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1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda liikelahjamarkkinointisuunnitelma Taito Poh-
jois-Karjalan ry:n yllapitamille Taitokeskuksille, jotka sijaitsevat ympéari Pohjois-
Karjalaa, ja Taito Shop Joensuun kayttoon. Liikelahjamarkkinointisuunnitelman
teko oli haasteellista, koska Taitokeskukset ovat erilaisilla paikkakunnilla Poh-
jois-Karjalassa, esimerkiksi Joensuussa ja Tohmajarvella. Markkinointisuunni-
telmassani panostan erityisesti liikelahjojen markkinointikeinoihin. Opinnayte-
tyon aiheidea tuli toimeksiantajalta tytharjoittelun aikana. Toimeksiantaja halu-
aa kehittaa ja edistaa liikelahjamyyntia ja markkinointia. Taman vuoksi tarvitaan

hyva markkinointisuunnitelma, jotta liikelahjamyyntid saataisiin nostettua.

Opinnaytetydssani kaytin kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia.
Suoritin yksildhaastattelun kahdelle Taito Pohjois-Karjala ry:n tyontekijalle. Toi-
nen haastattelu oli puhelinhaastattelu ja toinen henkildkohtainen haastattelu.
Taman lisaksi tein 500 pohjoiskarjalaiselle yritykselle asiakaskyselyn, jossa sel-
vitan yrityksien mielipiteitd muun muassa liikelahjojen ominaisuuksista ja mark-
kinoinnista. Tutkimuksista saatujen tietojen pohjalta ja Taito Pohjois-Karjalan

yhteistyon avulla rakensin toimivan liikkelahjamarkkinointisuunnitelman.

Aiempia liikelahjoihin liittyvid tutkimuksia on tehty, mutta erityisesti liikelahja-
markkinointisuunnitelmia ei ole muissa opinnaytetoissa. Liikelahjoihin liittyvia
opinnaytetoita on tehty esimerkiksi asiakaskyselynd, jonka avulla on suunniteltu
hyva liikelahja (Herranen 2011). Lahin vastaava tutkimus voisi olla liikelahja-
markkinoinnin kehittymisesta kirjoitettu opinnaytetyd (Lindfors 2009). Erilaisia
yrityksien markkinointisuunnitelmia on tehty, mutta ei sellaisia, mitka kohdistu-
vat liikelahjoihin (Theseus 2015). Taitokorttelista on tehty kaksi aikaisempaa
opinnaytetyota, joista toisessa on tehty vuosisuunnitelma ja markkinointisuunni-
telma Taitokorttelille, mutta kyseinen tyd on kohdistettu enimmékseen Taitokort-
telin tapahtumille (Kokkonen 2011).



1.1 Toimeksiantaja

Taito Group muodostuu Taitoliitosta eli Kési- ja taideteollisuusliitto Taito ry:sta ja
alueellisista taitoyhdistyksista. Se on kaksikielinen palvelu- ja asiantuntijajarjes-
td, joka haluaa edistdd ja kasvattaa kasityokulttuuria. Taitoliitto on perustettu
vuonna 1913. Se huolehtii organisaation yhteisista asioista, toimialan kehittami-
sestd, viestinndsta ja kotimaan ja kansainvalisista yhteisdista. Taito Group jar-
jestaa erilaista toimintaa kuten kasitydmessuja ja silla on oma lehti, Taito-lehti.
Taitojarjestdon verkostoon kuuluu 20 taitoyhdistysté ja yli 100 kiinteda toimipaik-
kaa. (Taitogroup 2015.)

Taito Pohjois-Karjalan nimi oli ennen Pohjois-Karjalan kotiteollisuusyhdistys,
joka perustettiin vuonna 1909. Perustamisen paamaara oli kasityokulttuurin ja
osaamisen edistaminen. Se tarjosi talléin jo koulutusta, kurssitoimintaa ja henki-
|6kohtaista neuvontaa. Neuvontaa annettiin naisten ja miesten askareisiin, ku-
ten liinavaateiden, hevosten loimien ja muiden kasitiden tekoon. Vuonna 1944
perustettiin ensimmainen kasitydneuvonta-asema Joensuuhun ja viiden vuoden
jalkeen neuvonta-asemia tuli llomantsiin, Lieksaan ja Nurmekseen. Vuonna
1956 perustettiin neuvonta-asema my6s Kiteelle. Neuvonta-asemien perusta-
minen jatkui vilkkaana ja vuonna 1980-luvulla jokaiseen yhdistyksen toimialu-
eella olevaan kuntaan saatiin neuvonta-asema. Vuonna 1991 Pohjois-Karjalan
kotiteollisuusyhdistys vaihtoi nimensd Pohjois-Karjalan kasi- ja taideteollisuus
ry:ksi ja vuonna 2010 se vaihtoi nimensa nykyiseksi nimeksi eli Taito Pohjois-

Karjala ry:ksi. (Taito Pohjois-Karjala, 42—43.)

Nykyisin Taitokeskuksia on neljdlla paikkakunnalla: llomantsissa, Joensuussa,
Lieksassa ja Tohmajarvella. Taito Pohjois-Karjala on vahva kulttuuritoimija Poh-
jois-Karjalassa, joka haluaa edistaa kasityota ja kasityoyrittajyyden profiilia ja
imagoa. Taitokeskukset tarjoavat monipuolista taitojen kehittamista ja kasityo-
perinteisiin tutustumista harrastajille sek& ammattilaisille. Taito Pohjois-Karjala
haluaa kehittdd karjalaisuutta ja perinnekasitditd. Tasta syntyi ajatus Karjalai-
sesta tuoteperheesta. Se lahti Taito Pohjois-Karjalan suunnittelemista ja toteut-
tamista neulotuista ja kudotuista vaatteista ja asusteista eli Karjala-mallistosta.

Vuonna 2009 mallistoon tuli uusia tuotteita kuten pyyhkeitd, suklaapiirakka,



muistikirjoja, nalleja, mukeja ja tiskilinoja. Sen kehitysty6ta jatketaan vastakin.
(Taito Pohjois-Karjala 2015.)

Taito Pohjois-Karjalan toimintaan kuuluu myds kiertavaa kasitydoneuvontaa Tai-
tobussilla, kasitydneuvontaa, kurssitoimintaa seka erilaisia tapahtumia Taito-
keskuksissa. Sen lisdksi silla on Joensuussa ja Lieksassa kahvilatoimintaa.
(Taito Pohjois-Karjala 2015.) Taitojarjesté6n kuuluu my6s suurin suomalainen
kasityon myymalaketju Taito Shop. Taito Shopissa myydaan kasi- ja pienteolli-
sesti valmistettuja tuotteita, jotka ovat persoonallisia ja ajanhenkisia. Taito Sho-
pin tuotto menee kokonaisuudessaan kasityoyrittajyyden ja -kulttuurin edistami-
seen. Taito Shop ketjun myymaléita on eri puolella Suomea 20 kappaletta. Taito
Shopilla on myds oma verkkokauppa, jossa ei ole kuitenkaan saatavilla koko
Taito Shopin ja Taitokeskuksien tuotevalikoimaa.(Anvia 2015.)

1.2 Liikelahjat

Liikelahjat ovat lahjoja, joita annetaan yritykselta yritykselle esimerkiksi yhteis-
tyokumppanille tai yritykselta tyontekijalle. Liikelahjat ovat hyva keino tukea ny-
kyisia liikesuhteita seka oiva apu uusien liikesuhteiden solmimiseen. Liikelahjat
voidaan jakaa ryhmiin, joita ovat suurissa erissa jaettavat lahjat, myynninedis-
tamisesineet, liikesuhteen yllapitoa varten olevat lahjat ja johdolle jaettavat lah-
jat. Ensimmaiseen ryhmaan kuuluvat niin sanotut rihkamatuotteet kuten kuula-
karkikynat, viivoittimet ja kirjeenavaajat. Myynninedistamistuotteisiin kuuluvat
helpot kaddesta kateen annettavat tuotteet kuten pipo, grillikintaat ja rantapallo.
Kolmannen ryhméan lahjat ovat merkkituotteita. Johdolle jaettavat tavarat ovat

yleensa jotain arvokkaampaa. (Mikluha 2000, 41-42.)

Liikelahjat voidaan jakaa myds jakotavaroihin ja muistamislahjoihin. Jakotavarat
ovat edullisia kayttétavaroita, joita jaetaan yrityksen henkilokunnalle ja sidos-
ryhméhenkiléille. Muistamislahjat liittyvat yleisiin muistamispéiviin, kuten jouluun
ja henkilékohtaisiin muistamispaiviin, kuten syntymapaiviin. Oleellista on, etta
saadaan lahjan saaja tuntemaan, etta hanta aidosti muistetaan merkkipaivana.

Tarkoin mietitty lahja toimii suhdetason syventdjana. (Rope 2000, 358-359.)



Lahjalla ja lahjanantajalla on symbolinen merkitys lahjansaajalle. Ne viestittavat
joko tietoisesti tai tiedostamatta ajatuksia lahjansaajassa. Se, miten saaja aja-
tukset tulkitsee, riippuu hanen kulttuuristaan ja henkilokohtaisesta arvomaail-
masta. Yleensa huomaavaisuus on tarkedmpaa kuin lahjan arvo, koska lahja-
esine ei saa olla niin arvokas, etta se saa saajan hammennyksiin. Liikelahjojen
kuuluisi ilahduttaa lahjansaajaa seka muistuttaa lahjanantajasta. (Mikluha 2000,
35, 38, 42.)

Mainoslahja on tarkoitettu pitam&an yrityksen tai tuotteen nimi nékyvilla, koska
tama voi antaa helposti lisdpotkua yrityksen myyntiin. Joskus pelkka lahjan vari
saattaa toimia lahjan symbolina, jos lahjassa on hyddynnetty esimerkiksi yrityk-
sen vareja. Omasta maasta peraisin olevat tuotteet ovat sopivia lahjoja melkein
kaikissa tapahtumissa. Lahjoja saataessa on hyva muistaa my0s vastalahjat
suhteen sailymisen vuoksi. (Mikluha 2000 43, 67.)

2 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelmalla valmistutaan tulevaisuuteen systemaattisella suunni-
telmalla. Suunnitelmaty6hon vaikuttavat yrityksen koko, johtamisjarjestelma,
toimiala ja markkina-alue tai -alueet. Suunnittelutydssa erotetaan strateginen
suunnittelu ja operatiivinen eli toiminnallinen suunnittelu. Strateginen suunnittelu
on yleensa pitkan aikavalin suunnittelua, jonka avulla tismennetdan toiminnan
paapiirteitd ja yleislinjoja. Tama luo pohjaa markkinatoimenpiteiden suunnittelul-
le. Suunnitteluprosessi on jatkuvaa (kuvio 1). (Kivikangas & Vesanto 1991,
190-191.) Markkinointisuunnitelma auttaa tuntemaan asiakkaat paremmin, yri-
tysta tekemaan parempia paatoksia seka auttaa varomaan virheita, mita on teh-
ty ennen (Suja 2009, 2).
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Kuvio 1.  Yrityksen markkinointisuunnitteluprosessi (Kivikangas & Vesanto
1991, 191).

Suunnitelma alkaa lahtokohta-analyysilla, johon siséltyy yrityksen nykytilanne
seka tulevaisuuteen vaikuttavien nakemyksien tutkiminen. Siina on tarkeda sel-
vittdd markkinalliseen tekemiseen vaikuttavat asiat. Lahtokohta-analyysissa
tulisi kayda ilmi vain sellaiset asiat, joilla on merkitysta yrityksen menestykseen.
Lahtokohta-analyysissa voidaan tarkastella lahtokohtia ympériston, markkinoin-

nin, kilpailijan ja yrityksen nakokulmasta. (Rope 2000, 464, 467-468.)

Lahtokohta-analyysissa apuna voi kayttaa SWOT-analyysia (kuvio 2). SWOT-
analyysin eli nelikenttaanalyysin avulla voidaan nahda kaikkien analyysien yh-
teisvaikutus. SWOT-analyysin avulla selvitetaan yrityksen vahvuudet, heikkou-
det, uhat ja mahdollisuudet markkinoilla ja niiden yhteisvaikutukset. (Kivikangas
& Vesanto 1991, 195.) SWOT-analyysin kokoamisen jalkeen kadydaan lapi, mita
toimenpiteita tarvitaan, jotta voidaan hyddyntdd vahvuuksia, vahvistaa heikko-
uksia, kayttaa mahdollisuuksia hyvaksi ja valttdd uhkia tai varautua niihin (Rope
2000, 469).
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Vahvuudet (Strengths) Heikkoudet (Weaknesses)
Toimenpiteet, joilla voidaan hyodyntaa | Toimenpiteet, joilla heikkoudet yritykses-
yrityksen vahvuudet. sa voidaan parantaa.

Mahdollisuudet (Opportunies) Uhat (Threats)

Toimenpiteet, joilla voidaan hyddyntda | Toimenpiteet, joilla voidaan torjua ympéa-
ympaériston mahdollisuuksia riston uhat.

Kuvio 2. SWOT-analyysin hydédyntaminen (Rope, 2000, 469).

Lahtokohta-analyysin jalkeen suunnitellaan strategisia valintoja. Strategisien
valintojen avulla saadaan selville yrityksen menestymisen varmuus tulevaisuu-
dessa, yrityksen tulevaisuuden tavoitteet ja kuinka tavoitteisiin halutaan paasta.
Tavoitteet ovat toivottuja tuloksia yritykselle. Tavoiteasetanta tarkoittaa tilannet-
ta, jossa yksityiskohtaisesti kerrotaan, mihin markkinoinnin toimenpiteisiin yritys
ryhtyy. Tavoitteet maaraavat aina toiminnan suunnan ja ovat toiminnan suun-
nan perusta. Markkinatoimenpiteiden suunnittelu kasittéda kilpailukeinojen valin-
nan, painotuksen, ajoituksen ja keinojen kokonaisvaltaisuuden koordinoinnin.
Taman jalkeen suunniteltu suunnitelma toteutetaan ja seurataan sen toimivuut-
ta. (Rope 2000, 469, 470, 483, 488.) Kayttokelpoisimmat suunnitelmat ovat yk-
sinkertaisia, selvapiirteisia, toteutumiskelpoisia, joustavia, taydellisia ja kaytan-
nollisia (Kivikangas & Vesanto 1991, 190-191).

Suunnitteluprosessin soveltaminen yrityksessa riippuu yrityksen koosta, johta-
misjarjestelmien keskittyneisyydesta, toimialasta, markkina-alueista ja puhtaasti
yrityksen suunnittelukaytannon kokemuksen laajuudesta. Suurimmilla yrityksilla
vie yleensd enemman aikaa suunnitelman tekemiseen, koska niissa mietitaan
laajemmin, mihin toimenpiteisiin ryhdytéaéan. Mitd enemman johtamisjarjestelméaa
kiinnostaa suunnitelman tekeminen ja sen eteneminen, sitd nopeampaa suun-
nitteluprosessi on. Toimiala sanelee suunnittelujanteen ja suunnitelma-
aikataulutuksen seka vuodenajan johon suunnittelu tulisi ajoittaa. Jos yrityksella
on useampi markkina-alue, se pidentdd suunnitteluaikaa. Jos yrityksella on
vankempi kokemus ja perinne suunnittelusta, suunnittelu voi olla sujuvampaa ja

toteutua pienemmalld ajalla. (Rope 2000, 460, 461.)
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2.1 Markkinointi

Markkinointi on ajatustapa, jossa tehdaan ja toteutetaan liiketoimintaa tietyn
kohderyhman tarpeiden mukaan seka tehdaan erilaista liiketoimintaa kohde-
ryhmalle, kuin kilpailevat yritykset. Markkinoinnin on tarkoitus saada kilpailupe-
rusteista tarjontaa, josta syntyy tulosta kohderyhmén ostohalua lisaamalla.
Markkinoinnin avulla muodostuu yrityksen ja asiakkaan valille asiakassuhde.
(Rope 2000, 41.) Sitad yritetddn tehdd mahdollisimman kannattavasti (Kivikan-
gas & Vesanto 1991, 18). Markkinointi on tdrkea osa menestyneissa yrityksissa
ja teknologian kehittyminen on vaikuttanut huomattavasti markkinointiin (Suja
2009, 1, 109). My6s sisallollisesti markkinointi muuttuu koko ajan suuresti (Ro-
pe 2000, 17). Markkinoinnissa on valttAmatontd miettia kuluttajien tarpeita ja
yrityksen taytyisi toimia tiiviind yhteiséné ja ottaa kuluttajien tarpeet huomioon
(Sewel 2015, 1).

Merkittdvin osa markkinoinnissa on kilpailukeinojen valinta ja se kuinka niita
painotetaan. Kilpailukeinojen valintaan vaikuttaa my6s, mita kilpailukeinoja on
saatavilla ja kuinka niiden kaytt6 vaikututtaa kilpailuun. Kilpailukeinoja koskevia
paatoksia voi helpottaa kayttamalla 4 P-mallia, jossa mietitddn markkinointia
tuotteen (product), hinnan (price), saatavuuden (place) ja viestinnan (promotion)
nakokulmasta. Tuote kasittdad kaikki asiat, jotka markkinoilla voidaan tarjota
huomattavaksi, ostettavaksi tai kulutettavaksi. Hinta on tuotteen arvo rahassa ja
yrityksen nédkodkulmasta se on asiakkaalta saatu vastike tuotteesta. Saatavuus-
paatoksien tarkoituksena on varmistaa, ettd tuotteet ovat asiakkailla mahdolli-
simman nopeasti, tdsmallisesti ja vahaisin ponnistuksin. Markkinointiviestinta on
yksi tarked kilpailukeino. Markkinointiviestintda ovat mainonta, myynnin edista-
minen, suhdetoiminta ja henkilokohtainen myyntity6d. ( Lahtinen & Isoviita 2004,
76, 97, 108, 118.)

2.2 Mainonta

Mainonta on kaupallista viestintdd, jolla halutaan saada tunnettavuutta ja sita

kautta edesauttaa lisddmaan myyntid. Perinteisesti mainonta on massaviestin-

taa, joka pystyy valittAmaan suurelle asiakasjoukolle tietoa esimerkiksi mainos-
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tettavasta tuotteesta edullisesti. Mainonnassa kannattaa erottaa kaksi tasoa.
Toinen niista on tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainonta ja toinen myynti-
mainonta. Ensimmaisen tarkoituksena on tehda tunnettavuutta, imagoa ja toi-
mia asiakkaille muistutuksena yrityksestd. Myyntimainonnassa tavoitteena on

myyda ja edesauttaa myyntiprosessia. (Rope 2000, 306, 307.)

Mainonnassa tulee ottaa huomioon sopiva mainosbudjetti, mainosvéalineen va-
linta ja mainonnan suunnitteluprosessi. Mainosmaaréarahan suuruuteen vaikut-
tavat muun muassa yrityksen voimavarat, mainonnan tavoitteet ja kohderyhméa
seka Kilpailutilanne. Mainosvalineiden eli medioiden tavoitteena on saavuttaa
kohderyhma mahdollisimman taloudellisesti ja oikeaan aikaan. Mainosvalinetta
valittaessa tulee ottaa huomioon, mihin kayttd6n mainosvaline sopii parhaimmil-
laan. Tatd kutsutaan mainosvélineen luonteeksi. Esimerkiksi tv sopii kulutus-
markkinoille ja valtakunnalliseen markkinointiin ja sanomalehdet toimivat kaup-
pojen uutisvalineena. Mainonnan suunnittelussa kannattaa erottaa kaksi seik-
kaa joiden avulla tehddan tuloksellista mainontaa. Naméa ovat prosessimalli,
jonka mukaan suunnittelu etenee ja toimintamalli, jonka periaatteiden mukaises-
ti suunnittelu tehdaan. (Rope 2000, 308, 310- 312, 335.)

2.2.1 Mediat ja niiden kaytto

Mainosvalineitd on monenlaisia, joten niita voidaan luokitella esimerkiksi kaytto-
tarkoituksen tai mediaominaisuuksien mukaan. Esimerkillinen mediaryhmé-
luokittelu on ilmoitukset, verkkomainonta, radiomainonta, tv-mainonta, ulko-
mainonta ja suoramainonta. llmoittelua pidetd&n perusmainonnan muotona,
koska se on vanhin ja laajasti kdytetty mainosmuoto. limoitusvalineina voi olla
esimerkiksi: sanomalehdet, joita voi olla valtakunnallisia tai alueellisia. Valta-
kunnallisia sanomalehtia ovat paiva- ja iltapaivalehdet ja alueellisia ilmaisjakelu-
ja tilauslehdet. Aikakausilehdet, joita ovat yleis- tai erikoisaikakauslehdet. Yleis-
aikakausilehtia ovat aihekohdistamattomat tai aihekohdistettulehdet ja erikoisai-
kakausilehtia ammatti- tai jarjestélehdet. Lehdissé& ilmoitusmuotoja ovat esimer-
kiksi kuva tai teksti-ilmoitukset. Hyvdn mainoksen ominaisuuksia ovat mainok-
sen mielikuvallisuus eli siina on mahdollisimman véahan tekstia. Mainoksen tulisi

olla yksinkertainen eli pelkistetty. Sen tulisi olla, joko median muihin mainoksiin
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verrattuna tyypillinen tai selkeasti poikkeuksellinen ja toimiva ajankohdasta tai
paivasta rippumatta. (Rope 2000, 312-319.)

Ulkomainonta luetaan mainonnaksi, joka tapahtuu teiden varsilla ja liikennevali-
neissa. Ulkomainonta tavoittaa usein suuren joukon ihmisia ja monia kertoja.
Parhaimmillaan se on yhden asian muistuttamista tai tunnettavuuden lisdamis-
ta. Ulkomainonta tulisi suunnitella tarkoin, koska jattitaulu huomataan varsin
etdalta, mutta usein se vilahtaa katseessa vain pienen hetken. Jotta ulko-
mainonnasta saadaan haluttu teho, tulisi mainonnan viesti saada selville yhdell&a
vilkaisulla. (Rope 2000, 319)

Suoramainonta on yksi eniten kaytetyistd mainonnan muodoista. Suoramainon-
nalla on laajat kayttbmahdollisuudet ja se on kohtuullisen halpa mainonnan kei-
no. Suoranmainontaa voidaan kohdistaa asiasisalldllisesti, henkilonimelld, teh-
tavan mukaan tai olla kohdistamatta ollenkaan. Ensimmainen laji on esimerkiksi
kirje, josta ei huomaa, ettd sama kirje on lahetetty my6s muille asiakkaille.
Henkilonimell&a kohdistettu laji taas lahetetd&n suoraan nimelld. Kolmanteen
lajiin ei ole lisatty vastaanottajan nimed vaan ainoastaan tehtavanimike. Tata
mainonnankeinoa kaytetaan erityisesti yritysmarkkinoilla markkinoidessa. Koh-
distamaton suoramainonta toteutetaan niin, ettei kohdisteta ollenkaan mainosta
nimella tai tehtavanimikkeella, vaan lahetetddn mainos esimerkiksi postilla, jon-
kun tietyn alueen ihmisille. Suoramainontaa voidaan kayttaa esimerkiksi kutsu-
na erilaisiin tapahtumiin, jalleenmyyjien tukemiseen tai tarjouksien esittamiseen.
(Rope 2000, 319-320.)

Myymalamainonnaksi sanotaan kaikkea mainontaa, mika tapahtuu myymalas-
sa. TyypillisiA myymalamainoksia ovat myymalakuulutukset, sisaiset tv-
kanavamainokset, julisteet ja painotuotteet sekd nayteikkunamainonta. Myyma-
lAmainonta on valittdmasti myyntia aktivoiva mainonta. Myymal&mainonta aut-

taa nostamaan tiettyja tuotteita muusta mainonnasta. (Rope 2000, 330.)

Verkkomainontaa ovat www-sivut ja Internet-mainonta. Erityisesti business to
business -markkinoilla on melkein pakko olla verkossa, koska toimintatavat ovat

muuttuneet verkkoperusteiseksi. Normaali tydskentely tapahtuu tietokoneiden ja
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Internetin rakenteissa. Verkkosivuja voidaan hyddyntaa esimerkiksi: antamalla
helposti tietoa tuotteista ja niiden sisallosta ja se toimii hyvien tarjouspyyntdjen
hakupaikkana. Ne ovat myos hyva keino saada suoraa palautetta asiakkailta.
Internet-mainonta on keskeinen verkkoviestinndn muoto. Sen etuna on mahdol-
lisuus kohdistettuun mainontaan eri kriteereilld. Se mahdollistaa tehokkaan yksi-

I6llisen mainonnan ilman suuria kustannuksia. (Rope 2000, 331-335.)

Mainoskampanja tarkoittaa mainossanoman tavoitteellista valittdmista kohde-
ryhmaélle kampanjan valituissa medioissa. Kampanja voi kestdd muutamasta
vilkosta muutamaan kuukauteen. Mainoskampanjan paatarkoituksena on pa-
rantaa yrityskuvaa, tehda mainostajaa tai tuotetta tunnetuksi seké edistaa tuot-
teen myyntid. Mainoskampanjat voivat olla valtakunnallisia. Niiden yleisin mai-
nontavaline on televisio, aikakausilehdet tai alueelliset mainosvalineet, joissa
yleensa kauppiaat toimivat yhdessa keskusliikkeiden tai ketjujen kanssa. (Lahti-
nen & Isoviita 2004, 125.)

2.2.2 Mainonnansuunnittelu

Mainonnansuunnittelu on prosessi, jossa on mietittava lapi yrityksen taustati-
lanne eli markkinat, kilpailu, tavoitteet ja yrityksen tai tuotteen ominaisuudet.
Sen jalkeen on mietittava kelle mainonta on kohdistettu eli kohderyhma. Kohde-
ryhmasta on selvitettdva profiiliperustat eli asenteet ja arvot, tilannekayttta ja
motiiviperustat. Taméan jalkeen mietitdan viestinnan perusratkaisuja eli viestin-
nan tunneratkaisuja, minkalaiseen tilanteeseen se kohdistetaan ja viestin sisal-
I6n linjauksia. Taman jalkeen mietitdan viestinnan toteutusratkaisuja. Toteutus-
ratkaisut sisaltavat viestinsanoman, mediaratkaisut, resurssit, aikataulutuksen ja
budjetin. Taman jalkeen toteutetaan mainonta ja seurataan sen vaikutuksia.
(Rope 2000, 335-337.)

Mainonnansuunnittelussa kannattaa ottaa huomioon mainonnan erottuvuus,
joka auttaa saamaan oman mainoksen erottumaan kilpailijoiden joukosta. Mai-
noksessa on tarkeaa myos tietty linjakkuus, joka tarkoittaa sitd, ettd kaikessa
mainonnassa on tietty linja, milla ne tunnistavat juuri oman yrityksen mainon-
naksi. Mainonnansuunnittelussa ja mainonnassa pitkdjanteisyys on térkeaa,

koska mainonnan vaikutus ei ole valttdmattd nopeaa. Mainonnansuunnitteluun
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tulisi myds saada kiteytysta eli saada edes yksi mainostettava asia kohderyh-
man tietoisuuteen. Mainonnansuunnittelussa on myds sailytettava tietty tasok-
kuus. Tama tarkoittaa ammattimaista otetta mainonnassa sek& kohderyhman
vahvaa huomioimista. (Rope 2000, 339-345.)

3 Tutkimusstrategiat ja menetelmat

3.1 Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessissa on monia eri vaiheita. Ensimmaiseksi maaritelldaan tutki-
musongelma ja asetetaan tutkimukselle tavoitteet. Ongelman maarittely taytyy
saada yksil6lliselle tasolle eli nain ollen se rajataan olennaisiin seikkoihin. Ta-
man jalkeen tehdaan tutkimussuunnitelma, jossa maaritelladn muun muassa
perusjoukko ja otanta seka valitaan tiedonkeruumenetelméa. Seuraavaksi siirry-
taan toteuttamaan tutkimus. Siihen liittyy esimerkiksi tiedonkeruuvalineen ra-
kentaminen, tiedonkeruu ja sen kéasittely. Sen jalkeen tulokset analysoidaan ja
tehdaan johtopaatokset. (Rope 2000, 435.)

Tutkimuksen hyodyntamisessa keskeistad on ottaa huomioon tutkimustoiminnan
kattavuus, menetelmien riittava hallinta ja tutkimusasiantuntemuksen hyodyn-
taminen. Markkinointitutkimus tulee nahda osana yrityksen liiketoiminnan kehit-
tamis-, suunnittelu-, ja seurantafunktioina. (Rope 2000, 454-455.) Paaasiassa
tutkimuksen hyodyntamisen vastuu on henkil6lld, joka on laittanut tutkimuksen
alulleen tiedonpuutteen takia (Kivikangas & Vesanto 1991, 218).

3.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus on laadullista tutkimusta, jonka lahtokohtana on todelli-
sen elaman kuvaaminen ja kohdetta pyritdén tutkimaan mahdollisimman koko-
naisvaltaisesti. Todellisen elamén kuvaamiseen ajatus on moninainen eli on
mahdollista l6ytda monen suuntaisia suhteita. Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyy-

pillisia piirteitd ovat ihmisten suosiminen tiedonkeruunvélineend, laadullisen me-
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todin kaytto, tarkoituksen mukainen kohderyhmén valinta, tutkimussuunnitelma
muotoutuu tutkimuksen edetessd, tutkittavia tapauksia kasitellaan ainutlaatuisi-
na ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 1996,
161,165.) Kvalitatiivisella tutkimuksella on tarkoitus tulkita, ymmartad ja antaa
tutkittaville asioille merkitys. Tutkimuksessa pyritdan saamaan vastaukset ensi-
sijaisesti kysymyksiin miksi ja miten ihmiset toimivat kuten he toimivat. (Manty-
neva, Heinonen & Wrange 2003, 31, 69.) Tutkimuksen kaytetyimmat tiedonke-
ruumenetelmét ovat ryhmakeskustelu, yksilohaastattelut ja havainnointitutki-
mukset (Rope 2000, 423—-424).

3.2.1 Haastattelut

Haastattelussa tapahtuu suoraa vuorovaikutusta haastattelija ja haastateltavan
valilla. Haastateltavan vastaukset voivat muokkautua haastateltavan vaikutuk-
sesta. Tutkijan on voitettava vastaajan luottamus ja toimittava vastaajan moti-
voijana, jotta vastaaja vastaa kysymyksiin mahdollisimman tarkasti. Haastatteli-
jan ulkomuoto seka kayttaytyminen ovat ratkaisevia tekijoita hyvan lomakkeen
ja hyvien kysymyksien liséksi. (Heikkila 2002, 67.) Haastattelujen muotoja ovat
esimerkiksi ryhma-, henkilokohtainen ja puhelinhaastattelu (Rope 2000, 425).

Henkilokohtaisessa haastattelussa aineistoa on nopea kerata ja siina on yleen-
sa hyvat mahdollisuudet laatia, jopa pitkid ja monimutkaisiakin kysymyksia.
Henkilokohtaisessa haastattelussa pystytaan yleensd valikoimaan vastaajat.
(Rope 2000, 426.) Henkilokohtaisessa haastattelussa keskustelut voivat olla
vapautuneimpia ja luontevampia kuin muut haastattelu muodot (Hirsijarvi ym.
1996, 207).

Puhelimen valityksella tapahtuvien kyselyjen maara on viime vuosina kasvanut.
Niiden hyoty on henkilokohtaiseen haastatteluun verrattuna vastauksen nope-
ampi saanti ja haastattelijoiden vahaisempi tarve. Puhelinhaastatteluissa rajoit-
tuu kysymyksien méaara eikd oheismateriaalia voi kayttaa. Haastattelijan ihmis-
ten kasittelytaito taytyy olla hyva, koska vastaajan on helpompi kieltaytya vas-
taamasta puhelimen valityksella kuin henkilokohtaisessa haastattelussa. (Heik-
kila 2002, 69.)
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3.2.2 Haastattelurungon laatiminen

Laadullisessa tutkimuksessa ei hyddynneté kyselylomaketta vaan laaditaan val-
jempi haastattelurunko. Perustana sille tulee olla tutkimuksen tavoite, tehtavat
ja mahdollinen viitekehys. Mita véljempi haastattelurunko on, sitd enemmaéan
haastattelijalla tulee olla osaamista ja kokemusta. Haastattelurunko kannattaa
testata ennen varsinaisiin haastatteluihin ryhtymista koehaastattelulla haastatte-
luympaéristdéssa. Koehaastattelulla varmistetaan haastattelurungon, nauhurin ja

haastattelija haastattelutekniikan toimivuus. (Mantyneva ym. 2003, 71,73, 75.)

Haastattelurungon tarkkuuteen vaikuttaa, onko kyseessa teema- vai syvahaas-
tattelu. Syvahaastattelu on jasentymaton ja vapaamuotoinen henkildkohtainen
haastattelu. Syvéhaastattelussa haastattelija muokkaa kysymyksid vastaajan
vastauksien avulla. Teemahaastattelut voivat olla, joko avoimempia tai tarkoin
suunnattuja haastatteluja. Teemahaastatteluissa kysymysrungon laatiminen on
tarkeda. Syvahaastatteluissa rungon laatiminen ei ole valttamaténta. (Mantyne-
va ym. 2003, 71-73.)

3.3 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi.
Kvantitatiivisella tutkimuksella selvitetddn lukumaariin, prosenttiosuuksiin, eri
asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmidssa tapahtuvia muutoksia.
Kvantitatiivinen tutkimus vaatii riittdvan runsaan ja edustavan otoksen, jotta tut-
kimus olisi luotettava. Kvantitatiivista tutkimusta arvostellaan usein siitd, etta
tutkija ei paase tarpeeksi lahelle tutkittavan maailmaan eli tutkimukset ovat
usein lilan pinnallisia. Tall6in on vaarana, etta tutkija tekee vaaria johtopaatok-
sia tuloksista. (Heikkila 2002, 16.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisia asioita on luoda johtopaatoksia ai-
kaisimmista tutkimuksista ja teorioista seka esittaa hypoteesit eli ehdotetut seli-
tykset ilmidlle. Tutkimuksessa on tarkeaa tehda suunnitelmat koejarjestelyyn ja
aineistonkeruuseen. Naissa on tarkeaa todeta havaintoaineiston sopivuus maa-
ralliseen numeeriseen mittaamiseen. Tutkimuksessa maaritelladn tutkittava

joukko eli perusjoukko, josta valitaan otanta ja nain ollen tehdaan otantasuunni-
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telma ja koehenkilomaarittelyt. Tulokset muutetaan taulukkomuotoon ja tilastol-
lisesti kasiteltavadn muotoon. Taman jalkeen tutkimuksessa analysoidaan tilas-
toja. (Hirsijarvi ym. 1996, 137.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa halutaan vas-
taus kysymyksiin mitd, missa, paljonko ja kuinka usein (Méantyneva ym. 2003,
32).

3.3.1 Otantatutkimus

Otantatutkimukseen paadytaén, jos perusjoukko on todella suuri, koko perus-
joukon tutkiminen on liian kallista, tietoa halutaan saada mahdollisimman nope-
asti tai tutkiminen ei ole yksinkertaista. Otos on edustava pienoiskuva, perus-
joukosta, jotta tutkimus on luotettava. Otoksen edustavuus tarkoittaa, etta pe-
rusjoukosta valitussa otoksessa on samoja ja samassa suhteessa olevia omi-

naisuuksia, kuin perusjoukossa. (Heikkila 2002, 33-34.)

Otantatutkimuksen edistyminen alkaa perusjoukon tarkalla maéaarittelemisella.
Taman jalkeen siita valitaan haluttu otos. Vaikka perusjoukko voidaan méaaritella
yksiselitteisesti, yksikoiden tavoitettavuus voi olla mahdotonta. Esimerkiksi sah-
kopostikyselyssa joudutaan rajoittamaan vastaajia inmisiin, joilla on sahkdpostit.
Tasta syysta puhutaan kohdeperusjoukosta, johon kuuluu kaikki yksikot, jotka
ovat tutkimuksen kiinnostuksen kohteena. Puhutaan myds kehikkoperusjoukos-
ta, johon kuuluvat kaikki tutkittavat, jotka voidaan tavoittaa. Kehikkoperusjou-
kossa voi esiintyd vield alipeittoa, joka tarkoittaa, ettda kohderyhmasta puuttuu
vield yksikdita tai ylipeittoa, jolloin siind on mukana kohdeperusjoukkoon kuulu-
mattomiakin yksiloita. (Heikkila 2002, 34-35.)

Olennaista otannassa on tutkittavien satunnainen valitseminen. Yksikoiden tu-
lee maaraytya sattumanvaraisesti, koska tdma mahdollistaa luotettavia tuloksia
ja otantavirheiden suuruuden mittaamisen. Otannan maaraytymisen vaiheisiin
kuuluu perusjoukon valinta ja sitd kuvaava rekisteri. Taman jalkeen valitaan
otantamenetelma ja ratkaistaan otoksen koko sekd suunnitellaan tutkimuksen
toteutus ja suoritettaan otanta. Otantamenetelméan vaikuttavia tekijoita on tut-
kimuksen tavoitteiden huomioon ottaminen, perusjoukon maantieteellinen sijain-

ti, perusjoukon jasenten samankaltaisuus tai erilaisuus tutkittavien ominaisuuk-
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sien suhteen, kaytettdvissa olevat rekisterit ja luettelot seka budjetti. (Heikkila
2002, 35.)

Tavallisimmat otannanmenetelmat ovat yksinkertainen satunnaisotanta, syste-
maattinen otanta, ositettu otanta, ryvasotanta ja otanta otosyksikén koon mu-
kaan. Ositetussa otannassa perusjoukko jaetaan sopiviin ositteisiin ja jokaises-
ta valitaan otoksen tilastoyksikoitd. Ositetussa tilastoyksikossa voidaan valita,
joko tasainen kiintio, jolloin tilastoyksikko valitaan jokaisesta ositteesta yhta
monta. Suhteellisessa kiintiossé puolestaan valitaan ositteista prosentuaalisesti
yhta paljon tarkastettavia ja optimaalisessa kiintiossa eri ositteisiin kaytetaan
erilaista otantasuhdetta huomioimalla ositteen koko, hajonta ja otannan yksik-
kokustannukset. (Heikkila 2002, 36-38.)

Otoskoon valintaan vaikuttavat aikataulu, tulosten tarkkuus ja kustannukset.
Tavoitteena on, ettd otoksesta saadaan samat tulokset, kuin koko perusjoukos-
ta. Otoskokoon vaikuttavia tekijoita ovat tulosten yksityiskohtaisuus, luottamus-
taso, virhemarginaali, keskivirhe, tutkittavien tapauksien suhteellinen osuus,
odotettavissa oleva poistuma ja perusjoukon koko. Karkeiden erojen selvittami-
seksi riittdd pieni aineisto ja mitd varmempi tuloksia halutaan, sitd suurempi
otos on poimittava. Otokseen perustava tutkimus ei anna taysin tasmallista tu-
losta. Otoskokoa maaritellessd on syyta ottaa huomioon poistuma. Poistumia eli
katoja on yksikkokato ja erdkato. Yksikkokato tarkoittaa, jos vastauksessa puut-
tuu tilastoyksikkd kokonaan ja erakadoksi sanotaan muuttujien yksittaisien arvo-
jen puuttumista. Vastaamattomuus aiheuttaa aina vaaria tuloksia, koska kyselyn
vastanneet ja vastaamatta jattaneet on joiltakin ominaisuuksiltaan erilaisia.
Usein kuvitellaan, ettd otoksen kokoon vaikuttaa perusjoukon koko ratkaisevas-
ti, mutta se lahinnd vaikuttaa siihen tehdadanké kokonais- vai otantatutkimus.
Jos tuloksia tarkastellaan kokonaistasolla ja kohderyhma on pieni, tulisi otos-
koon olla 100. Jos perusjoukossa on useita ryhmid, tulisi jokaisesta ryhméasta
olla ainakin 30 tilastoyksikko eli otoskoko olisi 200-300 otosta. Otoskoko on
500-1000 valtakunnallisissa tutkimuksissa. (Heikkila 2002, 41-45.)
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3.3.2 Kyselyt

Yksi hyva tapa keraté tietoa esimerkiksi asiakkailta on kysely. Kysely on survey-
tutkimuksen menetelmé. Survey tarkoittaakin kyselyn, haastattelun ja havain-
noinnin muotoja. Naissa vastaajat saavat tasmalleen samassa muodossa olevat
kysymykset ja perusjoukosta muodostuu otos tai nayte. (Hirsijarvi ym. 2009,
193.) Kyselylomaketta tehdessa tutkijan on osattava ottaa huomioon laaja-
alaisesti vastaajien kaytettavissa oleva aika, halu ja taidot vastata kyselyyn (Yh-

teiskuntatieteellinen tietoarkisto, 2010).

Kyselytutkimuksessa on omat etunsa ja haittansa. Etuina on, etta kyselyn avulla
voidaan saada laajaa tutkimusaineisto ja se saastaa aikaa ja vaivannakoa. Ai-
neiston kasittely ja analysointi on my6s helppoa esimerkiksi: eri tietokoneohjel-
mien avulla. Kyselyssa voidaan arvioida myds aikataulu ja kustannukset todella
tehokkaasti. Kyselylomakkeen haittapuolia on, ettd vastaajista ei aina tieda,
kuinka vakavasti he vastaavat kyselyyn ja kysymyksien vastausvaihtoehtojen
onnistuvuutta ei aina ole helpoin arvioida vastaajien nakékulmasta. Vastaajista
ei tiedd myos, kuinka hyvin he tietavat siitd alueesta, mihin kysely perustuu.
Lomakkeen teko vie aikaa ja vaatii tutkijaltakin monenlaista tietoa ja taitoa seka
kato kyselyissa voi olla suuri. (Hirsijarvi ym. 2009, 195.)

Verkkokysely on yksi hyva tapa kerata aineistoa esimerkiksi asiakastyytyvais-
tutkimusta varten. Verkkokysely tapahtuu niin, ettd se lahetetaan vastaajille,
jotka lahettavat taytetyn kyselyn takaisin tutkijalle analysoitavaksi. Verkko-
kyselyn etuina on nopeus ja vaivattomuus, mutta ongelmana on suuri kato.
Suurelle joukolle lahetetty lomake ei valttamatta tuota aina suurta vastauspro-
senttia. Parhaimmillaan vastausprosentti voi olla 30—-40 prosenttia. Usein tutkijat
joutuvat karhuamaan liséda vastauksia kyselyyn muutamaan kertaan tutkimuk-
sen aikana, jolloin vastausprosentti saattaa nousta 70—80 prosenttiin. (Hirsijarvi
ym. 2009, 196.) Verkkokyselyn etuna on, etta se voidaan usein ohjelmoida suo-
raan tilastoitavaksi (Heikkila 2002, 69).
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3.3.3 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselylomakkeen suunnittelussa tulee ottaa huomioon, kuinka sen antamaa
aineistoa kasitellaan. Tutkijan taytyy myods tietaa, mihin kysymyksiin han etsii
tutkimuksellaan vastauksia. Hyvan kyselylomakkeen tunnusmerkkeja ovat sel-
keys, siisteys ja kyselylomakkeen ulkonaké on oltava houkutteleva. Kysymyksi-
en, tekstin ja vastausohjeiden hyva ja yksiselitteinen asettelutapa antavat lo-
makkeelle ulkon&bn, joka maanittelee vastaajia vastaamaan kyselyyn. Kyselyn
kysymyksisséd kannattaa kysya vain yhta asiaa kerralla ja kysymyksien tulisi
edetd loogisesti. Yksi tarked ominaisuus kyselylomakkeessa on sen pituus.
Naiden ominaisuuksien takia kysely kannattaa esitestata ennen kyselylomak-
keen lahettamista vastaajille. (Heikkila 2002, 47-49.)

Kyselylomakkeessa voi olla avoimia, suljettuja ja sekamuotoisia kysymyksia.
Avoimia kysymyksille tyypillistd on se, ettd vastausvaihtoehtoja ei tarkkaan tun-
neta etukateen. Niitd on myo6s helppo laatia, mutta niiden kasittely vie aikaa.
Suljetut kysymykset ovat nimensakin mukaan kysymyksia, joiden vastausvaih-
toehdot ovat tarkoin rajatut. Suljetuissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot pitaa
olla toisensa pois suljetut ja vaihtoehtojen maéra ei tulisi olla kovin suuri. Vas-
taaminen on yleensa nopeaa, mutta vastauksia voidaan antaa ilman harkitse-
mista. Sekamuotoisissa kysymyksissd muiden vaihtoehtojen liséksi on annettu
kohta, jossa voi itse laittaa oman mieleisen vastausvaihtoehdon eli niin sanottu
"muu, mika?” -kohta. (Heikkila 2002, 49-52.) Likertin asteikko on asteikko ky-
selysséa, jolla mitataan vastaajan mielipidetta niin, ett vastaaja valitsee vastaus
vaihtoehdoista oman mielipiteensa. Vastausvaihtoehdot ovat taysin samaa
mielta, jokseenkin samaa mieltd, jokseenkin erimielta, taysin erimieltd ja en

osaa sanoa. (Hirsijarvi ym. 1996, 196.)
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4 Tutkimusmenetelmat

4.1 Haastattelut

Markkinointisuunnitelman lahtékohta-analyysin tueksi tein Taito Pohjois-
Karjalan kahdelle tyontekijalle haastattelun. Haastattelut suoritin kasvotusten ja
puhelimessa. Haastatteluja varten tein kysymyspohjat erikseen henkilékohtai-
selle haastattelulle (liite 4) ja puhelinhaastattelulle (lite 5), koska joitakin asioita
en katsonut tarpeelliseksi kysya kahta kertaa eri haastateltavilta. Haastattelu
suoritettiin kahdelle toimipisteelle, jotta saataisiin tietoa, mika markkinointikeino
sopisi parhaiten suuremmalle paikkakunnalle ja mikd pienemmaélle paikkakun-

nalle.

Haastattelun tarkoituksena oli saada tietoa ennen kaikkea yrityksen liikelahja-
markkinoinnin lahtdkohdasta markkinointisuunnitelmaa varten. Sen lisaksi halu-
sin saada selville myyjien mielesta hyvia ja toimivia keinoja liikelahjojen markki-
noinnille. Haastattelussa kysyttiin esimerkiksi: kuinka kysyttyja liikelahjat ovat
talla hetkelld ja mink& markkinointitavan myyjat ovat kokeneet parhaimmaksi
myynnin kannalta. Nauhoitin molemmat haastattelut ja litteroin ne eli kirjoitin

nauhoitukset puhtaaksi haastattelujen tuloksia varten.

4.2 Asiakaskysely

Markkinointisuunnitelman tueksi paatin tehda asiakaskyselyn pohjoiskarjalaisille
yrityksille. Kyselyn tarkoituksena oli selvittéda liikelahjojen hankinta menetelmia
ja niiden hankkimiseen vaikuttavia asioita kuten vuodenaikaa ja liikelahjojen
ominaisuuksia. Toimeksiantaja halusi myos tietaa, kuka paattaa liikelahjojen
hankinnasta ja kuka liikelahjat hankkii. Kysely tehtiin sédhkdpostikyselyna niin,
ettd vastaajat pysyivat tuntemattomina eli anonyymeina. Kyselyn vastaajat haet-
tiin Pohjois-Karjalan yritysrekisteristd. Pohjois-Karjalan yritysrekisteri on Joen-
suun Seudun Kehittamisyhtion, Pielisen Karjalan Kehittdmiskeskuksen ja Keski-

Karjalan Kehitysyhtion yhteistydon aikaansaannos, jossa yritykset saavat olla
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maksutta mukana. Rekisterin mukaan kyselyn lahettdmisen hetkella Pohjois-

Karjalassa oli 10405 yritysta. (Pohjois-Karjalan yritysrekisteri, 2015.)

Otoksen hakukriteereina toimii yrityksen koko eli yrityksessa pitda olla yli viisi
henkil6a toissa ja liikevaihdon tuli olla yli 200 000 euroa. Katsoimme toimek-
siantajan kanssa parhaaksi, etta yrityksessa on yli viisi henkil6a toissa, koska
tyontekijoiden maara kuten myos liikevaihdon suuruus maéaarittelee yrityksen
kokoa. Otokseksi valittin 500 yritystd. TAma luku tuli siita, ettd kyseessa ei ole
iso tutkimus, mutta pohjoiskarjalaisia yrityksia on kuitenkin runsaasti. Tutkimus
kyselyn vastaus aika oli viikko, joka antoi mielestani tarpeeksi vastausaikaa 500
yritykselle. Sen lisaksi yhteystietojen maara pohjoiskarjalaisessa yritysrekiste-
rissé oli, joidenkin paikkakuntien ja yrityksien kohdalla rajallinen. Tamén vuoksi
500 yritysta tuntui sopivalta maaralta saada luotettavia tuloksia.

Ennen tutkimuksen alkamista tarkistin, ettd tutkimusta varten saadaan riittava
maara tutkittavien kohteiden yhteystietoja annetuilla kriteereilla. Pohjoiskarjalai-
sista yrityksista otin ositetun otannan. Taman sen vuoksi, etta haluttiin huomioi-
da kaikkia pohjoiskarjalaisia kuntia. Se ei olisi onnistunut esimerkiksi: yksiker-
taisella satunaisotannalla, koska kotipaikkakunnaltaan joensuulaisia yrityksia oli
suhteessa enemman, kuin muiden paikkakuntien yrityksi&. Yrityksien lukumaéa-
rad havainnollistan taulukon 1 avulla. Taulukon ylapuolella nakyy, paljon yrityk-
sid on suhteessa otantaan. Joistakin kunnista ei saatu taysin menetelméan mu-
kaisesti riittdva maara yrityksien yhteystietoja, joten jouduin satunnaisesti etsi-
maan naiden kuntien kohdalta lisaa yrityksien yhteystietoja, jolloin tutkittavien
kohteiden maaréa 500 tayttyi.
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Taulukko 1. Yhteystiedollisien yritysten méara, jotka tayttavat halutut kriteerit.

17 6 10 6 3 0 0 25
248 23 71 54 75 8 12 243
15 0 4 7 2 1 1 15
34 7 17 16 10 2 4 56
36 5 8 11 5 2 0 31
29 5 2 2 4 1 1 15
38 11 9 10 8 0 0 38
23 3 6 7 5 0 0 21
18 1 11 6 9 3 1 31
14 1 1 4 5 0 0 11
8 1 5 3 0 0 0 9
12 4 4 1 5 0 0 14
6 0 3 1 0 0 0 4
500 61 141 122 128 17 19 488

Kyselylomaketta (liite 1) tein yhdessa Taito Pohjois-Karjala Joensuun toimipis-
teen kanssa. Kyselylomakkeesta halusimme saada sellaisen, etta siitd on
konkreettista hyotya liikelahjojen myyntid varten. Halusimme kyselyyn raken-
teen, johon on helppo ja nopea vastata. Tama auttaa siing, etta vastauksia saa-
daan mahdollisimman paljon. Ennen kyselya myos testasimme kyselylomaketta
ja pyysimme testivastaajia kommentoimaan kyselylomakkeen ominaisuuksia.

Kyselylomake todettiin toimivaksi.

Kyselyssa kysyttiin ensimmaiseksi yrityksen perustietoja. Haluttiin tietaa, milta
paikkakunnalta yritys on, kuinka paljon yrityksen liikevaihto on vuodessa ja mika
on vastaajan tyonkuva yrityksessd. Taméan jalkeen kysymyksien aiheena oli lii-
kelahjojen ja muiden muistamislahjojen hankinta. TAméan aihealueen avulla py-
rin selvittamaan, mitd kautta yritykset hankkivat liikelahjoja ja hankitaanko ne
yleisesti samasta paikasta. Kysyttiin myos, kuinka monta kappaletta liikelahjoja

hankitaan vuosittain. Lisaksi haluttiin selvittaa, mita kautta yritykset hankkivat
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tietoa liikelahjoista ja muista muistamislahjoista. Kyselyssa selvitettiin, kuka yri-
tyksessa paattaa liikelahjojen hankinnasta ja kuka liikelahjat hankkii seka mihin

vuodenaikaan niita hankitaan.

Seuraavana kyselyn aiheena oli selvittda liikelahjojen tarkeitd ominaisuuksia.
Kyselyssa kysyttiin yksitaisille liikelahjoille ja muille muistamislahjoille sopivaa
hintaa. Sen lisaksi kysyttiin yrityksien mielipiteita liikelahjojen ja muiden muis-
tamislahjojen ominaisuuksista, kuten paikallisuuden ja laadun tarkeydesta. Ta-
man jalkeen kysyttiin liikelahjoja myyvan yrityksen ominaisuuksien tarkeydesta.
Lopuksi kysyttiin, kuinka yritykset haluaisivat saada lisatietoja liikelahjoja koske-
vista asioista. Kyselylomakkeessa kaytettiin avoimia, suljettuja ja sekakysymyk-
sid. Sen liséksi kyselyssa kaytin Likertin asteikkoa ja kysyin kysymyksia samas-
ta asiasta kahdella eritavalla, jolloin testasin vastasivatko yritykset samalla ta-

valla molempiin kysymyksiin.

5 Tutkimuksen tulokset

51 Haastatteluiden tulokset

Haastattelut suoritin kahdelle Taito Pohjois-Karjala ry:n tyontekijalle. Ensimmai-
seksi suoritin henkilékohtaisen ja taman jalkeen laadin puhelinhaastattelun.
Kyselyn alussa halusin tietdd, kuinka suosittuja liikelahjat ovat talla hetkell&.
Henkilokohtaisessa haastattelussa kavi ilmi, etta liikelahjojen myyntia olisi toi-
veissa lisatd tulevaisuudessa. Henkilokohtaisessa haastattelussa kerrottiin, etta
likelahjojenmyynti ei ole vuodenaikaan sidonnaista ja joululahjojen kysynta on
jopa hieman vahentynyt. Suosituimpia liikelahjamyynnin vuodenaikoja ovat syk-
sy ja kevat. Puhelinhaastateltava kertoi, etta liikelahjoja menee eniten vuoden-
vaihteessa ja myymalassa voisi olla enemman likkelahjamyyntid. Molemmissa
haastatteluissa todettiin, ettd liikelahjojen oston vdheneminen johtuu siitd, etta

asiakkaat ostavat mieluummin elamyslahjoja, kuin tuotteita.



27

Seuraavaksi halusin tietad, kuinka pitkaan liikelahjamyyntia on ollut toimipisteis-
sa. Haastateltavat totesivat, etta liikelahjamyyntia on aina ollut, mutta se on
yleensa tullut muun toiminnan sivussa. Jatko kysymykseksi kysyin, onko liike-
lahjoille tarkoitettua markkinointia ollut. Kumpikin vastaajista kertoi, etta liikelah-

jamarkkinointia on tehty ja se on tapahtunut henkilékohtaisilla kontakteilla.

Taman jalkeen halusin selvittda, minkéalaisia liikelahjatuotteita Taitokeskuksilla
ja Taito Shopilla on ja onko heilla kaikilla samat tuotteet. Henkil6kohtaisessa
haastattelussa kavi ilmi, ettd liikelahjatuotteita ei ole erikseen eli kaikki, mita
myymalassa on, voidaan myyda liikelahjoina. Suurten tilausten kohdalla ei valt-
tamatta ole joidenkin kasityolaisten tuotteita tarpeeksi saatavilla. TAman vuoksi
Taito Pohjois-Karjala suosii omaa tuotemallistoaan eli karjalamallistoa. Sopivat
tuotteet loytyvat haastateltavan mielesta parhaiten yhdessa asiakkaan kanssa
katsomalla valikoimaa paikan paalla myymalassa. Tilauksia voidaan tehda

my0s verkkokaupan tai sahkopostin kautta.

Seuraavaksi kysyin, milla lailla hoidetaan taman hetkinen liikelahjojen markki-
nointi. Henkilékohtaisessa haastattelussa haastateltava kertoi, ettd markkinointi
on hyvin tapauskohtaista talla hetkella. Heilla on esitteita, jotka tosin kaipaisivat
paivittdmistd. Haastateltava mainitsee, ettd hyva markkinointikeino olisi luoda
uusia kontakteja ja lahettdd sahkodpostia vanhoille ja uusille asiakkaille uusien
tuotteiden tullessa liikkeeseen. Aikaisempaa markkinointia on tehty myos niin,
ettd asiakkaille on jarjestetty aamukahvitilaisuus ja kayty esittelemassa liikelah-
joja seminaarissa. Puhelinhaastateltava kertoi, ettd on kokenut hyvéksi ottaa
yrityksiin ensimmaiseksi kontaktia sahkopostilla ja saada asiakkaat paikan paal-

le myymalaan.

Taman jalkeen halusin, ettéa haastateltavat kertoisivat liikelahjamyynnin vahvuu-
det, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Henkilokohtaisessa haastattelussa
haastateltava kertoi, ettd yksi vahvuus on karjalamallisto, koska siind on hyvia
ja paikallisia tuotteita. Tuotteet ovat myds laadukkaita ja sopivia vietavaksi vaik-
ka ympari maapallon. Myymaldiden muutkin tuotteet ovat yksildllisia ja tuotteita
voidaan jonkun verran myds raataloida esimerkiksi: lisaamalla yrityksen logo

tuotteeseen. Tuotteet voidaan myds paketoida tarvittaessa. Myymaldiden tuot-
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teista voidaan koota erilaisia paketteja ja se tukee myos paikallisia kasityolaisia.
Puhelinhaastattelussa kavi ilmi, ettd tuotteiden vahvuuksia ovat laatu ja kotimai-
suus. Tuotteista voidaan tehd& myos erilaisia paketteja, joista saadaan monen-
laiseen hintahaarukkaan sopivia tuotepaketteja. Sen lisdksi haastateltava koki
vahvuutena yhdistyksen tuoman tuen. Esimerkiksi isoissa tuote tilauksissa ei
tarvitse olla yksin, vaan on useampi yhdistyksen toimipaikka, joilta saa tuotteita

lisaa tarvittaessa.

Henkil6kohtaisesti haastattelussa haastateltava kokee heikkoutena sen, etta he
eivat valttamatta voi toimittaa isoja tilauksia, jonkun tuotevalikoiman kasityolai-
sen tuotteista. Kasityolaisillakaan ei valttamatta ole niin suuria maaria tuotteita
varattuna, jos tilaukset ovat suuria. Heikkoutena on myds se, ettd myymalat
eivat voi muuttaa kasity6tuotteiden hintoja, mutta hinnoista voidaan kuitenkin
neuvotella. Puhelinhaastattelussa selvisi, ettd haastateltavan oma kokematto-
muus voi olla heikkous, mutta kokemus tietenkin vahvistuu ajan myota. Koke-
mattomuuteen voisi auttaa, jos han saa ensimmaisissa esimerkiksi liikelahja-

esittelytilaisuuksissa tukea.

Henkilokohtaisessa haastattelussa haastattelija totesi, ettad ovet ovat avoinna
likelahjamyynnin ja markkinoinnin mahdollisuuksille. Puhelinhaastattelussa ha-
luttaan toimipisteelle lisaa nakyvyytta, koska uudet asiakkaat poikivat lisda asi-
akkaita. Uhkia ovat kilpailijat ja niistd erottautuminen. Yleensa liikelahjoja saat-
taa tulla ostamaan myds sellainen henkild, joka ei pysty yksin paattamaan liike-
lahja ostosta. Tassa tapauksessa uhkana onkin, kuinka kerrotaan asiat yhdelle
henkilolle, ettd saadaan oikea viesti paattgjille. Toisessa haastattelussa kay ilmi,
ettd uhkana pienella paikkakunnalla on myo6s syrjaan jddminen. Taito Pohjois-
Karjalan paapaikka on Joensuussa ja taman vuoksi pienemman paikkakunnan
asiakkaat eivat koe sitd paikalliseksi yritykseksi. Molemmat haastateltavat tote-

sivat, ettd tAman hetkinen taloustilanne on uhka liikelahjamyynnille.

Seuraavaksi halusin tietda keitd haastateltavat pitavat suurimpina Kilpailijoi-
naan. Henkilékohtaisen haastattelun haastateltava kertoi, ettd moni asiakas
miettii ostavatko he Taito Pohjois-Karjalalta vai kilpailevalta sisustusliikkeelta

tuotteita. Vaikka tosin kilpailijoilla ei ole ihan samanlaisia tuotteita, kun Taito
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Pohjois-Karjalalla. Puhelinhaastattelussa mainittiin muut paikalliset saman alan
yritykset kilpailijoiksi. Molemmat haastateltavat kertoivat, ettd suurempia kilpaili-
joita ovat liikelahjoihin erikoistuneet yritykset niin verkossa, kuin fyysisind myy-

maloinakin.

Kysyin my6s haastatteluissa, milla tavalla nykyinen taloustilanne vaikuttaa liike-
lahjamyyntiin ja jatko kysymyksena, onko muita tdman kaltaisia asioita, mika
selvasti vaikuttaa myyntiin. Henkilokohtaisessa haastattelussa todettiin, etta
lama nakyy liikelahjamyynnissa, koska monet yritykset ovat lopettaneet toimin-
tansa. Taito Pohjois-Karjalassa ndhdaan Internetilld olevan vaikutusta liikelah-
jamyyntiin niin positiivisesti kuin negatiivisesti. Toisaalta se on apuna, kun asi-
akkaat kayvat jo tutustumassa sita kautta valmiiksi tuotteisiin. Toisaalta he saat-
tavat katsoa verkkokaupan kautta, kuka tuotteen on valmistanut ja tilata tuot-
teen suoraan valmistajalta. Puhelinhaastattelussa kavi ilmi, ettd myds talousti-
lanteella on vaikutus myyntiin, koska asiakkaat ostavat mieluummin elamyksia

liikelahjoiksi.

Haastatteluissa seuraavaksi siirryin tulevaisuuden markkinoinnin toiveisiin. En-
simmaiseksi halusin lahted avaamaan, keille markkinointia suunnattaisiin eli
miten segmentoitaisiin yritykset. Henkilokohtaisen haastattelun haastateltava
mietti, olisiko hyva segmentoida tilauksien mukaan eli kuinka suuret ovat tilauk-
set ja erotella vanhat ja potentiaaliset uudet asiakkaat. Puhelinhaastattelussa
mietittiin, ettd segmentointi voisi tehda ajatellen yrityksien rakennetta eli esimer-

kiksi paivakodeille tarjottaisiin erilaisia tuotepaketteja, kun kunnalle.

Taman jalkeen kysyin, mitka olisivat parhaimpia markkinointitapoja markkinoida
likelahjoja. Toiselle haastateltavalle lisasin kysymykseksi, mita erityisesti tulee
ottaa huomioon pienemmalla paikkakunnalla markkinoidessa. Henkilokohtai-
sessa haastattelussa haastateltava totesi, ettéd parhain markkinointitapa on olla
asiakkaan kanssa kasvotusten tekemisissa. Aluksi on hyva kayttda lahestymis-
tapana esimerkiksi sahkopostimarkkinointia, mutta tarkeintd on saada asiakkaat
kdaymaan yrityksessa konkreettisesti. Puhelinhaastattelussa on koettu sama
markkinointikeino hyvéksi kuin henkilokohtaisessa haastattelussa, mutta pienel-

|& paikkakunnalla helpottaisi, jos saadaan asiakkaiden tarpeita enemman esiin.
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Pienemmalla paikkakunnalla on my6s panostettava paljon kokonaisuuteen, etta
jokainen saa hyvaa asiakaspalvelua, koska jos asioita ei hoideta asiakaan mie-
leen, kohta ei ole enaa asiakkaita ollenkaan. Sen lisaksi haastateltava mainitsi,
ettd sosiaalinen media on yllattavan suuri osa markkinointia my6s pienemmilla
paikkakunnilla. Viimeiseksi kysymyksena kysyin, mita ominaisuuksia halutaan
painottaa markkinoidessa. Haastateltava sanoivat, ettd markkinoinnissa halu-
taan painottaa tuotteiden laatua, kotimaisuutta ja ainutlaatuisuutta ja sita kuinka

paljon paikallisia kasitydosaajia tuetaan toiminnan avulla.

5.2 Asiakaskyselyn tulokset

Kysely lahetettiin 500 vastaajalle saatekirjeen kera (lite 2) ja taman jalkeen la-
hetettiin vield muistutusviesti (lite 3). Kato vastaajien yhteystiedoista oli yllatta-
van suuri. Nimittain yli 70 sahkopostia oli vaaria Pohjois-Karjalan yritysrekiste-
rissa. Osa yrityksista oli lopettanut toimintansa tai heilla ei ole toimivaa sahko-

postia. Nain ollen kysely meni noin 430 vastaajalle, joista 73 yritysta vastasi.

Kysely suoritettiin anonyymisti, mutta kuitenkin kysyttiin yrityksen paikkakuntaa.
(kuvio 3) Kyselya tehdessa oletuksena oli, ettd Joensuusta tulee eniten vasta-
uksia, koska heille myos lahetettiin eniten kyselyd. Toiseksi eniten vastauksia
tuli muilta paikkakunnilta, jotka eivat kuulu Pohjois-Karjalan alueeseen. Naita
olivat muun muassa Helsinki ja Kauniainen. Vaikka kyseiset yritykset eivét ole
Pohjois-Karjalan alueelta on kysely minun mielesta sen tyyppinen, etta ei hait-
taa, vaikka kaikki vastaajat eivéat olleet valitulta alueelta. Kolmanneksi eniten
vastauksia tuli Kiteelta, jonne kyselyja l&hetettin vahemman, kuin esimerkiksi:
Liperiin. Parhain vastausprosentti verrattuna lahettyihin kyselyihin oli llomant-
sissa, jossa 29 % llomantsiin lahetetyista yrityksista vastasi kyselyyn. Toiseksi
ja kolmanneksi eniten vastauksia suhteessa lahetettyihin kyselyihin tuli Outo-
kummusta ja Tohmajarvelta. Polvijarven ja Valtimo yrityksista asiakaskyselyyn

ei tullut yhtd&n vastausta.
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llomantsi
7%

Muu alue kuin
Pohjois-karjala _——

Tohmajarvi
4% \11%)
Raakkyla
1%
Outokumpu
7%

Nurmes —
3%

Lieksa
3%
Kontiolahti

5% Juuka
1%

Kuvio 3. Kuviossa on vastanneiden paikkakuntien maara prosentteina.

Kyselyyn vastaajilta kysyttiin, paljonko on heidén yrityksensa liikevaihto ja kai-
kista vastaajista 43.8 % eli lahes puolella liikevaihto on 1 000 000-9 999 999
euron valilla (kuvio 4). Tama oli sindnsa yllattavaa, koska talle ryhmalle lahetet-
tiin vdhemman kyselya kuin yrityksille, joiden liikevaihto on 400 000-999 999
euroa. Kyselyhan oli tarkoitettu yrityksille, joiden liikevaihto on yli 200 000 eu-
roa, mutta siitd huolimatta joukkoon oli tullut yksi yritys, jonka liikevaihto on
100 000- 199 999 euron valilla. Taman kyselyn vastauksista paatellen sain vas-
tauksia hyvin valikoimaltamme kohderyhmaltda, jossa liikevaihdon tuli olla yli
200 000 euroa. Vastaajilta kysyttiin myds, mita vastaajien tyonkuva on yrityk-
sessd ja suurin osa vastaajista oli, joko toimitusjohtajia tai yrittajia. Vastauksia
sain myds esimerkiksi markkinointi-, myynti- ja talouspuolen tydntekijdilta.
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0-99 000 € 0 0%
100 000- 199 999 € 1 1.4 %

43.8% A 200 000- 399 999 € 6 8.2 %
— | 400000-999999€ 20 274 %
1000000-9999999€ 32 438%

10 000 000- 19 999 999 € 6 8.2%
yli 20 000 000 € 8 11 %

Kuvio 4. Kuviossa on vastanneiden yritysten liikkevaihdon suuruus.

Kyselyssa kysyttiin myos kuinka monta liikelahjaa vastaajat hankkivat vuosittain
(kuvio 5). Viisi vastaajista ei hankkinut ollenkaan liikelahjoja. Yritykset hankkivat
likelahjoja tai muita muistamislahjoja eniten pienia maaria eli vahemman kuin
20 kappaletta. Vastaajista 14 hankkii vuodessa yli 100 kappaletta liikelahjoja,
joka tarkoittaa jo 1400 liikelahjaa vuodessa. Suurin osa vastaajista hankkii alle

50 liikelahjaa vuodessa.

Emme hanki lainkaan 5 6.8 %

17.8% Vahemman kuin 20 kpl 21 288 %
20-50kpl 20 274 %

51-100kpl 13 17.8%

‘ yli100kpl 14 192 %

Kuvio 5. Kuviossa on vastaajien liikelahjojen hankinta maaré kappaleittain.

Kyselyssa kysyttiin seuraavaksi, kuinka yritykset hankkivat tietoa liikelahjoista
tai muista muistamisista (kuvio 6). Vastausvaihtoehtoja kysymykseen oli tutus-
tumalla liikelahjoihin myyjien www-sivujen kautta, kaymalla paikan paalla liike-
lahjoja myyvassa yrityksessa, liikelahjoja myyva yritys kay esittelemassa paikan
paalla vastaajan yrityksessa, liikelahjoja myyvan yrityksen asiakas- tai esittely-
tapahtumissa, sahkopostimainoksien kautta tai muu, mika -vaihtoehto. Vastaa-
jista 38 kertoi, etta liikelahjoja myyva yritys kdy paikan paalla vastaajan yrityk-
sessé ja 34 vastaajaa tutustui liikelahjamyyjiin Internet-sivujen kautta. Suosittuja

tiedonhankintakeinoja olivat myos kaymalla paikan paalla liikelahjoja myyvassa
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yrityksessa ja sahkodpostimarkkinointi, mutta moni ei ollut liikelahjoja myyvan
asiakas- tai esittelytapahtuman kannalla. Muita vastauksia oli, etta tietoa saa-
daan maahantuojan kautta, ketjunkautta, tutun toimittajankautta, oma ideointi tai

valmistaminen tai yhteistydkumppaneiden kautta.

tutustumalla Ii..
kaymalla pai..
liikelahjoja m
liikelahjoja m..

sahkopostim. .

Muu

0 8 16 24 32

tutustumalla liikelahjoihin myyjien www-sivujen kautta 34 46.6 %

kaymalla paikan paalla likelahjoja myyvassa yrityksessa 18 24.7 %

likelahjoja myyva yritys kay esittelemassa paikan paalla edustamassani yrityksessa 38 52.1%
likelahjoja myyvan yrityksen asiakas-/esittelytapahtumissa 4 5.5 %

sahkopostimainoksien kautta 18 247 %

Muu 12 164%

Kuvio 6. Kuviossa esiintyy yritysten liikelahjojen tiedonhankintakeinoja.

Kuvio 7 avulla haluan viela selventéaa, ettd mika on paras tapa markkinoida eri
paikkakunnilla. Joensuussa suurin osa tutustuu liikelahjayrityksiin heidan Inter-
net-sivujen kautta tai likelahjoja myyva yritys kay esittelemassa liikelahjoja vas-
taajien yrityksissa. llomantsissa oli selvasti eniten vastauksia kohdassa, jossa
likelahjojen esittelija kay yrityksessa paikanpaalla. Kiteelld tutustutaan paikan
paalla esittelyn lisdksi myds Internet-sivuihin. Lieksassa kaytetdan kaikkia muita
keinoja paitsi sahkopostimarkkinointia. Nurmeksessa tutustutaan liikelahjoja
myyvan yrityksen Internet-sivuihin tai liikelahjoja myyva yritys tulee paikan paal-

le esittelemaan yritykselle liikelahjoja.
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Kuviossa on yritysten tiedonhankintakeinoja liikelahjoista eri paik-
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Kyselyn avulla haluttiin selvittdd myds, mita kautta yritykset hankkivat liikelahjo-

ja muita muistamislahjoja (kuvio 8). Suurin osa eli 52 vastaajista hankki liikelah-

jat liikelahjatoimittajalta. Vastaajista 26 hankkii liikelahjat suoraan tuotteen val-

mistajalta. Vastaajista 18 hankkii liikelahjat vahittaiskaupasta ja 9 vastaajista

lahja- ja sisustusmyymaloista. Liséksi muita vastauksia oli esimerkiksi: maahan-

tuojalta, emoyhtidlta tai omasta sisaisesta jarjestelmasta. Tama jalkeen kysyttiin

hankkiiko yritykset liikelahjat samalta toimittajalta. Selvasti enemmisté eli 43

vastaajaa vastasi kysymykseen kylla. Loput 28 vastasi kysymykseen kielteises-

ti.

lahja- ja sisu..
likelahjatoimit
vahittaiskaup. .
suoraan tuott..

Muu

0 10

lahja- ja sisustusmyymalasta
likelahjatoimittajilta
vahittaiskaupasta

suoraan tuotteen valmistajalta
Muu

Kuvio 8.
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Kuviossa ilmenee yrityksien tapoja hankkia liikelahjoja.
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Kyselyssa kysyttiin seuraavaksi, minkalaisia tuotteita annatte tai antaisitte liike-
lahjoina tai muina muistamislahjoina (kuvio 9). Vastaajat saivat valita kolme
yleisintad. Kodinkayttdesineet kuten ruokailu- ja tarjoiluastiat sek& muut keittio-
esineet valitsi 42 vastaa ja se on suosituin liikelahja. Seuraavaksi suosituin on
asusteet kuten villasukat, laukut ja heijastimet, jonka valitsi 37 vastaajaa. Suo-
sittuja ovat myos kodinkayttotekstiilit ja elintarvikkeet, jotka valitsivat yhteensa
61 vastaajaa. Vastaajista 14 mielesta palvelut on hyva liikelahja kuten kulttuu-
rielamykset tai urheilu. Muita liikelahjoja olivat esimerkiksi kynat tai muut pienet

esineet ja viinit.

kodin tekstiilit. ..
kodin kayttoe. ..
sauna- ja he...
sisustustuott. ..
Kirjat

korut

asusteet (m...
elintarvikkeet
Palvelut (mm...

Muu

kodin tekstiilit (mm. pyyheliinat, pdytaliinat, patakintaat, pannunaluset) 32 438 %
kodin kayttdesineet (mm. ruokailu- ja tarjoiluastiat, keittidesineet) 42 57.5%
sauna- ja hemmottelutuotteet 15 20.5%

sisustustuotteet 8 11 %

kirjat 6 82%

korut 2 2.7 %

asusteet (mm. villasukat, laukut, heijastimet) 37 50.7 %

elintarvikkeet 29 397 %

Palvelut (mm. kauneudenhoito, kultuurielamykset, urheilu) 14  19.2 %

Muu 4 55%

Kuvio 9.  Kuviossa on yrityksien vastaukset kysymykseen, minkélaisia liike-
lahjoja he antaisivat tai antavat.

Taman jalkeinen kysymys linkittyy hyvin edelliseen kysymykseen ja voidaankin
tarkastella, kuinka paljon vastaukset eroavat. Kysyin siis minka tyyppisia liike-
tai muita muistamislahjoja yritys on hankkinut kahden vuoden aikana. Vastauk-
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sissa on vaatteita, elintarvikkeita, pienia esineita kuten kynat, kodintekstiileja
kuten pyyhkeita seka kodinkayttbesineita. Vastaukset ovat hyvin samankaltaisia

kuin edellisessa kysymyksessa.

Kyselyn avulla haluttin myds tietdd, mind vuodenaikana liikelahjoja hankittiin
eniten (kuvio 10). Tahan kysymykseen vastaajat saivat merkitd useamman, kuin
yhden vaihtoehdon. Vastaajista 43 vastasi syksyn olevan paasaantoisesti aikaa,
jolloin hankitaan liikelahjoja. Toiseksi suurin on talvi, jonka valitsi 34 vastaajaa.

Vastaajista 27 valitsi kevaan ja vain 8 vastaajaa kesan.

Kevat 27 37 %

Kevat Kesa 8 1 %
Kesa Syksy 43 589%
Talvi 34 466%
Syksy
Talvi
0 10 20 30 40

Kuvio 10. Kuviossa nakyy vuodenajat, jolloin yritykset hankkivat eniten liike-

lahjoja.

Kysyin kyselyssa, kuka yrityksessa paattaa liikelahjojen ja muiden muistamisla-
hojen hankinnasta (kuvio 11). Sen lisdksi haluttiin tietdd kuka yrityksessa hank-
kii liikelahjat (kuvio 12). Vastauksista kay ilmi, etta yrityksessa toimitusjohtaja on
yleensa paattdmassa, mitd hankitaan liikelahjoiksi ja myds hankkivat itse liike-

lahjat.

Toimitusjohtaja 54 794 %
Viestintaosasto 1 15%
Markkinointiosasto 14 206 %
Sihteerit 8 118%

Muu 11 162 %

Toimitusjohtaja

Viestintaosasto

Markkinointio. .

Sihteerit

Muu

0 10 20 30 40 50

Kuvio 11. Kuviossa on yrityksissa liikkelahjojen hankinnasta paattavat tahot.
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Toimitusjohtaja 47 68.1%

Toimitusjohtaja Viestintaosasto 1 14 %

Markkinointiosaste 13 188 %

Sihteerit 14 203 %

Markkinointio. . Muu 13 18.8 %
Sihteerit

Viestintaosasto

Muu

Kuvio 12.  Kuviossa on yrityksissa liikelahjoja hankkivat tahot.

Taman jalkeen kyselylomakkeessa kysyttiin liikelahjojen ominaisuuksista. Mark-
kinoinnin ja myynnin kannalta on tarkeda ottaa selvaa, kuinka paljon yritykset
ovat valmiita maksamaan yksittaisesta liikelahjasta (kuviol3). Vastaajista 32 on
sitd mieltd, etta 26-50 euroa on sopiva hinta yksittaiselle liikelahjalle ja suurin
osa on vastannutkin alle 50 euron summan. Viiden vastaajan mielesta 51-100
euroa on vield sopiva hinta yksittaiselle liikelahjalle, mutta yksikédén vastaaja ei

hankkisi yksittaista liikelahjaa yli 100 eurolla.

1-10€ 8 11 %
11-25€ 28 384 %
26-50€ 32 438%

‘ 51-1006 5 6.8%
V yli 1006 0 0%

Kuvio 13. Kuviossa ilmenee vastaajien mielesta yksittaisen liikelahjalle sopiva

hinta.

Seuraavaksi haluttiin tietda, mitd ominaisuuksia liikelahjojen tai muiden muista-
mislahjojen hankinnassa koettiin tarkednd (kuvio 14). Vastaajien tuli arvioida
ovatko he ominaisuuksien tarkeydesta taysin samaa mieltd, jokseenkin samaa
mielta, jokseenkin erimieltd, taysin erimieltd vai eivatkd vastaajat osaa sanoa,
mita mieltd he ovat. Ominaisuuksia ovat korkea laatu, edullinen hinta, kotimai-
suus, paikallisuus, kaytannollisyys, pakkaus, yrityksen ideologiaan sopivat tuot-

teet, mahdollisuus yrityksen nimen, logon tai varien kayttoon.
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Tarkeimmiksi ominaisuuksiksi vastaajat kokivat korkean laadun, johon 43 vas-
taajaa vastasi tdysin samaa mielta ja 28 jokseenkin samaa mieltd. Toiseksi tar-
kein ominaisuus liikelahjalle on mahdollisuus yrityksen nimen, logon ja varien
kayttoon, jossa 43 vastasi taysin samaa mieltd ja 20 jokseenkin samaa mielta.
Myds kotimaisuutta ja kaytannollisyytta pidettiin tarkeina ominaisuuksina. Koti-
maisuus sai yli 60 vastausta yhteensa kohtiin taysin samaa mielté ja jokseenkin
samaa mieltd. Kaytannollisyys sai naihin kohtiin yhteenséa 70 vastausta. Paikal-
lisuus, pakkaus ja yrityksen ideologia saivat eniten vastaajilta vastauksia koh-
taan jokseenkin samaa mielta. Naiden kohdalla vastaus prosentti oli noin 50

kaikista vastaajista.

Taysin samaa mielta

10 - M Joksenkin samaa mielta

0 - Joksenkin erimielta
Q) o © X v . L .
N & o & ..<®° B Taysin eri mielta
N £

& & M En osaa sanoa

Kuvio 14. Kuviossa nakyy likkelahjojenominaisuuksia, jotka vastaajat kokivat
tarkeina liikelahjoille.

Taman jalkeen kysyttiin, mitd muita ominaisuuksia liikelahjoille koettiin tarkeana.
Yksi vastaajista vastasi, ettd tuotteella pitdad olla tarina, miten se liittyy yrityk-
seen ja sen arvoihin. Ominaisuuksia kuten kaytanndllisyys, helppo saatavuus,
nopea toimitusaika ja trendikkyytta pidettiin myos tarkeéna. Erds vastaaja vas-
tasi myds, etta pieni ja kompakti tuote, jonka voi vieda lentokoneeseen, on hyva

liikelahja.
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Kyselyssa haluttiin myds tietaa, mitd ominaisuuksia liikelahjoja myyvan yrityk-
sen valinnassa koetaan tarkeana (kuviol5). Vastausvaihtoehtoja ovat yksilolli-
nen palvelu, laaja tuotevalikoima, paikallisuus, toimitusnopeus ja lahjapaketoin-
ti. Ominaisuuksia arvioitiin samalla tavalla kuin kohdassa, jossa arvioitiin, mita
likelahjojen hankinnassa koetaan tarkeana. Kysymistani ominaisuuksista vas-
taukset jakaantuivat kaikkiin aika samalla tavalla ja suurin osa vastaajista valitsi

kohdan jokseenkin samaa mielta.

Tarkeimpé&na ominaisuutena pidettiin yksilollista palvelua, johon 29 vastaajaa
vastasi taysin samaa mieltéa ja 35 jokseenkin samaa mielta. Taman jalkeen tar-
keimmaksi ominaisuudeksi nousee toimitusnopeus, jossa vastauksia taysin sa-
maa mielta kohtaan tuli 27 ja jokseenkin samaa mieltd 43. Muihin ominaisuuk-
siin verrattuna lahjapaketointia ei pidetty niin tarkeé&na, koska se sai 20 jok-
seenkin eri mielta ja kaksi taysin eri mieltd -vastausta. Kuitenkin vastauksia koh-
taan jokseenkin samaa mielta tuli 38, joka tarkoittaa sita, etta joillekin yrityksille

lahjapaketointi on myos tarkeaa.

Tdysin samaa mielta

W Joksenkin samaa mielta

N
(O]
[T N N Y Y Y N T T S |

Joksenkin eri mielta
2 R Q};—) Q> B Taysin eri mielta

,3& M En osaa sanoa

Kuvio 15. Kuviossa on liikelahjayrityksien ominaisuuksia, joita vastaajat pitivat

tarkeina yritykselle.

Edelliseen kysymykseen liittyen kyselyssa kysyttiin, mita muita tarkeitd ominai-
suuksia on liikelahjoja myyvilla yrityksilla. Yksi vastaajista koki tarkeéna, etta
likelahjayritys tuntee yrityksen, jolle se myy liikelahjoja. Muita tarkeitd ominai-

suuksia oli toimitusvarmuus, laatuvarmuus, luotettavuus, laatu, hyvat Internet-
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sivut ja sopiva hinta. Eras vastaajista vastasi myos, etta ei saisi tyrkyttaa liikkaa

tavaroita.

Viimeiseksi kysyttiin, milla tavalla vastaajat halusivat saada tietoa liike- tai muis-
ta muistamislahjoista (kuviol6). Kysymyksessa sai vastata useampaan koh-
taan. Vastaajista 46 valitsi kohdan sahkopostimarkkinointi. Seuraavaksi eniten
vastauksia saivat kohdat esittely heidén yrityksessaan, joka sai 23 vastausta ja
kirjemarkkinointi, joka sai 22 vastausta. Puhelinmarkkinointia kukaan ei toivo-
nut. Muita keinoja, mista vastaajat halusivat saada tietoa liike- tai muista muis-

tamislahjoista, ovat esimerkiksi Internet-sivut.

sahkopostim...
puhelinmarkk. ..

kirjepostina
esittely likela. ..
esittely likela. ..
esittely yrityk....

Muu

0 10 20 30 40

sahkopostimarkkinointi 46 63 %

puhelinmarkkinointi 0 0%

kirjepostina 22 30.1%

esittely liikelahjayrityksen asiakastapahtumassa 12 164 %
esittely likelahjamessuilla 13 178 %

esittely yrityksessanne 23 315%

Muu 6 82%

Kuvio 16. Kuviossa on yrityksien vastauksia kysymykseen, kuinka he haluavat
saada lisatietoa liikelahjoista.
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6 Johtopéaatbkset ja pohdinta

6.1 Johtopaatokset

Taito Pohjois-Karjalan liikelahjamyynnissa ja markkinoinnissa on viela kehitta-
misen varaa. Haastattelun ja liikelahjakyselyn teko on hyddyllinen apuvéline
markkinointisuunnitelman tekoa varten. Naistéa tutkimuksista sai konkreettisesti
tietoa, milla pohjalla liikelahjamarkkinointi on talla hetkella ja miten sita voisi tu-

levaisuudessa kehittaa.

Tutkimuksissa tuli ilmi, etté laadukkaille ja kotimaisille liikelahjoille on kysyntaa.
Tuotteiden hintahaarukka vaihteli paljon yrityksista riippuen. Yksittaisen liikelah-
jan arvo tulee olla alle 50 euron. Haastatteluissa kavi ilmi, etta liikelahjoiksi tuot-
teiden sijaan yritykset ostava mieluiten elamyslahjoja. Kyselyssa kuitenkin kavi
ilmi, ettd palveluiden antaminen liikelahjoina ei ollut niin suosittua, kuin tuottei-
den. Taito Pohjois-Karjalan kannattaisi panostaa liikelahjoissa kodin kayttoesi-
neisiin, asusteisiin, kodinkayttétekstiileihin ja elintarvikkeisiin, koska ne ovat ha-
lutuimpia liikelahjoja yritysten mielestd. Tama osoittaa etta Karjalaisen tuote-

perheen tuotteet liikelahjoina ovat oivallisia, koska tuotteita on niin monenlaisia.

Liikelahjesiteesta voisi tehda monipuolisemman tuotteiden osalta, ettd niista
|6ytyisi pienia ja suurempia liikelahjatuotteita yrityksille ja laajalla hintahaarukal-
la. Esitteen tuotteet pitaisi valita niin, ettd tuotteita voidaan tilata myds suurem-
pia maaria, koska asiakaskyselysta ilmeni, ettd 20-50 kappaletta on tyypillisin
likelahojen ostomaara yrityksille. Tuotteiden tarkeimpind ominaisuuksina yrityk-
set katsoivat olevan laadukkuus, mahdollisuus tuotteen raataldintiin ja kotimai-
suus. Nama ominaisuudet tulevat esiin Taito Pohjois-Karjalan tuotteissa ja mie-
lestani markkinoinnissa naita ominaisuuksia tulisi korostaa. Sen lisaksi liikelah-
jayrityksen ominaisuuksista esiin nousivat yksilollinen palvelu ja toimitusnopeus.
Yksilollinen palvelu on Taito Pohjois-Karjalalle tarkeaa, koska se tuo vanhat

asiakkaat takaisiin toimipisteisiin ja poikii uusia asiakkaita.
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Taito Pohjois-Karjalan markkinointia lahtisin kehittdmaan sahkdpostimarkki-
noinnilla, koska siitd on koettu olevan hyétya ja sen avulla voidaan houkutella
likelahja-asiakkaat kdymaan myymalassa. Sahkopostimarkkinointi tulee kohdis-
taa toimitusjohtajille, koska he yleisesti hankkivat liikelahjatuotteista tietoa ja
hankkivat myos itse tuotteet. Sahkdpostimarkkinointia voisi suorittaa ympari-
vuoden esimerkiksi vuodenaikojen tahdissa. Sahkopostimarkkinoinnista olisi
tarkeaa saada uusia kontakteja ja sdhkdpostin kautta Taito Pohjois-Karjala voisi
rakentaa itselleen postituslistan tai asiakasrekisterin. Postituslistan avulla voi-
daan lahettdd halukkaille lisatietoa liikelahjoista ja tehda myds kirjemarkkinoin-

tia.

Sen lisaksi kokisin tarkeéksi my6s muun verkkomarkkinoinnin ja laittaisin Taito
Pohjois-Karjalan sivuille tietoa liikelahjoista ja linkin Taito Shopin verkkokaup-
pasivuille. Sen lisdksi markkinallisesti kannattavaa olisi tehda suurimmille yri-
tyksille liikelahjaesittelytilaisuuksia, mitk& tapahtuisivat liikelahjoja ostavassa
yrityksessé tai paikan p&alla eri Taito Pohjois-Karjalan toimipisteissa. Kyseessa
voisi olla aikaisemminkin tehty aamukahvitilaisuus tai taman tyylinen rennompi

tapahtuma.

Taman lisaksi toimipisteiden sisalla voisi olla liikelahjoista infoa esimerkiksi esit-
teen muodossa. Esitteessa voisi mainostaa esimerkiksi Taito Shopin verkko-
kauppaa ja mainita myds, etta Taito Shopista saa myds liikelahjoja. Yrityksen
olisi hyvd myos saada péivitettya tuote-esitettd uusien tuotteiden saapuessa
Taitokeskukseen. Yrityksen kannattaisi harkita my6s ulkopuolista apua eli
markkinallisenalan ammattilaista edes alku markkinoinnin hoitoon. Markkinoin-

tialan ammattilaisella olisi hyva olla jo valmiita kontakteja ja kokemusta.

6.2 Pohdinta

Markkinointitutkimusta lahdin kartoittamaan yrityksen tyontekijoita haastattele-
malla, mikd antoi minulle tietoa tdman hetkisesta toiminnasta ja tulevaisuuden
toiveista. Sen liséksi suoritin asiakaskyselyn eri yrityksille, mikd auttoi minua

pohtimaan markkinallisia ratkaisuja. Mielestani sain tarvittavat tiedot, jotka aut-
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toivat tekemaan markkinointisuunnitelman ja nain ollen sain patevaa tietoa

markkinointisuunnitelman hyddynnettavaksi.

Haastattelut ja yhteistyd Taito Pohjois-Karjalan kanssa sujui moitteitta ja sain
tarvittavan tuen niin, etta markkinointisuunnitelmasta syntyi luotettava. Kyselyyn
vastasi mielestani tarpeeksi yrityksia, ettd kyselya voidaan pitdd luotettavana.
Pohjois-Karjalan yritysrekisteri vaikutti patevalta tietolahteelta yrityksien yhteys-
tietojen keraamista varten, joten olin yllattynyt siita, etta moni sdhkdpostiosoite
oli vaéara ja osa yrityksista ei ollut endé toiminnassa. Tietenkin se, ettd yritysre-
kisteri on ilmainen lahde hakea yhteystietoja, helpotti tutkimuksen etenemista ja
auttoi tutkimuksen suorittamisessa. Tutkimuksessa mysteeriksi jai myos se,
kuinka tutkimukseen oli eksynyt my0s vastauksia muilta paikkakunnilta. Osalla
yrityksellda on useampi paikkakunta, joten kysely oli luultavammin lahetetty
eteenpain ihmisille, joilla on enemman tietoa liikelahjoja koskevista asioista.
Kaiken kaikkiaan kyselysta on tutkimuksen kannalta enemman hyo6tya kun hait-

faa.

Mielestani tutkimuksestani Taito Pohjois-Karjala saa ainekset liikelahjamarkki-
noinnin toteutukseen ja edesauttaa liikelahjamyynnin nousua. Taito Pohjois-
Karjalalle olisi hyva saada my@s lisaapua tekemalla Taitokorttelille markkinointi-
suunnitelma, jonka avulla saataisiin markkinoitua koko Joensuun toimipistetta.
Liikelahjojenmyynnin parantamista varten olisi hyva tehda jatkossa tuotetutki-
musta ja kehittaa tuotteita ajanhengenmukaisesti. Sen liséksi kun liikelahja-
myynti on kaynnistetty kunnolla kannatta myos jarjestda asiakaskysely, jossa
kysyttaisiin liikelahja asiakkaiden tyytyvaisyytta tuotteisiin ja markkinointiin.

7 Liikelahjamarkkinointisuunnitelma

7.1 Lahtokohta-analyysi

Lahtokohta-analyysissa kayn lapi Taito Pohjois-Karjalan taman hetkista liikelah-

jamyynnin ja markkinoinnin tilannetta. Kaytan apuna SWOT-analyysia, jossa
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kayn lapi Taito Pohjois-Karjalan tdman hetkisia vahvuuksia, heikkouksia, mah-
dollisuuksia ja uhkia. Taman lisaksi kayn erityisesti lapi tuotteen-, hinnan-, saa-

tavuuden- ja viestinnankeinoja lapi eli 4 P-mallia.

Taito Pohjois-Karjalan liikelahjamyynti on talla hetkella vahaista, mutta myyntia
halutaan tehda enemman. Liikelahjojenmyynti osassa toimipisteessa ei ole
vuodenaikaan sidonnaista vaan sitd tapahtuu ymparivuoden. Osa Taito Pohjois-
Karjalan myymaloista on huomannut, ettd esimerkiksi jouluaikaan, jolloin odo-
tettaisiin enemman myyntid, on myynti kuitenkin liikkelahjojen osalta vahentynyt.
Osassa toimipisteissa kerrottiin, ettéa vuodenvaihteen kohdilla likelahjamyynti on
vilkkaimmillaan. Tasta paatellen markkinoinnin tulee tapahtua mieluiten ympari-
vuoden, jolloin saadaan ilmoiteltua itsestdan ympéarivuoden esimerkiksi sahko-

postimarkkinoinnilla.

Taito Pohjois-Karjalan liikelahja markkinoinnilla on myds vahvuuksia, heikkouk-
sia, mahdollisuuksia ja uhkia (kuvio 18). Taito Pohjois-Karjalalla ei ole erityisesti
tiettyja tuotteita liikelahjoina vaan kaikkea saa, mité valikoimasta l0ytyy. Taito
Pohjois-Karjalan tuotteet ovat ominaisuuksiltaan monipuolisia ja ainutlaatuisia
(kuvio 17). Heilla on erikasityolaisten tuotteita, joten he tukevat kasityolaisia ja
tyollistavat heitd toiminnallaan. Koska tuotteet ovat monelta eri kasityontekijalta,
tuotteita ei valttamatta pystyta toimittamaan todella suuria maaria vaan maarat

rajautuvat kasityolaisen mukaan.

Taito Shop ja Taitokeskukset ovat mainio paikka yritykselle, joka etsii liikelah-
jaksi jotain ainutlaatuista, koska toimipisteista 10ytyy paljon tallaisia tuotteita.
Tuotteiden kotimaisuus ja laatu ovat yksi tarkeimpia myynnin vahvuuksia. Tuot-
teita voidaan myds jonkun verran raataléida esimerkiksi kiinnittamalla tuottee-
seen yrityksen logon. Taito Pohjois-Karjalalla on myds omia tuotteita kuten Kar-
jalainen tuoteperhe, jossa on panostettu karjalaisuuteen eli perinteitd kunnioit-
taen on tehty nykyaikaisia ja toimivia tuotteita. Karjalaisessa tuoteperheessa on

my0s tuotteita, joita voi vieda ympéari maailmaa.

Tuotteita on monipuolisesti ja niista saa tehtya laajan hintahaarukan paketteja
yhdistelemalla tuotteita toisiinsa. Mielestani tuotepakettien teko on kannattavaa,
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koska se voi helposti auttaa asiakkaita likelahjaa valittaessa paattksen teossa,
kun asiakkaille annetaan jo valmiita vaihtoehtoja. Tuotteiden lahjapaketoiminen
on yksi tarkea lisdpalvelu liikelahjoissa ja markkinoinnissa taytyy ottaa myo6s
tama seikka huomioon. Taito Pohjois-Karjalan asiakaspalvelun laatu on myés
yksi heidan tavaramerkkinsd. Toimipisteet tietavat, jos asiakaspalveluun ei pa-
nosteta, kohta ei ole asiakkaita. Taito Pohjois-Karjalalla on tuotteiden lisaksi
my0s palveluita tarjottavana elamysliikelahjoina. Palveluita ovat erilaiset kasi-

tyokurssit ja tydpajat, joita kannattaa mainostaa myds liikelahjoina yrityksille.

Kuvio 17. Tuotteenominaisuuksia

Tuotteiden maksutapa on laaja. Taito Pohjois-Karjalan Taitokeskuksilta voi os-
tetut tuotteet voidaan maksaa kateisella, maksukortilla tai suuremmissa tilauk-
sissa laskulla. Liikelahjoja voidaan myods myyda tilauksesta, jolloin tuotteet pa-
kataan asiakkaalle valmiiksi hdnen haluamaansa ajankohtaa ja asiakas kay ha-

kemassa ne myymalasta.

Tuotteita voidaan tilata myds verkkokaupan kautta, jossa niita voidaan valita
ympéri Suomen tai tilata aluekohtaisesti. Tilatessasi tuotteita verkkokaupasta
maksu voidaan suorittaa myods verkkopankin avulla. Verkkokaupan kautta tuot-
teet lahetetdaan postin kautta asiakkaalle asiakaan toiveen mukaisesti, joko nou-

tamalla postiautomaatista, noutamalla asiakkaan valitsemasta postista tai kotiin
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kuljetuksena kotiovelle. Tuotteet voidaan toki kdyda ostamassa myos paikan
paaltd Taito Shopeista. (Anvia, 2015.)

Tilauksien toimittamisessa yhtena liikelahjamyynnin vahvuutena on useamman
yhdistys toimipisteen tuoma tuki tilauksissa. Suuremmat tilaukset saadaan hoi-
dettua muiden toimipisteilta tilaamalla, jos jollakin toimipisteella ei ole tilattua
tuotetta varastossa. Tama tarkoittaa sita ettd, yhden toimipisteen ei tarvitse pi-
taa yksin suurta varastoa vaan pystytddn toimimaan yhdessa ja vastaamaan

suurempiinkin tilauksiin.

Parhaimmaksi liikelahjojenmyynti ja markkinointikeinoksi yritys on todennut sen,
kun asiakas kay katsomassa myymalassa tuotteita. Taméan takia on tarkeda
saada ensimmaiseksi asiakas tulemaan yritykseen. Taito Pohjois-Karjala on
tehnyt sdhkdpostimarkkinointia ja toteuttanut ja ollut mukana liikelahjamyyntita-
pahtumissa. Sen liséksi markkinointia on tapahtunut henkilokohtaisilla kontak-

teilla.

Liikelahjamyynnin heikkouksina on liian suurten tilauksien toimittaminen, koska
kaikki kasityolaiset eivat valttamatta pysty akillisesti valmistamaan vaikka 1000
kappaletta omaa tuotetaan. Asiakkaan kannalta mietittyja heikkouksia, etta kasi-
tyGtuotteiden hintojen ei voida l&hted muuttamaan. Tuotteissa on hinnan ja laa-
dun valinen suhde on kohdallaan. Haastattelussa kavi ilmi, ettéd heikkoudeksi
koettiin myo6s tyontekijan oma kokemattomuus. Tyontekijan kokemattomuus

kehittyy ajan myota vahvuudeksi.

Uhkina Taito Pohjois-Karjala pitda kilpailijoita ja kuinka he voivat erottautua Kkil-
pailijoista ja vastata paremmin asiakkaiden kysyntdan. Pienemmalla paikkakun-
nalla on myo6s syrjaytymisen uhka. Asiakkaat eivat valttamatta koe, etta yhdis-
tyksen toimipiste on paikallinen yritys, koska sen hallinnollinen keskus on Joen-
suussa. Nain ollen asiakkaat haluaisivat tukea paikallisia liikkeita eivatka ulko-

paikkakuntalaisia.

Taito Pohjois-Karjala pitdd uhkana myos sitd, ettd usein asiakkaat, jotka tulevat

ostamaan ja kyseleméan liikelahjoista eivat valttamatta voi yksin paattaa niiden
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ostosta, joten pitdisi saada selkeasti kerrottua hyva viesti liikelahjojen ostoista
paattajille. Taman hetkinen taloustilanne on myos uhka, koska ihmisilla ei ole
varaa ostaa liikelahjoja. Sen lisaksi monesti, jos jotain ostetaan, on tuotteiden
ostaminen vaihtunut eldmyslahjojen ostamiseksi. Osaksi uhkaksi katsotaan
my0s verkkokauppa, koska usein ihmiset saattavat katsoa sielta, etta kuka on
tuotteen valmistaja ja hankkivat tuotteen sitten suoraan valmistajalta kuin Taito

Pohjois-Karjalan kautta.

Internet on taas toisaalta myos tdman hetkinen mahdollisuus verkkokaupan
yleistymisen vuoksi. Asiakkaat saattava katsoa tuotteita, mista ovat kiinnostu-
neita jo valmiiksi verkkokaupasta ennen liikkkeeseen tuloa tai tilata tuotteet suo-
raan verkkokaupasta. Taito Pohjois-Karjala kertoo, ettd he ovat avoimia mah-
dollisuuksille markkinoinnin ja myynnin kehittdmiseksi. Liikelahjamarkkinoiden
hyvaksi voidaan kehittda tuotteita ja tuotepaketteja, tehda hintojenalennuskam-

panjoita ja kehittdad markkinointiviestintaa.
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Kuvio 18. Liikelahjamyynnin SWOT- analyysi

7.2 Kilpailijat

Taito Pohjois-Karjala ry:n liikelahja myynnissa on paljon kilpailijoita. Asiakkaiden
usein kuullaan sanottavan, ettd hankkisivatko he liikelahjansa Taito Shopista vai
kilpailevasta sisustusliikkeesta. Kilpailijoina toimivat myds monet muut paikallis-
ten kasityolaisten myymalat. Taito Pohjois-Karjala ei katso, etta muut kasityo-
laisten yritykset Taitokorttelin sisélla olisi uhka, vaan lahinna tuki toisilleen.
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Taito Pohjois-Karjalan kilpailijoihin kuuluu toki erityisesti liikelahjoja myyvat yri-
tykset niin verkkokauppana kuin Kivijalkayrityksend. Kayn lapi kahden kilpaile-
van verkkokauppayrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia
nelikenttdanalyysin avulla verrattuna Taito Pohjois-Karjalan liikelahjamyyntiin
verkossa (kuvio 19-20). Yritykset valitsin silla perusteella, ettd molemmilla yri-

tyksilla on monipuolisesti tuotteita myynnissa.

Verkkokauppa A
Vahvuudet Heikkoudet
e Kattava valikoima tuotteita, joihin saa o Eiole myymalaa vaan tilaukset tehdaan
yrityksen logon Internetin kautta tarjouksina eli konkreetti-
e On mukana hyvantekevéisyydessa set tuotteet ndkee vasta kun ne tulevat
e Valikoimassa myos kotimaisia tuotteita e Internet sivujen mukaan ei ole kovin suuri
e Yhdistaa alihankkijan, palvelun tuottajan henkilokunta
seka logistiikan toimivaksi kokonaisuu-
deksi
e | aaja hintahaarukka
Mahdollisuudet Uhat
e Liikelahja asiakkaiden vieminen myos e Uudet kilpailijat
Taito Pohjois-Karjalalta

Kuvio 19. Verkkokauppa A SWOT-analyysi

Verkkokauppa B
Vahvuudet Heikkoudet
e Luvataan nopeat toimitusajat o Eiole myyméalaa vaan tilaukset tehdaan
e Tuotevalikoiman monipuolisuus Internetin kautta eli tuotteet nakee vasta
e Valikoimassa myos kotimaisia tuotteita kun ne tulevat
e Laaja hintahaarukka
Mahdollisuudet Uhat
e Liikelahja asiakkaiden vieminen myds e On Joensuulainen eli paikallinen liike
Taito Pohjois-Karjalalta kuten Taito Pohjois-Karjala ry
e Toiminut pitkaan alalla ja tAmén vuoksi on
myds pitka kokemus

Kuvio 20. Verkkokauppa B SWOT-analyysi
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7.3 Strategiset valinnat

Taito Pohjois-Karjalan liikelahjamyynnisséd on paljon hyvaa ja paljon kehitetta-
vaa. Yrityksen henkildstd on motivoitunut kehittamaan ja edistamaan liikelahja-
myyntid ja markkinointia. Kayn strategisia valintoja lapi 4 P-mallin avulla, mika
auttaa tarkastelemaan paremmin liikelahjamarkkinoinnin lahtokohtia. Tuotteet,
hinta, saatavuus ja viestintd ovat suuri kilpailevien ominaisuuksien lahtokohta
markkinoinnille. Strategiset valinnat ovat myds SWOT-analyysin mahdollisuuk-
sia (kuvio 17).

Liikelahjamyynnin menestys tulevaisuudessa halutaan varmistaa kehittamalla
tuotteita, koska asiakkaat haluavat aina uusia tuotteita. Tuotteidenkehitys voi-
taisiin aluksi tehda tuomalla uusia tuotteita Karjalaiseen tuoteperheeseen, mutta
my0s jossakin vaiheessa voitaisiin kehittdd myods esimerkiksi tuotteen kuviointia
ja tuoda uusia vareja mallistoon esimerkiksi vuodenvaihteen mukaan. Tuotteista
voisi muodostaa myds erilaisia paketteja eri yrityksille myytavaksi. Tuotepaketit
auttavat asiakkaiden paatoksen teossa ja nain pystytddn tarjoamaan tuotteita

laajalla hintahaarukalla.

Tuotteiden hinnan ja laadun suhde on kohdillaan, joten tama tarkoittaa sita, etta
laadukkaat ja kasitdina tehdyt tuotteet ovat hinnakkaampia kuin tusinatavarana
tuotetut tuotteet. Kuitenkin tuotteiden hintahaarukka on laaja eli tuotteita 10ytyy
erihintaisia. Tuotteiden myyminen esimerkiksi tuote-esittelyissa hinnan alennuk-
sella auttaa paasemaan liikelahjamyynnissa alkuun. Asiakkaalle tuottama posi-
tiivinen kuva hinnoittelun joustavuudessa voi olla jatkotilauksia ajatellen kannat-
tavaa. Saatavuus on mielestani hyvin hoidossa eika siina ole mitaan kehitetta-
vaa talla hetkella. Suosittelen kuitenkin olemaan ajan hermolla teknologian ke-

hittyessa ja uusien toimitustapojen tullessa markkinoille.

Talla hetkella Taito Pohjois-Karjalan liikelahjamarkkinointiviestintd on melko
vahaista. Sahkopostimarkkinointi on koettu hyvaksi markkinointikeinoksi, koska
se usein johtaa siihen, ettd kohdataan asiakkaan kanssa kasvokkain ja kasvok-
kain kohtaaminen on yleensé koettu hyvaksi myynnin ja markkinoinnin kannalta.

Hyva laatu nakyy talloin my6s asiakaspalvelussa. Asiakkaidentarpeisiin halu-
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taan keskittya tarkasti ja tuoda asiakkaalle hyva asiakaspalvelukokemus. Liike-
lahjoista on maininta Taito Pohjois-Karjalan Internet-sivuilla, mutta muuten niita
ei ole muilla Internet-sivuilla mainostettu. Sen lisaksi Taito Pohjois-Karjalalla on
facebook-sivut, joissa voisi olla vaikka uuden tuotteen tullessa Taito Shopiin
tuotteen mainostuksen yhteydessa maininta, etta tuotetta saa myds hankittua

likelahjana (liite 6).

Markkinointiviestintéa kaipaa eniten kehitysta, koska sen avulla voidaan saada
uusia asiakkaita. Aluksi suoritettaisiin sahkdpostimarkkinointi, johon voisi lisata
kuvia muutamasta tuotteesta kuten Karjalaisen tuoteperheen tuotteista ja lahet-
taa se sahkopostilla vanhoille ja uusille asiakkaille (lite 7). Taitokeskukset otta-
vat mahdollisista potentiaalisista asiakkaista selvdd ja muistuttaisivat taman
hetkisia liikelahja-asiakkaita olemassa olostaan. Sahkopostiin voitaisiin laittaa
niin, etta asiakas lahettaisi yhteystietonsa, jos haluaisi lisatietoja liikelahjoista tai
haluaisi liittya asiakasrekisteriin. Tama voisi johtaa siihen, kun asiakkaalle soi-
tettaisiin tai lahetettaisiin markkinointikirje lisatietojen merkeissa. Nain saataisiin
asiakas tulemaan myymaldan tutustumaan monipuolisiin tuotteisiin ja se edis-
taisi myynnin nousua (kuvio 21). Sahkopostiviesti voisi olla naseva eika liian
mainoksellinen vaan niin, ettd asia on selkeda ja painotetaan tuotteiden koti-
maisuutta ja laadukkuutta, mik& on tarkeaa Taito Pohjois-Karjalan tuotteille.
Sahkdpostimarkkinointia voi olla vuoden ympaéri, joka vuodenaikana ajankohtai-

sesti esimerkiksi ennen juhlapyhia.

Kuvio 21.  Sahkopostimarkkinoinnin toivottavat seuraamukset.

Kyselyn vastauksia tarkastellessa suurin osa vastasi myds, ettd liikelahjoja

myyva yritys kay esittelemassa liikelahjatuotteita yrityksessa. Mielesténi taméa
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olisi kanssa hyva vaihtoehto isoimmille yrityksille. Esittelytilaisuudessa voisi
nayttad, kuinka kauniisti tuotteet saataisiin paketteihin ja miten toimivia ja laa-
dukkaita tuotteet ovat. Tilaisuudessa voisi olla joku tuote tarjouksessa vain tilai-

suudessa, mikd houkuttelisi yritysta tilaamaan kyseista tuotetta erikoishinnalla.

Taito Pohjois-Karjalan kannattaa tehda myds liikelahjaesite esittelytilaisuuksia
varten. Liikelahjesiteesta voisi tehdd monipuolisemman tuotteiden hintahaaru-
kan ja ominaisuuksien osalta. Tuotteiden tarkeimpin& ominaisuuksina yritykset
katsoivat olevan laadukkuus, mahdollisuus tuotteen raataléintiin ja kotimaisuus.
Nama ominaisuudet tulevat esiin Taito Pohjois-Karjalan tuotteissa ja mielestani
markkinoinnissa néita ominaisuuksia tulisi korostaa. Liikelahjaesitteita olisi hyva
olla myds eri toimipisteissa, jolloin suoritettaisiin yrityksen siséistéa markkinointia
(liite 8). Esitteitéa on hyva olla myds verkkokaupasta (liite 9), koska sitékin kautta

ihmiset voivat kdyda tutustumassa tuotetarjontaan tai ostaa liikelahjoja.

Taito Pohjois-Karjala on yhteistydssa jarjestamassa Taikasormet Joensuu ké-
dentaitomessuja. Mielestani téllaiseen tilaisuuteen on hyva pistad myos liikkelah-
joista tiedotteita. Karjalaisen tuoteperheen tuotteita esitellessa voisi hyvin maini-
ta, etta naita myydaan myos liikelahjoina tai tehda myos tapahtumaan liikkelahja-
tuote-esitteita tai verkkokauppaesitteitd. Sen liséksi Taito Groupilla on myds
oma lehtensa, Taito-lehti. Minun mielesta voisi hyddyntaa myds sitd markkinoi-
dessa liikelahjoja esimerkiksi: Kirjoittamalla, jonkun artikkelin yhteyteen, ett&

myydaan myos liikkelahjoja.

Markkinoinninsuunnitelmassa painotetaan markkinoinnin jatkuvuutta ja uusien
likelahja asiakkaiden hankkimista (kuvio 22). Sen lisaksi tulisi seurata, kuinka
usein markkinointia tehdaan, kuinka sitd on tehty ja milla keinoin. Sen avulla
pysytdan mukana, etta mitkd markkinointikeinot ovat olleet tehokkaimpia ja mita

markkinointikeinoja pitaa viela kehittaa.
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Markkinointikeinot

Sahkdpostimarkkinointi

Yritystentapaamiset

Messumarkkinointi

IImoitusmarkkinointi

Verkkomarkkinointi

Tuote- ja verkkokaup-
paesitteiden paivittami-
nen

Sisainen markkinointi

Kuvio 22.  Markkinointikeinojen toimintasuunnitelma.

7.4 Segmentointi

Segmentointi (kuvio 23) tapahtuu niin, ettd ensimmaiseksi jaotellaan asiakkaat
toimipisteittain. Jokainen toimipiste etsii uusia asiakkaita ja muistuttaa vanhoja
likelahja-asiakkaita olemassa olostaan. Uusissa yrityksissa kaytettdan samoja
kriteereitd, kun asiakaskyselyssa eli liikevaihdonosuus on yli 200 000 euroa ja
tyontekijoita on yli viisi henkild. Uusia yrityksiéd voi etsia esimerkiksi Pohjois-
Karjalan yritysrekisterin kautta. Uusista yrityksista karsitaan myos pois yritykset,
joilla ei ole sdhkodpostiosoitetta, koska heihin ei voi ottaa sdhkopostimarkkinoin-

nin keinoin yhteytta.

Taman lisaksi segmentointia voidaan tehda tuotteiden avulla. Jos 0ytyy yritys
johon liikelahjatuotteiden esimerkiksi ideologia, varimaailma tai muu ominaisuus
sopivat, ovat potentiaalisia liikelahja ostaja ehdokkaita. Esimerkiksi Joensuu voi

markkinoida Heinosen leipomo oy:lle Karjalatuoteperheen keittiopyyheliinoja.



54

Kuvio 23. Segmenttien jaottelu

7.5 Tavoiteasetanta

Liikelahjamarkkinoinnin avulla halutaan saavuttaa nakyvyytta Taito Pohjois-
Karjalan tuotteille ja yritykselle sekd saada liikkelahjojenmyyntida nousemaan (ku-
vio 24). Tuotetavoitteita markkinoinnissa on uusien tuotteiden suunnittelu asia-
kastarpeiden mukaisiksi seka taydentaa jo taman hetkisia tuotevalikoimaa tar-
vekartoituksen avulla. Tuotteiden jatkuva kehitys on tarke&a ja laatutason sailyt-
taminen ja parantaminen. Hintatavoitteita markkinoinnissa on tehda likkelahjati-
laisuuksissa sopivia tuotteiden hinnanalennus tarjouksia seka luoda tuotteille
sopivaa hintamielikuvaa. Saatavuustavoitteita on yllapitaa toimituksen nopeus
samassa ja pysya niin sanotusti ajan hermolla teknologian kehityksessa niin,
ettd saatavuus asiakkaille on taattua ja laadukasta.

Viestintatavoitteita on lisata yritysasiakkaiden asiakaskaynteja myymalassa ja
taman lisaavan tilaustenmaaraa. Asiakaspalvelun on kehityttava tuotevalikoi-
man kehittyessa eli tyotekijoilla on lisattava yritys- ja tuotetietamysta seka yritys-
ja tuotetuntemusta tilanteen, yrityksen ja tuotteiden kehityksen mukaan. Yrityk-
sen markkinoinnissa korostettaan kotimaisuuden ja laadun tarkeytta, jotta saa-
daan tuotteiden ostoa suositummaksi ja nain ollen pyritdan parantamaan Taito

Pohjois-Karjalan yritys- ja tuotekuvaa.
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Onnistuneen markkinoinnin ja myynnin nousun jalkeen on pidettava asiakas-
suhteita ylla ja tehtava jalkimarkkinointia. Jalkimarkkinoinnissa otettava huomi-
oon taman hetkisten asiakkaiden toiveet tuotteista ja yrityksesta, jotta asiakkaat
tulevat toistekin ostamaan liikelahjat Taito Pohjois-Karjalalta. Jalkimarkkinoin-
nissa muistutetaan asiakkaita yrityksen olemassa olosta ja tiedotetaan uusien
tuotteiden tulessa markkinoille.

: Asiakkaiden
Onnistunut Asiakkas- kiinnostuksen

kayntien herattami Myynnin
markkinoin- erattaminen

lisaaminen yrityksen ja ylla-

ti. myymalassa. tuotteiden pitaminen.
osalta.

Kuvio 24. Tavoitteiden vaiheet
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Liikelahjakysely
Liikelahjakysely

Arvoisa vastaaja!
Taman kyselyn tarkoituksena on selvittda pohjoiskarjalaisten yritysten likelahjojen hankintaa ja
siihen vaikuttavia tekijoita. Kysely kasittelee myds yrityksien muita muistamislahjoja kuten merk-
kipaivilla annettavia lahjoja. Jokaisen kysymyksen kohdalla valitkaa yritystanne kuvaava vaihto-
ehto tai kirjoittakaa vastauksenne sille varattuun tilaan. Kyselyn vastaukset kasitellaan luottamuk-

sellisesti.

Olen saannut yhteystietonne Pohjois-Karjalan yritysrekisterista. Kyselyyn liittyvia listietoja voit
kysya Karelia ammattikorkeakoulu liiketalouden opiskelijalta:
Jenni Korhonen puh.

*Pakollinen

Lomakkeen ylareuna

Perustiedot *
1.Edustamanne yrityksen kotipaikkakunta

——

*

2.Yrityksen liikevaihto

o ¥ 0-99000€

100 000- 199 999 €

200 000- 399 999 €

400 000- 999 999 €

1 000 000- 9 999 999 €
10 000 000- 19 999 999 €
o yli 20 000 000 €

T Y YD

*

3.Asemanne yrityksessa

—

Liikelahja ja muun muistamisen hankkiminen *
4. Kuinka monta kappaletta liikelahjoja tai muita muistamisia hankitte

vuosittain?

r o
o Emme hanki lainkaan

o C Vahemman kuin 20 kpl

o 2050 kpl


mailto:Jenni.Korhonen@edu.karelia.fi
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o © 51-100 kpl

o i 100 kpl

*

5.Mista hankitte tietoa lilkelahjoista tai muista muistamisista? (Valitkaa
yksi tai useampi vaihtoehto.)

o I~ tutustumalla liikelahjoihin myyjien www-sivujen kautta

o I~ kaymalla paikan paalla likelahjoja myyvassa yrityksessa

o I~ likelahjoja myyva yritys kay esittelemassa paikan paalla

edustamassani yrityksessa

o I~ likelahjoja myyvan yrityksen asiakas-/esittelytapahtumissa

-

o sahkopostimainoksien kautta
o r Muu:

6.Mita kautta hankitte liikelahjoja tai muita muistamisia? (Valitkaa yksi tai
useampi vaihtoehto.)

o & lahja- ja sisustusmyymalasta
o ' liikelahjatoimittajilta

o I~ vahittaiskaupasta

o ' suoraan tuotteen valmistajalta
o a2 Muu:

7.Hankitteko useimmiten liikelahjat tai muut muistamiset samalta toimitta-
jalta?
o U Kylla

o U E]

*

8.Millaisia tuotteita annatte tai antaisitte liikkelahjoina tai muina muistami-
sina? (Valitkaa kolme yleisinta.)
o & kodin tekstiilit (mm. pyyheliinat, poytéliinat, patakintaat, pan-
nunaluset)

o & kodin kayttdesineet (mm. ruokailu- ja tarjoiluastiat, keittidesi-

sauna- ja hemmottelutuotteet
sisustustuotteet

Kirjat

korut

asusteet (mm. villasukat, laukut, heijastimet)
elintarvikkeet

o Palvelut (mm. kauneudenhoito, kulttuurielamykset, urheilu)
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o ™ Muu:l

9.Minka tyyppisia liike- tai muita muistamislahjoja te olette hankkineet
viimeisen kahden vuoden aikana?

fimeisen

10.Mihin aikaan vuodesta teette paasaantodisesti liikelahja hankinnat?

(Valitkaa yksi tai useampi vaihtoehto.)

(¢]

o

O

o

-
-
-
-

Kevat
Kesa
Syksy

Talvi

11.Kuka yrityksessanne paattaa liikelahjat tai muut muistamiset hankin-
nasta? (Valitkaa yksi tai useampi vaihtoehto.)

(¢]

o

o

(0]

o

-

. .

-

Toimitusjohtaja
Viestintdosasto
Markkinointiosasto
Sihteerit

Muu:l

12.Kuka edustamassanne yrityksessa hankkii likelahjat tai muut muis-
tamiset? (Valitkaa yksi tai useampi vaihtoehto.)

(0]

(¢]

(¢]

O

O

i
-
-
-
-

Toimitusjohtaja
Viestintdosasto
Markkinointiosasto
Sihteerit

Muu:l

Liikelahjalle tarkeita ominaisuuksia *
13.Mika on mielestanne sopiva hinta yksittaiselle liikelahjalle tai muulle

muistamiselle?

*

-

-
-
i
i

1-10€
11-25€
26-50€
51-100€
yli 100€

14.Liikelahjojen tai muun muistamisen hankinnassa koetaan tarkeana.



Taysin

samaa

mielta
Korkea laatu C
Edullinen hinta ¢
Kotimaisuus C
Paikallisuus C
Kaytannollisyys
Pakkaus e

Yrityksen ideo-
logiaan sopivat
tuotteet
Mahdollisuus
yrityksenne

nimen, logon
tai varien kayt-

toon

Jokseenkin
samaa

mielta

i

SIS RIS RIS RS
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Jokseenkin  Taysin

eri mieltd  erimielta

. .
- -
. .
. .
- -
. .
. .
- -

En osaa

sanoa

SIS RIS RIS REEES RES

15.Muut tarkeat ominaisuudet liikelahjoille tai muille muistamisille, mitk&?

—

*

16.Liikelahjoja myyvan yrityksen valinnassa koetaan tarkeana.

Taysin
samaa
mielta
Yksilollinen
r
palvelu
Laaja tuotevali-
'S
koima
Paikallisuus f“

Toimitusnopeus

Lahjapaketointi C

Jokseenkin
samaa

mielta

'

Jokseenkin  Taysin

eri mieltd eri mielta

r r
- -
- -
. .
- -

En osaa

sanoa
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17.Muut tarkeimmaéat ominaisuudet liikelahjoja myyvalle yritykselle, mitka?

—

*

18.Milla tavalla haluaisitte saada tietoa liike- tai muista muistamislahjois-

ta? (Valitkaa yksi tai useampi kohta.)

o

o

o

o

(0]

(¢]

-

I I R I

-

sahkopostimarkkinointi

puhelinmarkkinointi

kirjepostina

esittely liikelahjayrityksen asiakastapahtumassa
esittely lilkelahjamessuilla

esittely yrityksessanne

Muu:

Jos haluatte, ettd otamme liike- tai muissa muistamislahja asioissa teihin yhteytta,
olkaa hyva ja lisatkaa yhteystietonne.
Yritys, yhdyshenkilonnimi, puhelinnumero, osoite ja sdhkopostiosoite.

—
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Saatekirje
Arvoisa vastaanottaja,

Nimeni on Jenni Korhonen ja opiskelen Karelia-ammattikorkeakoulussa liiketalouden koulutusohjel-
massa Tradenomiksi. Teen opinndytety6ta Taito Pohjois-Karjala ry:lle aiheena Liikelahjamarkkinointi.
Opinnaytetydhoni liittyy asiakaskysely, jonka tarkoituksena on kartoittaa pohjoiskarjalaisten yrityksien
likelahjojen tai muiden muistamislahjojen hankintaa ja siihen vaikuttavia tekijoita.

Alla olevasta linkista paasette kyselyyn ja toivomme, ettd vastaisitte kysymyksiin mahdollisimman
huolellisesti.

https://docs.google.com/forms/d/1j VT480KmC0zCiCUgXVR6WN2aLBuPkGSb4BrvsEITkO/viewfor

I3

Vastausaika: 24.5.2015 asti

Ystavallisin terveisin



https://docs.google.com/forms/d/1j_VT480KmC0zCjCUqXVR6Wn2aLBuPkGSb4BrvsEITkQ/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1j_VT480KmC0zCjCUqXVR6Wn2aLBuPkGSb4BrvsEITkQ/viewform
mailto:Jenni.Korhonen@edu.karelia.fi
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Muistutuskirje

Arvoisa vastaanottaja,

Nimeni on Jenni Korhonen ja opiskelen Karelia-ammattikorkeakoulussa liiketalouden koulutus-
ohjelmassa Tradenomiksi. L&hetin yrityksellenne maanantaina 18.5.2015 sadhkopostitse kyselyn
koskien liikelahjamarkkinointia. Mikali ette ole viela vastanneet kyselyyn, pyydan, etta vastaisitte
siihen mahdollisimman pian. Mikali olette jo vastanneet siihen, tama viesti ei koske teita.

Alla olevasta linkistd paasette kyselyyn ja toivon, etta vastaisitte kysymyksiin mahdollisimman
huolellisesti.

https://docs.google.com/forms/d/1j VT480KmCO0zCjCUgXVR6WnN2aLBuPkGSb4BrvsEITkO/vie

wform

Vastausaika: 24.5.2015 asti

Ystavallisin terveisin

Jenni Korhonen

Harjoittelija



https://docs.google.com/forms/d/1j_VT480KmC0zCjCUqXVR6Wn2aLBuPkGSb4BrvsEITkQ/viewform
https://docs.google.com/forms/d/1j_VT480KmC0zCjCUqXVR6Wn2aLBuPkGSb4BrvsEITkQ/viewform
mailto:Jenni.Korhonen@edu.karelia.fi
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Henkilokohtaisen haastattelun runko

Taman hetkinen liikelahja myynti:

Kuinka kysyttyja liikelahjat ovat yrityksessanne talla hetkella?

Kuinka pitkaan olette myyneet liikelahjoja?

Onko jokaisella Taito Pohjois-Karjala kasityokeskuksilla omat liikelahjansa?
Milla tavalla markkinoitte likelahjoja talla hetkella?

Mitkd kokisitte liikelahjojen myynnissanne hyvind/vahvuudet ja huonoi-
na/heikkoudet puolina sek& uhkina ja mahdollisuuksina?

Keta on suurimmat kilpailijanne liikelahjamyynnissa?

Milla tavalla mielestanne nykyinen talous tilanne vaikuttaa liikelahja myyntiinne

ja onko muita tAmén kaltaisia asioita, mik& selvasti vaikuttaa myyntiin? (esimer-
kiksi: tydbvoima, teknologia, kilpailu)

Tuleva liikelahja myynti:

Jos liikelahjamyyntinne pitaisi segmentoida, milla perusteella segmentit eli asia-
kasryhmat jaottelisitte?

Mink& markkinointi tavan koette olevan toimivin liikelahjojen osalta jatkossa?
Mihin tuotteiden tai palvelun ominaisuuksiin haluatte painottaa markkinoinnissa
jatkossa? (Esimerkiksi: kotimaisuus, laadukkuus jne.)

Mitk& ovat tavoitteet liikelahjamarkkinoinnissa?
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Puhelinhaastattelurunko

Taman hetkinen liikelahja myynti:

Kuinka kysyttyja liikelahjat ovat yrityksessanne talla hetkella?

Kuinka pitkaan olette myyneet liikelahjoja?

Milla tavalla markkinoitte liikelahjoja talla hetkella?

Mitk& kokisitte liikelahjojen myynnisséanne vahvuuksina ja heikkouksina seka
uhkina ja mahdollisuuksina?

Ket& on suurimmat kilpailijanne liikelahjamyynnissa?

Milla tavalla mielestdnne nykyinen talous tilanne vaikuttaa liikelahja myyntiinne

ja onko muita taman kaltaisia asioita, mika selvasti vaikuttaa myyntiin? (esimer-
kiksi: tybvoima, teknologia, kilpailu)

Mita asioita liikelahja markkinoinnissa mielestanne pitaisi ottaa huomioon pie-
nemmalla paikkakunnalla?

Tuleva liikelahja myynti:

Jos liikelahjamyyntinne pitaisi segmentoida, milla perusteella segmentit eli asia-
kasryhmat jaottelisitte?

Mink& markkinointi tavan koette olevan toimivin liikelahjojen osalta jatkossa?
Mihin tuotteiden tai palvelun ominaisuuksiin haluatte painottaa markkinoinnissa

jatkossa? (Esimerkiksi: kotimaisuus, laadukkuus jne.)
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Esimerkki Facebook-sivujen mainostuksesta

ETHETKET 78 | Kirjoits kommentt
4 PAMAHTAAIO... 'ﬁ I Vimeaikais(

! Taito Pohjois-Karjala ry .

Taito Shopin pellavaiset kylpypyyhkeet elamanpuu- ja -
karjalankakikuviolla sopivat myos liikelahjoiksi. Kay kat- R
somassa verkkokaupasta www.taitoshop.fi muita kotimai- 201

an Taitokeskuksella sia tuotteita.
912 31 &> 1jako
> Sponsoroitu §
v Tykitty v
Vaasan Ruispa
il Tykkaa Mik tayte sopii

Ruispalojen kan:

Tykkaa sivu

ittdj... e Tykkaa

7 Tykkaa @ Kommentoi Jaa

9 henkilda tykkaa tasta.
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Markkinointikirjemalli

| taito|shop |

Hyva Herra Hakkarainen!

Syksy on tuloillaan ja illat pimenee. Pientéa piristystd syksyn pimeyteen Karjalantuote-
perheen oma heijastin elamanpuu- ja karjalankakikuviolla. Tilaa tuotteet, vaikka koko
tyoporukalle edulliseen tarjoushintaan. Yli 20 kpl tilauksissa hinta 9€/kpl ja normaalisti
9,90€ kpl lisaksi toimituskulut. Taito Shopin tuotteiden lahjapaketointi kuuluu hintaan!

Tutustu Taito Shopin muihin laadukkaisiin ja kotimaisiin liikelahjoihin osoitteessa
www.taitoshop.fi tai tule kdaymaan paikan p&alla! Jos haluat jatkossa saada lisatietoja
tarjouksistamme, laita yhteystietosi osoitteeseen taito@taitopohjoiskarjala.fi.

Mukavaa syksyn jatkoa toivottaa:

Taito Shop Joensuu


http://www.taitoshop.fi/
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Standimalli A6

| taito |[shop |

Tiesitkd, etta tuotteita
voi ostaa myos verkkokaupasta,

www.taitoshop.fi.

Meilta my0Os kotimaiset liikkelahjat.

| taito | pohjois-karjala




Verkkokauppaesittemalli

taito|shop |

Etupuoli
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Taito Shop Joensuu,
Koskikatu 1,
80100 Joensuu
puh. 050 315 6945
taito@taitopohjoiskarjala.fi

Takapuoli

Taito Shop.

s e
IR

Kun tekijalla on merkitysta.

Tule tutustumaan Taito Shopin verk-
kokauppaan osoitteessa

www.taitoshop.fi.

Hanki lahjoja helposti,
my0s kotisohvalla.

Sisasivut



http://www.taitoshop.fi/

