketjun puolesta tulleita pohjia, vaan suunnittelu on tehty alusta
lihtien itse. Mielestani ketjun valmiit mainospohjat olivat liian arkisen nakoéiset tahdn

kampanjaan, jossa hyviolo taytyisi valittyd asiakkaalle ensisilmayksesti ldhtien.

Sommittelut ja viritykset valittiin ketjun antamien mairityksien suuntaisesti. Mainoksen pohja
viriksi valittiin vaalean sininen, joka on vahvasti esilld kaikessa Sokos Hotelien mainonnassa.
Vaalean siniselld varilli on mielestini hyvin rauhoittava vaikutelma, jonka halusin my6s
vilittyvian mainoksen lukijalle. Otsikot on tehty punaisella, joka esiintyy myos logossa.
Otsikoiden erivirinen fontti mahdollistaa sen, etti sisdltdd on helppoa lukea ja pddsanomat
tulee selkeisti esille. Fontti on valittu sen mukaan, ettd se olisi mahdollisimman selkei ja siisti.
Graafinen ohjeistus ketjun puolesta on mairittinyt fontin Frutiger 66 Bold otsikointiin ja
Frutiger 45 Light muuhun kirjoitukseen, mutta niitd ei voinut kiyttda, ellei omistanut kyseisien
fonttien kiyttéoikeuksia. Koska mainokseen ei ollut kaytettivissa rahallisia resursseja niin

paadyin ratkaisuun, jossa fontti muistuttaa Sokos Hotel-ketjun muissa mainoksissa kayttimaa

tyylid.

Kuvan 16ytiminen oli aluksi vaikeaa, silld than mitd tahansa kuvaa ei voida mainonnassa
kayttad. Ajattelin, ettd olisi helpointa 16ytad kuva itse kuvaamista kuvista, jotta kiytt6oikeuksien
kanssa ei olisi ollut ongelmia, mutta sopivaa maisemallista kuvaa ei 16ytynyt. Kuulin online-
yrityksestd (iStockphoto), joka myy kayttooikeuksia stock-kuviin ja joka on erittdin suosittu
graafikoiden ja muiden mainosalalla tyoskentelevien keskuudessa. Sivustolta ei pelkistian
pysty ostamaan kuvien kayttooikeuksia, vaan sielld pystyy myymiin omien kuvien oikeuksia

muiden kaytt66n.

Olin alun perin ajatellut, ettd kuvan tiytyy olla jollain tapaa tuoreen ja pirtedin nakoinen. Mietin
ettd olisiko esimerkiksi jokin hedelmi ollut sopiva vaihtoehto tai sitten rentoutumista kuvaava
kylpyld henkinen kuva. Molemmat vaihtoehdot karsiutuivat vahitellen, silld vaikka molemmat
olisivat olleet omalla tavallaan hyvia kuvia, olisi asiakkaalle saattanut vilittyd vdird kuva
tarjouksen kokonaisuuden sisillosta. Pohdin, ettd kylpyliteemainen kuva saattaisi tuoda
asiakkaalle mielikuvan, ettd tarkoituksena on vain tuoda esille saunatiloja ja itse kokous olisi

jadnyt vihemmille huomiolle. Etsin vield enemman kiinnostusta herittivaa kuvaa, ja se
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vihdoin 16ytyi muutama sata kuvaa selattuani. Kuvan lopullinen valinta oli helppoa, kun oikea

osui kohdalle, silld se tuo mielestini positiivisen vaikutelman heti ensisilméykselld.

Mainoksen sanoman halusin mahdollisimman tiiviiksi tietopaketiksi. Tarkoituksena oli herittda
asiakkaan huomio napakan otsikon avulla seka johdattaa hinet sitd myo6td lukemaan koko
tarjouksen sisaltoon. Teksti on laadittu siten, ettd se on kaikille helposti ymmarrettivissa eiké
jata mitddn epéselviksi. Lauseiden rakenne on pyritty muodostamaan siten, ettd ne tukisivat
toinen toistaan ja asiakkaan olisi mahdollisimman sujuvaa siirtyd mainoksessa alusta loppuun.
Mainoksen pdasanoma, hyvinolon kokouspiivi, kdy ilmi jo otsikoinnista. Halusin korostaa
asiakkaan merkitystd painottamalla, ettd tilaisuus jérjestetddn heidin ehdoillaan seka
muotoillaan juuri asiakkaan toivomalla tavalla. Teille sana on kirjoitettu tekstin sisélle isolla

kirjaimella, jotta tima asiakkaasta vilittiminen olisi kaikin puolin selkeda.

Mainoksen lopussa on Sokos Hotellien litkemerkki. Litkemerkki viestii itsessddn mistd
yrityksestd on kysymys. Esimerkiksi sellainen yritys joka ei halua kiyttdd Sokos Hotelia
majoittumiseen tai kokouksen pitimiseen, vilttyy lukemasta koko tarjousta vaan yhdella
silmaykselld nikee mistd on kyse. Toisaalta sellainen joka ehdottomasti haluaa tulla Sokos
Hoteliin 16ytaa oikean tarjouksen kitevasti pelkdn litkemerkin perusteella. Litkemerkki on
mielestani hyvin selked. Liikemerkkiin sisdltyy my6s muissa markkinointimateriaaleissa

esiintyvin logon.

5.3 Kampanjan toteutus

Mainoksen markkinointikampanja toteutettiin huhti-toukokuun aikana 2009, jolloin tarjousta
jaettiin myyntipalvelun toimesta erilaisissa tilaisuuksissa ja suoraan asiakkaille sahképostin
vilitykselld. Tarjous ajoitettiin tarkoituksella my6hiiselle keviille, silld silloin yritykset pitavat
kokouksia ennen lomakauden alkamista. Keviilld myyntipalvelu jarjesti perinteisen
aamiaistapahtuman, jonne kutsuttiin suurimpien varaajien sihteereitd. Heitd oli kutsuttu 60,
joista reilu neljakymmenta oli paikalla. Lisdksi tarjousta jaettiin myyntipaallikon toimesta
Pohjoinen esittdytyy Helsingissd -tapahtumassa, jossa oli kaikki Suomen Sokos Hotellit
esittelyssa. Sielld vieraili noin 300 Helsingin yritysasiakasta. Mainos oli my6s esilld Oululaisissa
s-ryhmin kaupoissa kuten Raksilan ja Limingantullin Prismoissa, keskustan S-marketissa seka
Sale Hoyhtyilld. Mainos laitettiin esille hotellin vastaanottoon, ravintola Toreroon sekd

kokousosaston vastaanottotiskille.
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Kavin lisdksi henkilokohtaisilla yritysvierailuilla kuudessatoista yrityksessa Oulun kaupungin
alueella. Yritys vierailut tapahtuivat huhtikuun 2009 aikana. Valitsin yritykset silld perusteella,
mitka yritykset ovat meitéd joskus kayttidneet tai sellaisia jotka olisivat mahdollisia potentiaalisia
asiakkaita. Samalla mietin sellaisia yrityksid, jotka ovat maan laajuisia, joten heilld olisi
mahdollista pitda koulutuksia taantumankin vallitessa. Ajattelin myo6s, ettda Oulun
toimipisteiden kautta viesti voisi menna esimerkiksi Helsingissa sijaitsevaan padpaikkaan, josta
tehdddn paitokset valtakunnallisten tapahtumien jirjestimisestd. Vierailtujen yrityksien

toimihenkil6t ovat suurelta osin naisia, joten ne on valittu my6s kohderyhmaa ajatellen.

Ohessa lista yrityksista, joissa vierailin:

— Nordea — Handelsbanken
—  Osuuspankki - IF

— Sampo pankki — Tapiola

— Lihivakuutus — Fennia

- Kiinteistomaailma — Pohjola

- VVO — Instrumentarium
- Op-kiinteistokeskus —  Specksavers

- Kiinteistotahkola — Silmiasema

Yritysvierailuilla etsin sellaisen henkil6n, joka jirjestdd kokouksia ja koulutuksia tai jonkun joka
pystyl valittimain viestid eteenpain. Kerroin heille tarjouksesta seka tiloista eli minka kokoisia
kokoustiloja on kaytettdvissa ja millaisiksi niitd voidaan tarpeen tullen muokata. Yritykset
ottivat minut vastaan hyvin innostuneina. Mieleenpainuvin vierailu oli Osuuspankissa, jossa
tarjouksen vastaanottaja oli todella kiinnostunut ja innoissaan, ja vei valittomasti viestid

eteenpain.

Alkuajan kokoustavista yrityksistd Osuuspankki, Op-kiinteist6keskus ja Pohjola on vihentinyt
kokoustilojen vuokraamista. Oulun Osuuspankin talossa oli vihin aikaa sitten kattava
remontti, jonka jilkeen kaikki kyseiset yritykset siirtyivat toimimaan samaan kiinteistoon ja
heille rakennettiin omat neuvottelutilat. Tulevina potentiaalisina asiakkaina pidin esimerkiksi
Kiinteistétahkolaa, joka voisi jarjestda talonyhtididen yhtiokokouksia kokoustiloissa, tarjoten
samalla pientd purtavaa. IF puolestaan on lisinnyt kokouksiaan Arinassa, SOK:n tekemin

yhteisty6sopimuksen seurauksena. Silmilasilitkkeet valitsin sen perusteella, ettd heilld on aina
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uuden malliston tullen esittelyjé, jossa asiakaskuntana ovat silmailasiliikkeiden tyontekijit ja he

ovat suurimmalta osaltaan naisia.

Yksi tirkeimmistd markkinoijista on my0s yrityksen fyysiset tilat. Kiinnitimme kampanjan
aikaan erityista huomiota yhteisten aulatilojen ja kokoustilojen siisteyteen. WC-tilat tarkistettiin
aamulla ja illalla, ettd ne olivat siistit ja sisilsivit kaiken tarvittavan. Kokousvastaanottoon
kertyy kokoustavien asiakkaiden paketteja ja materiaaleja, joiden sijoittelusta pyrittiin tekemiin
mahdollisimman huomaamatonta ja siistid. Kun asiakas tulee kokoustiloihin, hin yleensa
suuntaa suoraan vastaanottoon tiedustelemaan kokousvarauksestaan, siksi on tirkedi ettd

vastaanotto nayttaa siistiltd ja on helposti lihestyttavissa.

Toteutus vaiheessa mukana olivat myyntipalvelu, myyntipaillikko, hotellin vastaanoton
tyontekijat sekd kokousosaston tyontekijit. Olin kertonut kaikille tyontekijoille mikd on koko
kampanjoinnin tarkoitus, sekd kuinka sitd pitaisi aktiivisesti tarjota jo kokoustaville asiakkaille,
silld voimassaoloaikaa oli kaksi ja puoli kuukautta mainoksen ilmestymisestd. Kampanjan
toimivuuden kannalta on todella tirkedi sitouttaa koko henkilokunta markkinoimaan, silld

pelkastiin mainonta ei riité, ettd asiakkaiden kiinnostus saataisiin herddmain.

5.4 Tulokset

Suurista ponnisteluista huolimatta vain viisi yritysta varasi kokouspaketin kampanjan
voimassaoloaikana. Yksikdan vierailemistani yrityksista ei kiinnostunut tarjouksesta. My6skaan
saunatilasta ei oltu kiinnostuneita, silld kokouspaketin varanneista yrityksistd kukaan ei jatkanut
kokouspiivainsa saunaillan merkeissa. Taantumalla on varmasti osa syynsi, ettei tarjoukseen
tartuttu, silld monessa Oululaisessa yrityksessd on jouduttu turvautumaan irtisanomisiin.
Esimerkiksi vuoden 2009 lopulla Nokia irtisanoi Oulusta 230 henkil6d. Nokian kaltainen iso
yritys vaikuttaa moneen muuhun yritykseen, silla alihankkijat joutuvat mahdollisesti myos
turvautumaan irtisanomisiin, kun emoyhtiolla menee huonosti. Syyni heikkoon kannatukseen
saattaa myOs olla siind, ettd kokoustiloissa on viimeaikoina kaynyt paljon asiakkaita, jotka eivit
varaa kokonaista kokouspakettia vaan pelkin tilan ja kahvit ja sen lisiksi jonkun leivonnaisen.
Saattaa olla kokouspaketit alkavat hiljalleen olla pois “muodista” ja kokoustavat asiakkaat

haluavat itse tehdad omanlaisensa kokouspdivin.

Kampanjan aikana tehtyjd varauksia seurattiin tulostamalla orderit eli varaukset erilliseen
kansioon, josta mind pystyin seuraamaan tilannetta. Kavin viikoittain tarkastelemassa
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tilannetta, jotta pysyin ajan tasalla missd milloinkin menndin. Varaukset tulivat ldhelld
tarjouksen paittymistd. Olen huomannut, ettd monet yritykset kayttivit hyédykseen
ravintoloissa sijaitsevia ilmaisia kabinetteja. Esimerkiksi lokakuussa 2009 avatun Grill It!
ravintolan salissa on 8 henkilon kabinetti, joka on ollut todella suosittu. Kabinettia varataan
pienid kokouksia ja lounas tapaamisia varten, eika siitd peritd erillistd tilavuokraa. Kabinettiin
on muodostunut vakio asiakaskunta etenkin yhdistykset suosivat sitd kuukausipalavereiden
pitdmisessi. Yleensi yhdistyksen jisenet ruokailevat kokouksen lomassa, ja kokouksesta

muodostuneet kustannukset menevit jokaisen omaan laskuun.

Mainoksen ulkondké heritti paljon kiinnostusta oman henkil6kunnan keskuudessa ja siitd tuli
positiivista palautetta esimerkiksi hotellin vastaanotosta ja myyntihenkilostolta. Paketin sisélto
sal myOs hyvid palautetta edelld mainituilta henkil6ilta, silld hyvinvoinnista huolehtiminen on
kaikkien mielesté tirkeda. Tarjouksen voimassaoloa jatkettiin vuoden 2009 loppuun, mutta en
seurannut endd oman kampanjan jilkeen kuinka tarjousta otettiin vastaan. Arvailujen varaan
jad, ettd olisiko yritykset joissa kdvin paikanpailld vierailemassa, tarttunut helpommin
tarjoukseen, jos minulla olisi ollut mahdollisuus varata heille tilaisuus samalla kaynnilld. Nyt he
jaivit pohtimaan mahdollista kokousvarausta ja tekevit sen itse myohemmalld ajankohdalla.
Aktiivisella varaustaktiikalla heidit olisi mahdollisesti saatu sitoutettua paremmin, silld
mielestini on vaikeampaa sanoa ei suoraan kasvoja pdin, kuin esimerkiksi sihkopostin

vilityksella.

6 Johtopaitokset

Sokos Hotel Arinassa kaikki osastot eli ravintolat, kokousosasto seki hotelli, tekevit tiiviisti
yhteistyoti, jotta asiakkaille saataisiin mahdollisimman monipuolista tarjontaa ja hyvia
palvelua. Siksi myyntipalvelun ja kokousosaston markkinoinnista vastaavan ravintolapaallikén
ja muun henkiloston vilille ei pddse syntymdin suurta kuilua ja kommunikaatio pelaa.
Myyntipalvelu, kokoushenkil6kunta, Toreron ravintolapéallikké tai vuoropaillikko ja
keittiomestari pitavat kerran viikossa palaveria, jossa tulevan viikon tapahtumat kaydiin lipi ja

informaatio kulkee osastolta toiselle.

Kokonaisuudessaan Arinasta vilittyy asiakkaalle positiivinen ja vieraanvarainen kuva.
Yrityshin viestii koko ajan ja henkil6kunnalla on suuri vaikutus sithen, millaisena asiakas kokee

yrityksen ja mitd hanelld jad mieleen vierailustaan. Henkilokunnan aktiivisella myyntity6lla ja
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asiantuntevalla asiakaspalvelulla asiakkaille saadaan taattua miellyttiva ja mieleenpainuva
hotellivierailu. Hotellin laadukkuuteen ja hyviin maineeseen vaikuttaa my6s rohkeat
investoinnit, silld hotellin tiloista pidetdin jatkuvasti hyvai huolta ja tiloja kunnostetaan
tarpeen mukaan. Laadukkaan mielikuvan kannalta on my6s tirkedd pitda yleiset tilat siistind
koko ajan, ja sithen jokainen voi vaikuttaa tyévuoron aikana pitimilld oma tyopiste kunnossa.
Sokos Hotellien maine on erittiin hyvi ympiri Suomea, joten kaikkien sielld tyoskentelevien
on hyvi muistaa, ettd oma kdyttdytyminen vaikuttaa my0s kaikkien muiden hotellien

maineeseen.

Ty6n tavoitteena oli saada uudet asiakkaat sekd vanhat unohduksissa olevat asiakkaat
kiinnostumaan Arinan kokoustiloista jirjestetyn mainoskampanjan johdosta. Monissa
oululaisissa yrityksissd on alettu pitdd kuukausittaiset palaverit omissa tiloissa. Yhtend
esimerkkind tallaisesta yrityksesta on Coronaria Oy, joka kokoustilojen avauduttua kayttivat
tiloja palavereidensa pitimiseen, mutta ovat jo vuosien ajan kayttineet pelkistidn omia tilojaan
palavereiden pitimiseen. Mainoskampanjan huolellisella suunnittelulla ja toteutuksella on
kampanjan lopputuloksen kannalta erittdin tirkedd. Onnistunut kampanja lisaa yrityksen
tunnettuutta ja tuo lisdd asiakkaita. Kampanjan ajankohta tilld kertaa oli todella huono, silld
yritykset vihentavit taantuman aitkana ensimmadisend niin sanotuista ylimaaraisistd menoista,
joihin kokoustilojen vuokraaminen ja ravintolapalvelut kuuluvat. Uskoisin kampanjan
herittineen enemmin kiinnostusta, ellei heikko taloudellinen tilanne ajaisi yrityksia

saastotoimiin.

Toisena syyni vihentyneeseen kokouspakettien menekkiin uskon olevan yritysasiakkaiden
halun raatil6idd oman nikéinen kokouspiaiva. Etenkin tuote-esittelijat kokoontuvat iltaisin,
jolloin he haluavat tarjota omille asiakkailleen esimerkiksi salaattibuffetin pelkkien kahvien ja
leipien sijaan. Uutena ideana mieleeni tuli, ettd jos radtiloitdisiin uusi kampanja, jossa
asiakkailla olisi mahdollista valita erilaisista komponenteista mieluinen paketti ja siind olisi yksi
kiinted hinta. Esimerkiksi asiakas voisi valita haluaako aamulla aloittaa pédivin runsaammalla
aamiaisella hotellin aamiaisella normaalin kahvin ja simpyldn sijaan. Lounaalla runsaan
aamiaisen jilkeen voitaisiin nauttia vain kevyt salaattilounas ja iltapaivilld kahvit ja hedelmat.
Jos aamun tarjoiluihin ei haluta panostaa niin paljoa, illaksi voisi olla jokin saunatarjous.
Esimerkiksi timédn kampanjan kahdeksan euroa henkiloltd saunaillasta ei ole paljon, jos se
sisaltyy yhtendiseen paketin hintaan. Mahdollisuuksia olisi melkein yhtd monta, kun on

kokoustavia asiakasyrityksid, mutta hinta olisi kiintei.
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Yllityin my®0s siitd, kuinka paljon tietoa muilla yrityksilld on omilla kotisivuillaan
kokoustiloista, niiden hinnoista seka tarjonnasta. Arinan kokoustiloja esitellidn vain tilojen
henkilémaarien sekd nelididen mukaan, hinnoittelusta ei kerrota mitdan. Yhtena kehitysideana
on kokoustilojen sivujen paivittiminen timin pdivin tasolle eli informaatiota lisd4 ja
mahdollisesti tilojen varaustoiminto. Nykyisin asiakkaat selailevat Internetia ennen tilaisuuden
jarjestimistd, joten uskon, ettd moni tekee varauspaitoksen pelkkien Internet-sivujen
toimivuuden perusteella. Kehitysideana voisi olla vield kannettavan varausjirjestelmin
kehittiminen. Myyntipéallikké pystyisi esimerkiksi messuilla katsomaan kiteviasti
varaustilanteen ja tarvittaessa varaamaan asiakkaalle suoraan tilat. Arinassa kiytetdan Opera-

varausjitjestelméd, mikd on mahdollista asentaa kannettavaan tietokoneeseen.

Alussa oli vaikeaa rajata aihetta ja tuntui, ettd tyGssa olisi useita eri aiheita, mutta ei yhteniista
linjaa. Kun my6hemmissi vaiheessa paitin valita markkinointiviestinnin sekd mainonnan
yhdeksi esittelyn kohteeksi, oli helpompaa kirjoittaa tyota, kun tiesi selkedsti mita tyossa tulee
esitelld. Mielestidni opinniytetyd muotoutui lopussa yhtendiseksi kokonaisuudeksi, josta
paikohdat tulee esille selkedsti. Toimeksianto koski padasiassa mainoksen suunnittelua, silld
itse markkinointikampanja toteutettiin yritysvierailuitani lukuun ottamatta myyntipalvelun
toimesta. Sain mainoksen kokonaisuudesta paljon positiivista palautetta, joten uskon sen
saavuttaneen sille asetetut tavoitteet. Suurimpana haasteena kirjoittamisessa oli ajankaytto.
Olen tottunut tekemain paljon toitéd, jonka vuoksi vapaa-aikaa on ollut viimeisten vuosien
aikana todella vihan. Mutta loppujen lopuksi aikaa 16ytyi aina ennen t6ihin menoa tai
muutama tunti toiden jilkeen. Alun perin laadin aikataulun todella 16ysiksi, koska tiesin, etten
pysty pitimaan pelkistidin kirjoittamiseen keskittyvia paivia, vaan aikaa menee paljon
muuhunkin. Helpompaa oli keskittya kirjoittamiseen sen jilkeen kun kaikki muut

koulutehtavat oli ohitse.

Helpointa koko tyossi oli, ettd tunsin yrityksen todella hyvin, silld olin itse kokousosastolla
toissd. Tiesin asiakkaat sekd mitd he mahdollisesti saattaisivat kaivata. Mielenkiintoista oli
lihettda kokouskyselyja muihin yrityksiin ja odottaa sielta tulevia vastauksia. Kampanjan
suunnitteluun osallistui minun lisaksi ravintolapaallikko, joka vastaa Torerosta ja kokoustiloista
sekid Arina hotellien myyntipaillikké. Toteutuksessa oli mukana lisiksi myyntipalvelun kaksi
tyontekijad. Olen todella kiitollinen myyntipalvelulle, silld heidan aktiivisella myynnilld saatiin
ne viisi tarjouksen kayttinyttd kiinnostumaan. Olen miettinyt omaa aktiivisuuttani kampanjan
aikana, ja mikali minulla ei olisi ollut muita projekteja samalla aikaa, olisin varmasti voinut
panostaa vield enemmin yritys vierailuihin.
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Tyon edetessd huomasin oppivani uusia asioita lihes huomaamatta. Opinndytety6 tuntuu
opiskelujen alkaessa hyvin kaukaiselta ja vaikealta asialta, mutta toisaalta timi ei ole sen
suurempi ty6 kuin mitd teemme jokaisen teeman paattyessi. Ehka vaikeuden tuo tietojen
l6ytaminen seki oikeanlaisten materiaalien kayttiminen, seké tietenkin oikeanlainen
rajaaminen, ettei tyo kasva kasvamistaan. Opintojen aikana on oppinut selviytymain
yllittdvistakin haasteista, ja viimeistdan opinnaytetyon jialkeen minulla on tunne, ettd pystyn
ty6eldmassini tekemain mitd vaan ja selviytymédn siitd jos vain haluan. Toivon, ettd
tulevaisuus tuo paljon haasteita mukanaan ja paisisin kayttimain opinnoissa opittuja asioita

ty6elimissid mahdollisimman pian.
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Liitel

Kokouspakettien hinnat Oulussa

1)

Hotelli Hinta Sisilto
Scandic - 44 €/ henkil6/ piivi Kokopiivin paketti:
(arkena) Aamukahvi (hotellin
- 42 €/ henkilo/ piivi aamiaisella), lounas
(vitkonloppuna) (buffet, kivenndisvesi,
- 39 €/ henkilo/ jalkiruoka & kahvi/tee),
puolipiivaa iltapédivakahvi
(vihannessuikaleita, makea
valikoima) seki kokoustila
perustekniikalla

Cumulus - 37 €/ henkilo Aamukahvi/tee ja
suolainen kahvileipa,
lounas, iltapidivikahvi/tee
ja makea kahvileipa seki
kokoustila perustekniikalla

Vihiluoto - 36 €/ henkils/ piivi Piivikokous:

- 26 €/ henkilo/ Aamukahvi/tee ja
puolipiivia (4 tuntia) suolainen kahvileipa,
- 20 €/ henkilo/ lounas, iltapiivikahvi/tee
iltakokous klo 17 jilkeen | ja makea kahvileipa seka
kokoustila.
Puolenpiivin paketti:
Aamukahvi/tee ja
suolainen kahvileipa,
lounas seki kokoustila.
Iltakokous:
Pataruoka buffet seki
kokoustila.

Holiday Inn - 41 €/ henkil6/ piivi Aamukahvi/ tee ja
suolainen kahvileipa,
lounas, iltapiivikahvi/ tee
ja makea kahvileipa seka
kokoustila
perustekniikalla.

Lasaretti - 29 €/ henkilo Aamukahvi/tee ja kaksi

- 5€/ henkils tilavuokraa | suolaista tai makeaa

- Minimi tilavuokra kahvileipai, buffetlounas,
kabineteista 150 € ja iltapdivikahvi/ tee ja
saleista 200 €, vuokra etilaisia makeita
laskutetaan mikali kahvileipid, hedelmii ja
henkilomaira x 5 € jda mehuja.
alle minimivuokran.

Radisson Blu - 40-45 €/ henkilo Aamukahvi/tee ja

Kokoustila 8-17 valiselle
ajalle

suolainen kahvileipa sekd
tuoremehua, lounas,
iltapdivikahvi/tee ja
makea kahvileipd sekd
kauden hedelmia.
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2(2)

Seurahuone Aamukahvi ja suolainen | Ei pakettia
kahvileipd 8,50 €/
henkilo
Kokouslounas 26 €/
henkilo
Iltapidivakahvi ja makea
kahvileipd 8 €/henkil
Eteispalvelu 2 €
Ei tilavuokraa
Holiday Club Oulun Eden Kokouspaketti 1: 40 €/ | Kokouspaketti 1:
henkil Kahvi/tee ja ’sen
(tila kdytossd 9-18) seitseman sorttia”, lounas
ja kahvi/tee ja ”sen
Kokouspaketti 2: 32 €/ seitseman sorttia”.
henkilo
(tila kdytossi 8-16) Kokouspaketti 2:
Lounas ja kahvi ja ”’sen
Kokouspaketti 3: 14 €/ seitseman sorttia”.
henkilo
(tila kdytossa 13—10) Kokouspaketti 3:
Kahvi ja ’sen seitsemin
sorttia”.
Upseerikerho 33 €/henkil6 Aamukahvi/tee ja

suolainen, lounas ja
iltapdivikahvi/tee.
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Liite 2

Mainos

HYVANOLON KOKOUSPAIVA

Tule viettdmaan erilaista kokouspaivaa Sokos Hotel Arinaan. Tarjoamme Teille hyvénolon
kokouspaketin, jonka halutessanne voitte pdattaa rentouttavaan saunailtaan
tilaussaunallamme. Kruunaa hyvanolon pédiva maittavalla iltapalalla
valitsemalla juuri Teille sopiva vaihtoehto Toreron iltapalamenuista.

Kysy lisda myyntipalvelustammel

Sokos Hotel Arina hyvanolon kokouspaketti 35,00 €/ henkil6.

Hintaan sisaltyy aamukahvi, tee ja ruisleipaa seka tuoremehua, monipuolinen kokouslounas
seka iltapaivakahvi, tee ja hedelmid. Kokoustilassa kaytettavissa modernit av-laitteet seka
kokoushenkildkunnan ammattitaitoinen palvelu. Halutessanne voitte yhdistaa hyvanolon
kokouspakettiin tilaussaunan hintaan 8 €/ henkil6. Saunassa rentouttavia tuoksudljyja
seka jalkasuoloja jalkakylpyja varten. Ryhman minimikoko 10 henkiloa. Varaus tulee
tehda 22.5.2009 mennessa ja se koskee vain uusia varauksia.

Tarjous on voimassa 19.6.2009 saakka.

Tiedustelut ja varaukset: Sokos Hotel Arinan Myyntipalvelu (08) 3123 255,
ma-pe klo 9-16.30, sales.oulu@sokoshotels.fi

SOKOS & HOTEL

ARINA | OULU

Pakkehuoneenkatu 16, 30100 Oulu
Puh. (08) 3123 255
www.sokoshotels. fi
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