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Opinnaytetydmme tarkoituksena oli tutkia lahjakorttivihkoprojektin edistymista
seka sitd, mitd onnistumisia ja parannettavaa prosessissa ja palvelussa oli.
Toteutimme opinnaytetyon Takova Group -osuuskunnalle, jolle raportoimme
tutkimuksen tuloksista.

Opinnaytetydossamme  kaytettin  sekd toiminnallista ettda kvalitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Tutkimus toteutettiin haastattelemalla seké& kuluttajia etta
yhteistyoyrityksia. Haastatteluilla selvitimme yrittdjien ja kuluttajien mielipiteita
lahjakorttivinkosta ja sen onnistumisesta. Tutkimuksen otantajoukko koostuu siis
yhteistyOyrityksista ja satunnaisista kuluttajista.

Teoriaosuus rakentui projektin eri vaiheiden esittelysta, projektin suunnittelusta
toteutukseen, myynnistd, markkinoinnista, seka budjetoinnista. Etenimme
opinnaytetydssa kirjallisuuteen nojaten projektin  suunnittelusta projektin
paattamiseen

Empiirisessd  osassa  selostimme Takova Groupin toteuttaman
lahjakorttivinkoprojektin vaihe vaiheelta. Kuvasimme prosessin ja tutkimme
onnistumista omien kokemusten sek& asiakkaiden ja mukana olleiden
yhteistybkumppaneiden avulla.

Tutkimuksen perusteella seka yhteistydyritykset etta kuluttajat olivat tyytyvaisia
lahjakorttivihkoon ja pitivat sita hyvana ideana. Mukana olleet yritykset saivat
lahjakorttivihon avulla nakyvyytta ja uusia asiakkaita. Kuluttajat pitivat siita, etta
he saivat valita 12:n eri lahjakortin valiltd mieleisensa.

Tulevaisuudessa myyntia kannattaa aikaistaa ja panostaa enemman
yritysmyyntiin. Myds useamman eriarvoisen lahjakorttivihon kehittdmista
kannattaisi harkita, jolloin se sopisi vielakin useammalle. Toivomme, etta tasta
opinnaytetydsta on hyotyd Takova Groupille ja muille tuleville akatemia yrityksille
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The main aim of this thesis was to study the progress of a project called Gift
Card. The objective was to find out where we succeeded and what improve-
ment ideas we found. We report our results to our client Takova Group.

In our thesis study we used practice-based and qualitative research methods.

The study was conducted by interviewing both consumers and partner compa-
nies. The interviews explored the businesses’ and consumers’ opinions about

Gift Card project and its success. The research group was formed of the coop-
erative businesses and selected individuals from the audience.

In the theory part of the thesis, we discuss different phases of the project work.
We proceeded from studying literature logically via planning the project till com-
pleting the project. The empirical part focuses on the project implemented by
Takova Group. We describe the process and examine the success with the help
of our own experiences, customers and partners.

The research result indicates that the Gift Card project was a success and all
considered that it was a good idea to plan and implement. The participating
companies received visibility and new customers with this project. Consumers
found the project successful in that they could choose from the 12 different gif
cards their own favorite.

In the future we should start the sales work earlier and invest more in corporate
sales. We could also develop gift cards of different values to make the cards
suitable for even more people. We trust that this thesis work was helpful to Ta-
kova Group and other future Academy of Business enterprises and their pro-
jects.
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1 JOHDANTO

Syksylla 2010 Kemi-Tornion ammattikorkeakoulun Kaupan ja kulttuurin
toimialalla aloitettin  uudenlainen opiskelumalli:  Liikeakatemia. Tassa
opiskelumallissa opiskelijat kehittavat osaamistaan yrittdjind ja oppivat
ammattilaisiksi kaytannon kautta. Opiskelijat perustavat 10 - 15 henkilon
tiimiyrityksen, jossa he kehittavat omista ideoistaan toimivia liiketoimintamalleja.
Toimeksiannot saadaan oikeasta tydelamésta ja ovat maksullista palvelua.

(Lapin ammattikorkeakoulu 2015.)

Liikeakatemiassa perustettu Takova Group on liiketalouden opiskelijoiden 2014
tammikuussa perustama tiimiyritys. Yrityksessd on 11 yritystoimintaan
suuntautunutta liiketalouden opiskelijaa, joihin me opinnaytetydn kirjoittajat myos
lukeudumme. Takova Groupin tuotevalikoimaan  kuuluvat erilaiset
markkinointikampanjat, tutkimukset, innovoinnit ja tapahtumien organisoinnit.
Lisédksi olemme perustaneet kahvilan Kemin terveydenhoito-oppilaitokseen
yhteistydssd samana vuonna perustetun toisen opiskelijayrityksen kanssa.
Liikeakatemiassa eri vahvuusalueen opiskelijat luovat mahdollisuuden

monipuoliseen osaamiseen usealla eri liiketoiminta-alueella.

Projektin ensimmadainen vaihe on tarpeentunnistaminen. Talléin projektin
omistajalle syntyy ajatus kehittda esimerkiksi uusi tuote tai toimintatapa.
(Kettunen 2003, 46 - 47.) Vanhempi opiskelijayritys oli toteuttanut aikaisemmin
lahjakorttivihkoprojektin, jonka alkuperainen idea on lahtéisin Tampereen
Proakatemiasta, joka on Tampereen Ammattikorkeakoulun vastaava malli.
Lahjakorttivihko sisaltaa eri paikallisten yritysten lahjakortteja, joista vihkon saaja
voi kayttaa yhden. Takova Group pdaatti kehittdad lahjakorttivihko konseptia ja
toteuttaa sen projektina

Toteutimme projektin ensimmaisen kerran 2014 vuoden A&itienpaivaksi, ja
lahjakorttivihnkon nimeksi tuli Rakkaudella Aidille. Saimme hyvin apua ja
opastusta vanhemmalta opiskelijayritykselta, mikd nopeutti taman projektin

etenemistd. Vaikka lahjakortteja ei myyty aitienpaivaksi kuin 70 vihkoa,



kuluttajien positiivinen palaute ja lahjan innovatiivinen idea johti siihen, etta
halusimme toteuttaa sen myos jouluksi 2014. Nimeksi lahjakorttivihkolle tuli Lahja
Sinulle ja mukana oli 12 paikallista yritysta. Paatimme tehda Lahja Sinulle
lahjakorttivihkoprojektista opinnaytetydomme. Tavoitteenamme on kayda lapi

projektin etenemista ja lopputulosta.

1.1 Tyon tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetyd on rajattu koskemaan lahjakorttivihkoprojektia, sen edistymista
seka onnistumisia ja kehittdmisen kohteita. Opinnaytety6n tavoitteena on saada

vastaus seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

¢ Miten yhteistydkumppanit ja kuluttajat kokivat lahjakorttivihkon?

e Miten heiddn  kokemuksiaan  hyddyntdaen  voidaan  kehittaa

tulevaisuudessa vastaavia projekteja?

e Mika projektissa meni hyvin ja mika olisi voinut menna paremmin?

Opinnaytetyon tavoitteena on kayda lapi myds lahjakorttivinkoprojektia ja sen
vaiheita. Kerromme aluksi projektikirjallisuuteen nojaten yleisesti projektin eri
vaiheista ja mita kaikkea projektin toteuttamisessa pitéaa ottaa huomioon. Sen
jalkeen kasittelemme lahjakorttivinkoprojektia ja sen vaiheita teoriaan viitaten.
Kaymme lapi lahjakorttivihkon suunnittelu- ja toteutusprosessia, seké miten ideaa
voisi kehittéaa jatkossa. Teemme haastattelun lahjakorttivihkossa mukana olleille
yrittjille ja Kkuluttajille, jotka saivat tai ostivat lahjaksi lahjakorttivinkon.
Selvitamme haastattelussa kuluttajien ja yritysten mielipiteitd siitd, miten
lahjakorttivihko heidan mielestaan onnistui ja minkalaisia tuntemuksia se heratti.
Viimeisessa osiossa analysoimme haastattelun vastaukset ja teemme tuloksista
yhteenvedon. Lopuksi pohdimme viela omien kokemusten, sekéa asiakkaiden ja

mukana olleiden yhteistydkumppaneiden avulla miten onnistuimme projektissa.



1.2 Tyo6- ja tutkimusmenetelman valinta ja sen perustelu

Tutkimuksen tarkoitus ja tehtava vaikuttavat tutkimusmenetelmén valintaan.
Hyvana ohjeena tutkimusta suunnittelevalle on pohtia, mikd menettely tuo
selvyytta parhaiten kasiteltaviin ongelmiin (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009,
137.)

Opinnaytetydbmme on toiminnallinen opinnaytetyd, koska siihen sisaltyy
toiminnallinen osuus, tasséa tapauksessa projekti. Toiminnallisen opinnaytetydn
toteutustapana voi olla esimerkiksi kirja, opas, cd-rom, messuosasto, nayttely,
kehittdmissuunnitelma tai jokin muu tuotos/tuote/produkti tai projekti. Lisaksi se
voi olla myds jonkin tilaisuuden tai tapahtuman jarjestaminen. Toiminnallinen
opinnaytetyd  sisaltdd  toiminnallisen  osuuden ja  siitd tehtavan
opinnaytetyoprosessin. Toiminnallisen opinnaytetyon tulisi pohjautua aina
teoriaan ja siksi siihen tulisi sisaltya myds teoreettinen viitekehys. Tutkimusotteen
pitaisi olla tutkivaa ja kehittdvaa, vaikka toiminnallisessa opinnaytetydssa se

usein on lahinna selvityksen tekemista. (Virtuaali ammattikorkeakoulu, 2015.)

Tarkoituksenamme on saada laadullista tietoa projektin onnistumisesta ja
kokemuksista, joten pidimme kvalitatiivisen ja toiminnallisen
tutkimusmenetelman yhdistamistd meidan opinnaytetybhdémme parhaiten
sopivana menetelmana. Kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusta on
kaytannossd melko vaikea erottaa tarkasti toisistaan. Ne ovat enemmankin
toisiaan taydentavia lahestymistapoja eikd niinkaan Kkilpailevia suuntauksia.
Sanotaan, etta kvantitatiivinen kasittelee numeroita ja kvalitatiivinen merkityksia,
mutta siitd huolimatta niitd ei aseteta toistensa vastakohdiksi. Ne ovat

vastavuoroisesti toisistaan riippuvaisia. (Hirsijarvi ym. 2009, 136 - 137.)

Laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan kaikkea empiirista tutkimusta, joka ei ole
maarallistd (Tuomi 2007, 96). Luonteeltaan laadullinen tutkimus on
kokonaisvaltaista tiedon hankkimista, ja aineisto kerataan luonnollisissa,
todellisissa tilanteissa. Laadullisessa tutkimuksessa kaytetddn tapoja, joissa

tutkittavien nakokulmat ja "aani” paasevat esille. Tallaisia tapoja on muun



muassa teemahaastattelu, osallistuva havainnointi ja ryhmahaastattelut.
Tutkimus tehd&éan joustavasti ja suunnitelmia muutetaan tarvittaessa. (Hirsijarvi
ym. 2009, 164.) Teemme haastattelun seka kuluttajille etta yrittgjille siitd, miten
heidan mielestaéan projektimme onnistui ja oliko siina kehitettdvaa. Tassa
tutkimustavassa tulevat hyvin esille tutkittavien nakokulmat ja heidan

mielipiteensa.

Kohdejoukkoa ei valita satunnaisesti vaan tarkoituksenmukaisesti (Hirsijarvi ym.
2009, 164). Tutkimuksemme kohdejoukko on suunniteltu tarkasti etukateen.
Haastattelemme niita yrityksia, jotka olivat projektissa mukana sek& niita
kuluttajia, jotka lahjakortin ostivat tai saivat. Haastattelussa on mukana sellaisia
yrityksia, joihin lahjakorttivihkoja kaytettiin paljon ja sellaisia, joihin lahjakortteja
ei juuri kaytetty. Tama sen takia, etta saadaan vertailtua molempien vastauksia
ja eroja. Kuluttajista haastattelemme myo6s vertailun vuoksi sellaisia henkilgita,

jotka olivat lahjakorttivinkon ostaneet seka saaneet.

Tiedonkeruumenetelmind kaytimme puolistrukturoitua haastattelua ja avointa
sahkopostikyselya. Puolistrukturoidussa haastattelussa esitetéaan kaikille haas-
tateltaville samat kysymykset, ja vastaukset ovat vapaita. Lisdksi haastattelija voi
pyytaa tarkennuksia ja esittda lisakysymyksia. (Turun yliopisto 2015.) Aineiston
keraaminen aloitettiin yrityksiin suuntautuville haastatteluilla. Haastattelun tueksi
olimme rakentaneet kyselypohjan (lite 2), joka toimi runkona vapaalle
keskustelulle. Haastattelut nauhoitettin. Osa yrityksistd vastasi avoimeen
sahkopostikyselyyn, joka sisélsi samat kysymykset. My6s kuluttajille suunnattuun

haastatteluun olimme laatineet tueksi kyselypohjan (liite 3).
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2 PROJEKTI

Tutkimustydmme on toteutettu projektitydnd, minka vuoksi esitdmme projektityon

teoriaa. Peillaamme omaa tutkimustyétamme tahan teoriaan luvussa 3.

Projekti on ainutlaatuinen ja ainutkertainen hanke, jonka tarkoitus on tietyn
paamaaran saavuttaminen. Projektilla on alku, loppu ja usein tarkkaan maaritelty
aikataulu. Projektia varten kootaan joukko ihmisia, joilla on kaikilla omat roolinsa
hankkeessa. Yleensa projekti on etukateen tarkkaan suunniteltu ja vastuutettu,
eli projektille on nimitetty projektip&allikkd. Projektipdallikkd on p&évastuussa
projektin etenemisestd, ja esimerkiksi siitd ettd projekti valmistuu ajoissa.
(Kettunen 2003, 15.)

Projektityyppeja on erilaisia. Projektin tavoite maarittdd sen luonteen.
Eroavaisuuksia voi olla esimerkiksi  projektin  kestossa, ihmisten
osaamisvaatimuksissa ja osallistujamaarissa. Yksi yleisesti kaytetty
projektityyppi on yrityksen sisaiset kehitysprojektit. Inmiset toimivat niissa usein
oman tyonsa ohella. Kehitysprojektien tavoitteena on usein yrityksen toiminnan
kehittdminen. Muita projektityyppeja ovat tutkimus- ja toimitusprojekiit.
Tutkimusprojektit ovat isoja hankkeita, joissa yhteistydyritykset ovat usein
ulkomailla. Tutkimusprojektit taas ovat usein pitkdlle suunniteltuja ja
ulkopuolisten rahoittamia. Tutkimusprojektin lopputulosta ja onnistumista on
vaikeaa ennustaa. (Kettunen 2003, 17.)

Toteutusprojektit ovat esimerkiksi tapahtuman tai tilaisuuden jarjestamista.
Toteutusprojekteissa aikataulu on tiukka ja se sisaltdd paljon riskeja. Monia
riskeja on mahdotonta hallita. Yksi tallainen riski on esimerkiksi tapahtumapaivan
saa. Rakennusprojektit ovat projekteja, joiden etenemisen nékee konkreettisesti.
Projektiin osallistujat ovat alan ammattilaisia ja tuntevat ennestaan projektin
vaiheet. Lisaksi on vield tuotekehitysprojekteja, joiden tavoitteena on uuden
tuotteen kehittaminen. Projektin tavoitteena on synnyttdd uusia ideoita ja
innovaatioita esimerkiksi asiakkailta kerattyjen palautteiden avulla. (Kettunen
2003, 23 - 27.
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2.1 Projektin suunnittelu ja valmistelu

Suunnitelmallisuus on erittain keskeisessd asemassa projektin onnistumisen
kannalta. Moni on varmasti kuullutkin sanonnan ” Hyvin suunniteltu on puoliksi
tehty.” Suunnittelemalla projekti etukateen pyritaan I6ytamaan paras, nopein ja

esimerkiksi halvin toteutustapa projektille. (Pelin 2009, 85.)

Jokaisen projektin alussa kannattaa laatia projektisuunnitelma. Suunnitelmat
ovat sisadlléltaéan samankaltaisia, oli kyseessa mika projekti tahansa.
Suunnitelman tulisi vastata ainakin seuraaviin kysymyksiin: mita tehdaan, kuka
tekee, milloin tehdaan ja miten tehdaan. Projektin valvonta on hyva perustaa
projektisuunnitelmaan. (Pelin 2009, 89.)

Itse projektisuunnitelmassa maaritelladn mahdollisimman tarkasti projektin
tavoitteet, sisaltd, suoritustapa, aikataulu, resurssientarve seka kustannukset
(Projektitoiminnan perusteet 2015). Kettusen (2003, 87 - 115) esimerkki

suunnitelman rungosta on seuraava:

. Tiivistelma

. Johdanto ja lahtékohdat

. Projektin tavoite

. Projektiorganisaatio

. Tyésuunnitelma ja resurssit
. Rajaukset

. Aikataulu

. Kustannusarvio

© 00 N O O b W N P

. Muutosten hallinta

10. Projektin riskit ja niiden hallinta
11. Viestinta ja dokumentointi

12. Projektin tulosten luovuttaminen

13. Projektin paattdminen



12

Projektissa on usein mukana jasenia, jotka osallistuvat vain pieneen osaan
projektia. He voivat tarvita nopeasti kokonaiskuvan meneilladn olevasta
projektista, jolloin han voi lukea tiivistelméan. Tiivistelman on oltava maksimissaan
muutaman sivun mittainen ja sisaltda tiedon ainakin projektin tavoitteista,
aikataulusta ja kustannuksista. Johdannossa ja lahtokohdissa selvennetaan,
kuka on projektin tilaaja eli omistaja. Lisaksi siita tulisi kayda ilmi projektin taustat

ja toimintaymparistd. (Kettunen 2003, 88 — 89.)

Koko suunnitelman ydin on projektin tavoite. Tavoitteet on kaytava lapi
tasmallisesti ja kuvata, mita on tehtava, jotta tavoitteet saavutetaan. Jos
mahdollista, kannattaa tavoitteet jakaa valitavoitteisiin. Valitavoitteiden
saavuttaminen on palkitsevaa ja motivoi projektiryhnmaa. Valitavoitteiden avulla
on myoOs helpompi seurata projektin etenemistd ja aikataulussa pysymista.
(Kettunen 2003, 89 —91.)

Projektin organisoituminen kasittaa vastuunjaon ja johtamissuhteet projektissa.
Tama kannattaa projektisuunnitelmaan siséllyttaa siksi, ettei mikaan projektin
osa-alue jaa ilman vetajaad. Projektiorganisaatio on erityisen tarkedd maaritella

isoissa projekteissa. (Kettunen 2003, 92 — 94.)

Ty6 on kallista ja siksi suunnitelmaan onkin tarkeaa maaritella tarkasti kaytettavéat
resurssit. Resurssit kasittavat ihmistydn, koneet, laitteet, ohjelmistot seka tilat.
On yhta tarkeada kirjata suunnitelmaan se, mita projekti siséltaa ja se, mita se ei
sisélla. (Kettunen 2003, 99.) Projektin rajausvaiheessa lyodaan lukkoon mista
osista lopputulokset muodostuvat ja mita tuloksia projekti tuottaa. Aika- ja
kustannustavoitteet vaikuttavat merkittavasti rajaukseen. Suunnittelu vaiheessa
rajauksia ja tavoitteiden asettamista kannattaa tarkastella useasta eri
nakokulmasta, jotta l0ydetdadn lopputuotteen kannalta tarkeimmat tekijat.
(Ruuska 2005, 167.)

Yksi vaikeimmista, mutta myds tarkeimmista asioista projektisuunnitelmassa on
aikataulu. llman selke&é aikataulua voi projektin paattaminen ja aloittaminen

venya paljonkin. Hyva aikataulu on realistinen ja se sisadltaad valitavoitteita.
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Hyvassa aikataulussa on huomioitu kaikki projektiin vaikuttavat ulkoiset tekijat ja
siind on myds pieni joustovara. Aikataulu on tarked ja seurattu mittari, kun

arvioidaan projektin onnistumista. (Kettunen 2003, 99 — 103.)

Toinen tarkea onnistumiseen vaikuttava mittari on kustannusarvio. Jos budjetissa
on pysytty, on projekti sen osalta onnistunut. Suunnitelmassa kustannusarviot
kannattaa pitdd karkealla tasolla ja varata budjettiin noin 5-10 %:n ylitysvara.
Moni asia voi muuttua projektin edetessa, eika kaikki aina mene suunnitelmien
mukaan. Muutoksiin on hyva varautua etukateen. Muutosten hallinnalla projekti
saa joustavuutta sopeutua muuttuviin olosuhteisiin. Huomioon on otettava
esimerkiksi aikataulussa, budjetissa, resursseissa tai toimintaymparistossa
tapahtuvat muutokset. (Kettunen 2003, 105 — 109.)

Projektin riskit ja niiden hallinta pyritdan toteuttamaan projektisuunnitelmaan
siséllytettavalla riskianalyysilla. Jokaisessa projektissa on riskinsa ja niistd on
hyva olla tietoinen, jotta voidaan tehda tarvittavat varotoimenpiteet.
Projektisuunnitelmasta tulee kayda ilmi, miten viestintd ja dokumentointi
hoidetaan. Viestinta tarkoittaa projektin osallistujien valista viestintda projektin
aikana ja dokumentointi taas projektin tulosten dokumentointia. Mita isommasta
projektista on kyse, sitd tarkeampaa viestinta ja dokumentointi on. (Kettunen
2003, 110 -112))

Projektin tulosten luovuttamisesta asiakkaalle on hyvé sopia etukateen. Tilaajan
velvollisuutena on tarkastaa, etta lopputuote vastaa tilausta. Luovutuksen jalkeen
projekti paattyy. (Ruuska 2005, 238 - 239). Suunnitelmaan tulee kirjata ajankohta
projektin paattamisestd. Paattaminen tarkoittaa projektin luonteesta riippuen
esimerkiksi tulosten luovuttamistilaisuutta tai valmiin tuotteen luovuttamista. Jos
projektissa syntyy jotain konkreettista, on suunnitelmaan hyva maaritella myos
tuotteen takuu- tai vastuuaika. (Kettunen 2003, 113 — 114.)
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2.1.1 Kohderyhméan valinta eli segmentointi

Ihan ensimmaiseksi tulee miettia ketd halutaan tavoittaa. Sitten, kun se on
selvilld, voidaan miettid, miten heidat tavoittaisi. Tarkoituksena on valita oikeat
asiakkaat markkinoinnin kohteeksi, mutta niiden valitseminen voi olla hyvinkin
vaikeaa, jopa vaikein osa markkinoinnissa. (Spym terveen jarjen mainostoimisto
2011))

Segmentoinnin l&htbkohtana on yleinen tieto, ettd eri markkinoilla ja eri
asiakasryhmilla on erilaiset perusteet siihen, miten he tekevét ostopaatdoksensa.
Vanhan segmentointiajattelun mukaan segmentointi ohjasi vain sita, kenelle
markkinoitiin. Monet yritykset kayttavat viela nykyaankin tata eivatkd huomaa,
ettd asiakaslahtoisyys tuottaisi yritykselle huomattavasti enemman tulosta ja
toimivia asiakassuhteita. Segmentointi on prosessi, ei yksittdinen toimenpide.
(Bergstrom & Leppénen 2005, 130 - 131.)

Nykyaan segmentoinnissa on olennaista se, ettdA se on perustana
kilpailukeinoille. Tuotteet ja asiakaspalvelu on suunniteltava kohderyhmittéin,
hinta ja saatavuusratkaisut voivat olla eri kohderyhmille erilaiset ja
markkinointiviestinta suunnitellaan jokaiselle kohderyhmalle sopivaksi. Tuotetta
ei ainoastaan markkinoida kohderyhmille, vaan tuote ja koko toiminta
suunnitellaan asiakaslahtoisesti. Segmentointi on prosessi (kuvio 1), johon
kuuluu  markkinoiden tutkiminen ja ostokayttaytymisen selvittdminen,
kohderyhman valinta seka asiakasryhmien tarpeiden perusteella suunniteltu ja
toteutettu markkinointiohjelma. Onnistunut segmentointi asiakaslahtdisessa
markkinoinnissa on edellytys menestykselle. (Bergstrom & Leppanen 2005, 130
-133)
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Kysynnan ja ostokayttaytymisen tutkiminen

. Analysoidaan kysynta ja potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytyminen
2. Selvitetaan ostokdyttaytymisen taustalla olevat tekijat, ja valitaan segmentointikriteerit

3. Pilkotaan markkinat kriteerien ;erusteella segmentteihin
Kohderyhmien valinta

1. Valitaan segmentointistrategia
2. Valitaan tavoiteltavat segmentit

A 4

Markkinointiohjelman luominen

- Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa kilpailijorhin
2. Suunnitellaan kullekin segmentille oma markkinointiohjeimansa
3. Toteutetaan markkinointiohjelma, ja seurataan sen onnistumista

Kuvio 1. Segmentointiprosessi (Bergstrom & Leppanen 2005, 133)

Kriteereitd segmentoimiseen on paljon ja niitd voidaan luokitella hyvin monella eri
tavalla (Spym terveen jarjen mainostoimisto 2011). Segmentointiperusteet
jaetaan koviin ja pehmeisiin perusteisiin. Kovia perusteita ovat mm.
vaestonrakenteelliset esitettavat tekijat, kuten ik& sukupuoli, tulot ja uskonto.
Pehmeat perusteet taas ovat muuttuvia ja valinnaisempia, kuten arvot,
persoonallisuus tai elamantyyli. (E-conomic Sverige AB 2002-2015.) Yritys ei voi
kovin usein segmentoida markkinoita yhden muuttujan perusteella, joten
kohderyhmat maaritellaan monien samaan aikaan vaikuttavien tekijoiden
mukaan, ja monesti yhdistetaan kovia ettd pehmeitd tekijoitd. Tallbin saadaan
tulokseksi mahdollisimman yhtenaisia ryhmia ja jokaiselle voidaan suunnitella

oma markkinointiohjelmansa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 155.)

Kun segmentit on valittu kriteerien perusteella, pitda valita segmenteista itselle
sopivat. Yrityksen pitdd tehda asiakasanalyysi jokaiselle kiinnostavalle
segmentille.  Kaytannoéssd tama tarkoittaa  sitd, etta selvitetdaan
ostokayttaytymista, ostokriteereja, tuotteen tuomaa asiakashyotyé ja asiakkaita
puhuttelevia argumentteja. Ennen kohderyhmien valintaa pitdd paattaa
segmentointistrategia, jossa markkinoinnin lahtékohdaksi valitaan yksi tai
useampi segmentti. Vaihtoehdot ovat segmentoimaton strategia, selektiivinen
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strategia ja keskitetty strategia (kuvio 2). (Bergstrom & Leppénen 2009, 158 -
159.)

Segmentaimatan Selektiivinen Keskitetty
segmentoint segmentointi

Kuvio 2. Erilaiset segmentointistrategiat (Rope 2000, 161)

Segmentoimattomassa strategiassa eli massamarkkinoinnissa tarjotaan samaa
tuotetta tai palvelua kaikille kuluttajille (Sihvonen 2001). Nykyaan yritykset eivat
enaa kykene toimimaan talla tavoin. Ainoastaan pienet kylakaupat saattavat viela
pystyd toimimaan talla tavoin, mutta sailydkseen hengissa nekin joutuvat
kehittamaan erilaisia palveluja eri kohderyhmille. (Bergstrom & Leppéanen 2009,
158 - 159.) Keskitetyssa strategiassa yritys tavoittelee yhta pienta kohderyhmaa
sille tarkoitetulla markkinointiohjelmalla. Tatad strategiaa kayttavat erityisesti
pienet yritykset. (Bergstrom & Leppanen 2009, 158 - 159.) Selektiivisesséa
strategiassa kuluttajat jaotellaan luokkiin, joista jokaiselle tarjotaan oma
markkinoinnin kokonaisuutensa (Sihvonen 2001). Valitessaan strategiaa
yrityksen pitda pohtia, mitkd segmentit tuovat parhaan tuloksen. Se taas riippuu
esimerkiksi yrityksen tavoitteista, resursseista ja vahvuuksista, aiheutuvista
kustannuksista ja odotettavissa olevasta tuotosta. (Bergstrom & Leppanen 2009,
158 - 159.

2.1.2  Yhteistybkumppanit

Yhteistyd voi olla kannattavaa niin isojen kuin pientenkin yritysten vélilla seka
myo6s samalla liiketoiminta-alueella toimivien kilpailijoiden valilla. Pienet yritykset
hakevat yhteistyosta yleensa rahoitusta, myynnin kasvua,
markkinointiyhteistyotd, jakelukanavaa tai valmistusosaamista. Yhteistyon
tarkoituksena on, etta kumppanit vaihtavat toistensa kanssa hyodykkeita ja etta

molemmat osapuolet hyotyvat kumppanuudesta. (Vakaslahti 2004, 16 - 17.)
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Yritysten verkostoitumisen tavoitteena on hankkia parempaa
taitotietokokoonpanoa kuin mihin yritykset yksindan pystyisivat tai edullisempaa
tuotantomallia valmistukseen ja tuotekokoonpanoon erikoistuneiden yritysten
kanssa. Motiivina  verkostoitumiselle  toimii  osaamisen lisdaminen,
taloudellisuuden parantuminen tai paremman kilpailuaseman tavoittelu. (Pirnes
2002, 10.)

2.1.3 Markkinointikanavat

Jakelu- ja saatavuuspaatokset ovat markkinoinnin kilpailukeinoja. Yrityksen
taytyy paattdd, minka kanavien kautta he myyvat ja jakelevat tuotteitaan.
Markkinointikanavan valinnalla on tavoitteena lisatd myynti&, luoda kilpailuetuja
seka antaa asiakkaalle lisdarvoa, kuten tyytyvaisyytta. Kanavaratkaisuja on

kolme erid: suoria, epasuoria ja niiden yhdistelmia. (Mantyneva 2002, 136.)

Suorassa kanavaratkaisussa tuote myydaan suoraan loppuasiakkaalle tuotteen
valmistajan toimesta. Suorat kanavat ovat siind mielesséa hyvia, ettd ne antavat
parhaan kontrollin asiakkuuteen yrityksen ja sen asiakkaiden valilla. Haasteeksi
suorissa kanavissa voi muodostua yrityksen osaamisen ja resurssien vahaisyys,
jolloin voi olla tarpeen kayttaa epéasuoria kanavaratkaisuja. Jossain tapauksissa
on myos  tarkoituksenmukaista  yhdistdd  kesken&an erityyppisia
kanavaratkaisuja, jolloin yrityksen tuotteiden myynti on kustannustehokasta eri

kohderyhmille ja eri markkina-alueille. (Mantyneva 2002, 137.)

Epasuorassa jakelukanavassa tuote siirtyy jakelukanavaan kuuluvien yritysten
kautta lopulliselle asiakkaalle. Tama ratkaisu on yleensa suhteellisen edullinen ja
talloin pystytdédn palvelemaan kannattavasti myods niita asiakkaita, jotka ostavat
vain vdhan. Epasuorat kanavaratkaisut ovat yleensd monimutkaisempia, koska
niissd on mukana myos ulkopuolisia tahoja. Talldin ongelmaksi voi muodostua
se, etta yritys ei saa taytta kontrollia siihen, mita kyseinen jakelukanava tarjoaa
asiakkailleen. (Mantyneva 2002, 138.)
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Ennen markkinointi- ja jakelukanavien paattamista, pitdd ymmartad yrityksen
tuotteet, markkinat ja asiakkaiden palvelutarpeet mahdollisimman hyvin.

Mainonta on yrityksen tarkein viestintdkeino. Mainonta voi olla luonteeltaan
jatkuvaa ja pitkékestoista tai lyhytkestoisia kampanjoita. Molemmat tavat ovat

yritykselle tarkeita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 337.)

0,2% 3,5%

43%

Painetut mediat 46,1 %
Sdhkdiset mediat 50,2 %

m Sanomalehdet

348%

® Kaupunki- ja
noutopistelehdet
W Aikakauslehdet

19,8 %

" Televisio
Verkkomedia

» Radio

5,4% ® Elokuva

Ulkomainonta

21% = . 9,3%

Kuvio 3. Mediamainonnan jakautuminen 2014 (Slideshare 2014)

Mainonta lehdissa (kuvio 3) on Suomessa edelleen suosittua, silla suomalaiset
lukevat paljon sanoma- ja aikakauslehtia. Onnistunut lehti-ilmoitus tavoittaa
halutun kohderyhman ja valittdd mainostajan lahettdman viestin tehokkaasti ja
taloudellisesti. Tehokeinoja lehti-ilmoituksissa on ilmoituksen koko, muoto,
otsikot, ilmoitusteksti, kuvien ja vérien kayttd, yrityksen logo, iskulauseet,
asettelu, kehystys ja ilmoituksen sijoittaminen lehteen. (Bergstrom & Leppénen
2009, 342 - 345.)

Televisiomainonta (kuvio 3) on toiseksi eniten kaytetty media Suomessa. Se on
tehokas mainosvaline erityisesti kulutustavaroiden ja palvelujen mainonnassa.

Parhaimmassa tapauksessa suosituimmat ohjelmat tavoittavat jopa yli miljoona
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katsojaa. Televisiomainosten teko on haastavampaa kuin lehtimainosten teko,
silla se on hitaampaa ja kallimpaa. (Bergstrom & Lepp&nen 2009, 352.)

Radiomainonnan osuus (kuvio 3) on edelleen melko pieni. Kaupallisia asemia
Suomessa kuuntelevat varsinkin alle 45-vuotiaat. Kaupallisia asemia tavoittavat
hyvin omalla autollaan tydmatkoja kulkevia aamulla ja iltapéivalla. Radiomainonta
sopii myos pienelle paikallisesti toimivalle yritykselle, silla paikallisradio on hyva
tapa tavoittaa tietyn paikkakunnan asukkaat. Radiomainonta on tv-mainontaa

halvempaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 358 - 359.)

Elokuvamainonnan osuus (kuvio 3) on hyvin pieni Suomessa. Elokuvissa kaynti
on vahentynyt vuosien mittaan melko paljon, mutta elpynyt uudelleen viime
vuosien aikana. Yli puolet suomalaisista k&y elokuvissa vahintéaéan kerran vuoden
aikana, mutta melko iso osa ei kdy elokuvissa koskaan. Elokuvissa tapahtuvalla
mainonnalla tavoitetaan erityisesti nuoria ja aktiivisia kuluttajia. Elokuvamainonta
ei ole kovin kallista, joten se sopii hyvin myo6s pienyrityksille. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 362 - 363.)

Ulkomainonnan osuus (kuvio 3) Suomessa on noin kolme prosenttia.
Ulkomainontaa kaytetdan yleensa taydentdmaan muita mainosmuotoja varsinkin
kulutustavaroiden ja palvelujen lanseerauksessa seka muistutusmainonnassa.
Ulkomainos on massamainontaa, jolla tavoitetaan laajoja kohderyhmia pienella
budjetilla. Ulkomainokset tavoittavat parhaiten ostovoimaisia, kaupungissa
asuvia, 15 - 44-vuotiaita omalla autolla kulkevia tai julkisia kulkuvélineita kayttavia
ihmisia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 362 - 363.)

Verkkomainonnan suosio (kuvio 3) on viime aikoina lisaéantynyt paljon.
Tilastokeskuksen mukaan alle 40-vuotiaista internetia kayttavat lahes kaikki,
mutta osuus pienenee 40 ikavuoden jalkeen ja viela enemmén 50 ikavuoden
jalkeen. Internetia kayttavat kuitenkin yhd enemmén myds idkkaammat, silla
reilut nelja kymmenesta 60 - 74-vuotiaista kayttavat internetid. Verkkomainontaa

voi olla internetissa tai rajoitetulle kayttajakunnalle kohdennetussa ekstranetissa
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ja liséksi myos yritysten sisaisessa intranetissa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
370 -371.)

Sosiaaliset mediat ovat tarked valine myynninedistamisessa ja brandin
rakentamisessa varsinkin nuorten ja aktiivisten aikuisten tavoittamisessa
(Bergstrom & Leppéanen 2009,377). Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin
uusia palveluita, joissa yhdistyy kayttajien oma sisadllontuotanto ja
kommunikaatio. Sosiaalisen median tunnuspiirteitd ovat helppokayttdisyys,
maksuttomuus ja mahdollisuus kollektiiviseen tuotantoon. Sosiaalisen median
kehitys on ollut ripeda siitd asti kun laajakaista ja internet ovat yleistyneet.
(Jyvaskyla yliopisto 2015.) Sosiaalinen media on kehittymassa merkittavaksi
mainosmediaksi ja se onkin kytkettavissa yrityksen markkinoinnin osaksi. Tassa
voidaan onnistua vain omaksumalla uusia ajattelu- ja toimintamalleja. Sisallon
julkaiseminen on sosiaalisessa mediassa toteutettavan markkinoinnin
ensimmainen vaihe. Markkinointi voi siséltaa ilmaista seké& maksettua mainontaa.
(Markkinointia 2015.)

2.1.4 Budjetointi

Budjetointi tarkoittaa rahallisen toimintasuunnitelman tekemista ja sen
toteutumisen valvontaa. Budjetti on yrityksen tyOkalu talouden suunnitteluun ja
osa yrityksen sisdista laskentaa. (E-conomic 2015.) Budjetin avulla pystytaan
kartoittamaan yrityksen rahoituksen riittavyys tietylle ajanjaksolle, joka on
yleensa tilikauden mittainen, ja tata ajanjaksoa kutsutaan budjettikaudeksi.
Budjettikausi jaetaan kuukausi tai neljannesvuosibudijeteiksi. Budjetointiin 16ytyy
paljon erilaisia menettelytapoja. Kiintedssa budjetoinnissa tehd&édn koko
tilikauden budjetti, kun taas rullaavaa budjettia kayttaa yritys, joka toimii herkasti
muuttuvilla markkinoilla. Liukuva budjetti tarkoittaa sita, etta kiinteat kulut pysyvat
vakiomaaraisend, muiden kulujen budjetointi riippuu toteutuneesta toiminta-

asteesta. (Yritys-Suomi 2015.)



21

Katetuottolaskennan avulla voi yritys seurata kannattavuuttaan. Katetuottolas-
kelma kertoo yrityksen katetuoton ja tuloksen. Katetuotto muodostuu myynti-
tuotosta vahennettavistd muuttuvista kustannuksista. Kun tastd yhtalosta va-
hennetaan viela kiinteat kustannukset, saadaan tulos, mika kertoo tekeekd yritys
voittoa vai tappiota. Kun suoritetaan katetuottolaskenta, on oletuksena, etta
muuttuvat ja kiinteat kustannukset pysyvat samoina yksikkda kohti, vaikka myynti
tai toiminta-aste vaihtelisi eri kuukausina. Katetuottolaskennalla voidaan
selvittaa kriittinen piste, joka kertoo kuinka paljon pitdéd myyda, etta saadaan
katettua kulut. Tallin Katetuotto ja kiinteat kustannukset ovat yhta suuret. Talloin
ei synny voittoa eiké tappiota. Jos yritys myy vain yhta tuotetta, kriittinen piste
voidaan ilmoittaa esimerkiksi kappaleina, metreind tai litroina. (Makinen,
Stenbacka & Sodertrém 2008, 41 - 45.)

Erilaisia hinnoittelumenetelmia on paljon. Jos tuote on markkinoilla haluttu
uutuustuote, voi siita aluksi saada korkean katteen, koska uutuuksien kokeilijat
eivat valita suoranaisesti hinnasta, nama ovat yleensa maksukykyisimpia ostajia.
Kun tuote on ollut tietyn ajan markkinoilla, sita voidaan pikkuhiljaa laskea, etta
saadaan uusia kokeilijoita. Esimerkkin& voidaan kayttaa kirjaa. Aluksi tehdaan
kallis kovakantinen Kkirja, ja lopuksi pehmedakantinen, halvempi pokkari versio.
(Mé&kinen ym. 2008, 96.)

Jos tuotetta on jo markkinoilla, voidaan pyrkid saamaan markkinaosuus
myymalla tuotetta alhaisella hinnalla, ja pikkuhiljaa nostamalla sita, jotta kate
paranisi. Vaihtoehtona on myds asettaa sama hinta tuotteelle, kuin kilpailijoilla, ja

l6ytaa jokin muu tapa ostopaatoksen tueksi. (Makinen ym. 2008, 96 - 97.)

Yrityksen tililla tulee aina olla rahaa maksuihin, joihin lukeutuvat mm.
sahkdlaskut, puhelinlaskut, lainojen lyhennykset ja arvonlisdverot. Téata
kutsutaan maksuvalmiudeksi. Jos kaupankaynti tapahtuu kateiselld tai
pankkikortilla yritys saa rahat kayttdon heti tai viimeistaan seuraavana paivana.
Jos yritys myy laskuksi, missd maksuaika on joko 7,14,30 tai pidempi. Talléin

yritys myy luotolla. Raha on talléin kiinni myyntisaamisissa. Yrityksen tulee pyrkia
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neuvottelemaan mahdollisimman Ilyhyet maksuajat, jotta rahat olisivat
nopeammin tililla. (Makinen ym. 2008, 132 - 133.)

2.1.5 Myynti

Mainonnalla ja muulla viestinnadlla tiedotetaan, heratetddn kiinnostusta
asiakkaissa ja muokataan asenteita pohjaksi myyntity6lle. Myyntity6lla on
tarkoituksena auttaa ja vahvistaa asiakasta tekemaan ostopaatés seka tehda
uusia ja yllapitdd hyvia asiakassuhteita. Se on prosessi, jossa myyja tuo
toiminnallaan asiakkaalle arvoa niin, etté asiakas olisi tyytyvainen, asiakassuhde
jatkuisi ja yrityksen tavoitteet toteutuisivat. Myyntityd on muuttunut hieman, silla
rutiiniostoja automatisoidaan ja siirretdaan itsepalveluksi. Nykyaan myyjan
tehtavana on vain hankkia uusia asiakkaita, neuvoa ja yllapitad asiakassuhteita.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 411.)

Myyntitydsta on erilaisia nakdkulmia silla perusteella, kuka on asiakas, millaisia
tuotteita tai palveluita myydaan tai missd myynti tapahtuu. Myyntity6 jaetaan
kahteen paatyyppiin: toimipaikkamyyntiin ja kenttdmyyntiin. Ne eroavat toisistaan
niin, etta toimipaikkamyynnissa asiakas tulee myyjan luo ja kenttamyynnisséa taas
myyja lahestyy asiakasta. Myyntity6 voidaan luokitella myds sen mukaan, mika
on myyjan tehtdva. Varsinaiset myyjat hankkivat uusia asiakkaita ja tekevat
kauppaa uusien ja vanhojen asiakkaiden kanssa. Tilausten vastaanottajat
tekevat kauppaa vanhojen asiakkaiden kanssa ja palvelevat asiakkaita eri
tavalla. Tilausten vastaanottajat voivat toimia puhelinpalvelussa tilausten
kasittelijana tai esimerkiksi kaupan kassalla. Talléin myyntityd on passiivisempaa
kuin varsinaisessa myyntitydssd. Tuotteen toimittaja voi olla myds tilausten
vastaanottajana, ja toimia esimerkiksi postinkantajana. (Bergstrom & Leppé&nen
2009, 412 - 413.)

Myyjan tehtdvana on tuoda esille tuotteen hyddyt ja tuottaa omalla toiminnallaan
arvoa asiakkaalle. Myyja on yrityksen kayntikortti ja positiivisen mielikuvan

luomisessa hyvin tarkedsséa roolissa. Myyja vaikuttaa asiakkaan ostopaatoksiin
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kertomalla tuotteesta ja perustelemalla tuotteen sopivuuden. Myyntiin tarvitaan
asiantuntemusta, varsinkin silloin jos tuote on monimutkainen, tekninen tuote tai
asiakkaalle raataloitava palvelu. Myyjan on se henkild, joka auttaa asiakasta

ostamaan ja tekemaan jarkevia paatoksia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 415.)

Monen mielesta hyvaksi myyjaksi synnytaan, eika se ole opeteltavissa. Tarkeinta
on kuitenkin asenne myyntitybhdén ja hyvinkin erilaiset ihmiset pystyvat
menestymaan myyntitydssa. Tietoja ja taitoja voi hankkia koulutuksella ja
tyokokemuksella ja myods synnynnaisida ominaisuuksia voi opiskella. Halu oppia
uutta on yksi hyvan myyjan ominaisuuksista. Ei ole kuitenkaan olemassa mitaan
tiettyja ominaisuuksia hyvalle myyjalle, silla tuotteet, asiakkaat ja myyntitilanteet
ovat erilaisia. Tarkeimpia myyjan ominaisuuksia ovat kommunikointitaidot,
persoonallisuus, paattavaisyys, motivaatio ja tuotteiden tuntemus. Liséksi on
my0s hyva olla innostunut, asiakassuuntautunut ja uskoa tyontekoon. (Bergstrém
& Leppanen 2009, 415 - 417.)

2.2 Projektin toteuttajat

Projektisuunnitelman pohjalta on loydettava oikeat ihmiset viemaan projektia
eteenpain (Kettunen 2003, 117). Myos Risto Pelin (2009, 279) painottaa
kirjassaan Projektihallinnan kasikirja, kuinka tarkedd on saada kokoon yhteen
hiileen puhaltava projektitimi. Kettusen (2003, 117) mukaan oikeita henkil6ita
valittaessa on otettava huomioon, montako ihmista projektin erivaiheissa
tarvitaan ja joudutaanko henkilditd palkkaamaan yrityksen ulkopuolelta. Hyvan
projektitimin kokoamista voi vaikeuttaa projektin tilapainen luonne seka
henkildiden eriaikainen mukaan tulo ja irtautuminen projektista (Pelin 2009, 279).

Hyvan projektitimin aikaansaamiseksi on projektilla oltava selkeét tavoitteet ja
tehtavat. Liséksi jokaisella tiimin jasenelld on oltava oma tehtavansa projektissa.
(Pelin 2009, 280) Hyvin hoidettu roolitus helpottaa myds toiminnan koordinointia
ja johtamista (Kettunen 2003, 118). Jasenten valintaan vaikuttaa olennaisesti

myo6s henkilon osaaminen ja se, keta silla hetkella on vapaana. On tarkeda
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huomioida my@s se, etta projektissa on mukana eri alojen asiantuntijoita, joilla on
erilaiset toimintatavat. Taman vuoksi on erityisen tarkeaa, ettd kommunikointi ja

tiedottaminen asioista ovat selkeda. (Pelin 2009, 282.)

Pelin jakaa projektitimin muodostumisen neljaén eri vaiheeseen. Ensimmainen
vaihe on muotoutuva ryhma, jolloin etsitdan viela sopivia jasenid projektiin.
Muotoutumisvaiheessa projektissa on tyypillisesti mukana vain pieni ydinryhma,
joka kasvaa projektin edetessd. Muotoutumisvaihetta seuraa joukkuevaihe.
Joukkuevaiheessa ryhmahenki lujittuu ja innostuneisuus on korkeimmillaan.
Seuraavaksi ryhma siirtyy itsenaistyvan ryhman vaiheeseen, jolloin painopiste on
tehokkaassa yksilotydskentelyssa. Itsenaistyvassa vaiheessa jokaisella on oma
toimenkuvansa ja projektin vastuu ja valtuus asiat ovat kaikille selvat. Viimeinen
vaihe on luopuva ryhma4, jolloin projekti lahenee loppuaan. Tassa vaiheessa
henkilot alkavat jo valmistautua tuleviin mahdollisiin uusiin projekteihin tai toihin.
(Pelin 2009, 282.)

2.3 Projektin toteutus

Projektin tehtavat toteutetaan projektisuunnitelman mukaisesti vaihe vaiheelta,
sekd sen ohjaus ja valvonta. Projekteissa kannattaa pitda suunnittelu- tai
projektipalavereja, joissa kaydaan lapi projektin l&piviemista seké projektin eri
tehtavien ja budjetin toteutusta. Projektipdallikkd kutsuu palavereihin yleensa
asiantuntijoita tai muita osaajia. Projektin aikana on pidettava myds johtoryhman

kokouksia. (Oulun seudun ammattiopisto 2015.)

Projektin toteuttajien on hyva pitaa mielessa monia asioita, jotta projekti etenisi
suunnitelmien mukaan. Kaikkien panos on hyvin tarkea ja jokaisen tulee hoitaa
yhdessa sovitut henkilokohtaiset tehtavat. Projektissa kaikki kantavat yhteisen
vastuun projektin etenemisestad. Tarvittaessa projektisuunnitelmaa pitaa
tasmentdd ja muokata projektin edetessa. Yhteydenpito projektiryhmaléaisten
kesken on tarkeaa, kuten myds osallistuminen palavereihin ja yhteisten

pelisaantdjen noudattaminen. Projektin aikana dokumentointi kannattaa hoitaa



25

huolellisesti ja jos ristiriitatilanteita tulee, niin ne kannattaa selvittda heti
asianomaisten kesken. (Jyvaskylan kristillinen opisto 2013.)

Projektin toteutusvaihe voidaan jakaa osiin, jotta projektia olisi helpompi hallita.
Osavaiheet ovat aloitus ja maarittely, suunnittelu, toteutus ja ohjaus, seka
paattdminen. Jokaisella osiolla on tietty tavoite, joka on maaritelty huolella. Tama
on tehty sen takia, ettd projektin toteutus olisi tehokkuuden kannalta

mahdollisimman selkea ja yksityiskohtainen. (Hypermedialaboratorio 2011.)

Varsinaisessa toteutusvaiheessa projektipaallikon tulee seurata tilannetta,
jarjestaa kokouksia, yhdistella tietoa seka vertailla tuloksia
projektisuunnitelmaan. Projektipaéllikon on osattava reagoida nopeasti tarpeen
vaatiessa, jotta projektin suunta ei karkaa ja voidaan tehda korjaavia
toimenpiteitd ajoissa. Prosesseja valvotaan kokoajan ja tarpeen vaatiessa
tehdaan muutoksia projektisuunnitelmaan. Toteutus jatkuu niin kauan, etté tuote
on tehty ja projektin tilaaja hyvaksyy projektin. Kaiken tdméan jalkeen voidaan

siirtya paattamisvaiheeseen. (Hypermedialaboratorio 2011.)

2.4 Projektin paattaminen

Projekti on tybkokonaisuus ja se on ajallisesti rajattu, silla tulee olla selva loppu
(Pelin 2009, 355). Projekti voidaan maaritella paattyneeksi, kun kaikki
projektisuunnitelmassa mainitut tehtavét on suoritettu ja lopputulokset hyvaksytty
(Ruuska 2005, 237). Joskus eteen voi tulla kuitenkin tilanne, jossa projekti
joudutaan paattamaén vaikka se olisi viela kesken (Kettunen 2003, 169).
Tallaisiksi tilanteiksi Kettunen (2003, 169) mainitsee kirjassaan Onnistu
projektissa muun muassa rahoituksen loppumisen, projektin perusteiden

muuttumisen tai esimerkiksi yrityskaupat.

Projektin lahestyessé loppuaan on usein kiire hoitaa lopputuotteen viimeistelyt ja
lopputarkastukset. Taman vuoksi lopputdille on jo suunnitteluvaiheessa varattava

tarpeeksi aikaa. Lopputuloksen laatua on turha pilata ihan projektin
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loppumetreilla. (Ruuska 2005, 238.) Projektin lopussa joustavuutta vaaditaan
seka tilaajalta etté tekijalta. Tekijdn on jaksettava tayttaa tilaajan viimeiset toiveet
ja tilaajan taas jossain vaiheessa hyvaksyéa projekti ja sen lopputulos. (Kettunen
2003, 170.)

Projektin tuloksista tehddan kaksi dokumenttia, toinen asiakkaalle ja toinen
sisdinen dokumentti projektiryhmalle. Kettusen (2003, 171) esimerkissa
asiakkaan dokumentista tulisi loytya: projektin  tulosten kayttdohje,
rakenneraportti, tutkimusraportti, asennusohje, lehdistotiedote tuloksista ja
saavutuksista seka ulkoinen markkinointimateriaali. Dokumentoinnista
asiakkaalle on yleensa sovittu jo etukateen. Sisainen dokumentointi on tarkoitettu
projektiryhmalle. Siita voi olla hyétya erityisesti silloin kun toteutetulle projektille
poikii jatkoa. Kettusen (2003, 171) esimerkissa sisainen dokumentaatio sisaltaa:
asiakkaalle  toimitetun  dokumentin, tyOma&ardarvioiden  toteutumisen
seurantaraportin seka projektiraportin kokemuksista ja opeista. (Kettunen 2003,
171.)

Kun lopputuote on valmis, se luovutetaan tilaajalle (Ruuska 2005, 238). Olisi hyva
jos tulosten luovuttamisesta sovittaisiin jo ennen projektin kaynnistymista, jotta
erimielisyyksilta valtyttaisiin. Luovutustapa riippuu pitkalti projektin luonteesta.
Jos kyseessa on tutkimushanke, se luovutetaan paatdésseminaarissa yleisolle
esittden. Jos taas kyseessd on esimerkiksi talo, sille tehd&éan
vastaanottotarkastus, jossa mahdolliset virheet kirjataan ylés ja jotka
rakennuttaja viipymatta korjaa. (Kettunen 2003, 170.) Vastaanottotarkastuksen

jalkeen voimaan astuu sopimuksessa mainittu takuu (Pelin 2009, 359).

Projektin tulosten ollessa taysin valmiita, projektipaallikké laatii loppuraportin
(Pelin 2009, 364). Loppuraportti on tehokas tapa siirtdd opittua tietoa koko
organisaation kayttoon. Ruuska (2005, 243) vertaakin sita kirjassaan osuvasti
testamentiksi seuraaville projekteille. Raportista voi lukea mika meni hyvin ja mita
kannattaa jatkossa tehda toisin (Ruuska 2005, 243). Loppuraportissa verrataan

toteutusta alun tavoitteisiin, seka kuvataan mahdolliset projektin jalkeiset
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toimenpiteet. Loppuraporttin on hyva koota myods taydellinen henkilluettelo
projektiin osallistuneista (Pelin 2009, 364).

Pitkaan kestanyt projekti on hyva paattaa paattajaisiin, jonne kutsutaan kaikki
mukana olleet. Tallainen tapahtuma jattaa osallistujille hyvan mielen projektista
ja se konkretisoi projektin paattymista. Paattajaisten ohjelma ei saa liittya liikaa
menneeseen projektiin. (Kettunen 2003, 172.) On tarkeaa myaos palkita projektiin

osallistujat ja antaa heille rankentavaa palautetta (Pelin 2009, 366).
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3 LAHJA SINULLE

Takova Group toteutti ensimmaisen lahjakorttivinkoprojektin aitienpaivaksi 2014,
ja koska lahjakorttivinko sai lampiman vastaanoton, projekti paatettiin toteuttaa
uudestaan jouluksi 2014. Nimekseen vihko sai Lahja sinulle, ja se sisélsi 12 eri

paikallisen yrityksen lahjakorttia, joista saaja sai valita yhden.

Kaikilla oli valmiiksi kokemusta vastaavasta projektista, koska lahjakorttivinko —
projekti oli toteutettu jo aiemmin. Lapivienti ei kuitenkaan tulisi olemaan helppoa,
silla varsinkin myynti tulisi olemaan suuri haaste. Takova Group oli valmis
ottamaan haasteen vastaan. Ennen varsinaisen tuotteen saamista myyntiin, sita
edelsi kuitenkin paljon erilaisia vaiheita. Projektin etenemista kaydaan lapi vaihe
vaiheelta nojaten projektin teoriaan. Lahjakorttivinkoprojektiin kuului esimerkiksi
sopimusneuvottelut paikallisten yrittajien kanssa, mainosten teko, markkinoinnin
suunnittelu ja myyntipaikoista sopiminen. Lahjakorttivihkoprojekti  alkoi
paatoksesta toteuttaa projekti. Taman jalkeen aloitettiin tarkka suunnittelu, jota

seurasi varsinainen toteutusvaihe ja lopuksi projektin paattaminen (kuvio 4).

Tarpeen tunnistaminen

Suunnittelu ja valmistelu

Toteuttaminen

Kuvio 4. Lahjakorttivihkoprojektin paavaiheet
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3.1 Projektin suunnittelu ja valmistelu

Takova Groupilla oli hyva pohja lahtea rakentamaan uutta vihnkoa jouluksi, koska
lahjakorttivihnko oli toteutettu jo aiemmin. Aluksi pidettiin palaveri kaikkien
halukkuudesta alkaa toteuttamaan lahjakorttivihkoa myds jouluksi 2014. Lisaksi
pidettiin viela monia suunnittelupalavereita, joissa laadittiin projektisuunnitelma,
listattiin projektin vaiheita ja tehtavid sek& sovittiin aikatauluista. Myos Pelin
(2009,85) painottaa suunnitelmallisuuden téarkeyttd koko projektin onnistumisen
kannalta. Kaikki haluttiinkin suunnitella tarkasti etukateen, siitd syysta, etta
lahjakorttivinkoprojektin mydh&inen aloittamisajankohta, lokakuu 2014, tulisi
olemaan haaste. MyoOhdaisen aloittamisen syyna oli Takova Groupin kaynnissa
olevat projektit, jotka veivat paljon aikaa ja sitoivat kaikkia jasenid. Naihin
projekteihin lukeutui muun muassa kahvilan perustaminen ja kyselysta saatujen
vastausten analysointi. Vasta niiden paatyttya pystyttiin keskittyméaan kunnolla
lahjakorttivinkoon.

Kettusen (2003, 103) mukaan yksi tarkeimmista asioita projektisuunnitelmassa
on aikataulu, joka on realistinen ja jossa on huomioitu kaikki ulkoiset tekijat.
Aikataulussa pysyminen oli Takova Groupille tarkeaa, eikd siina ollut paljon
joustovaraa, koska lahjakorttivinko oli oltava valmis ennen joulua. Tarkoituksena
oli tehda jouluksi parempi lahjakorttivihko, kuin aikaisemmin. Talla kertaa oltiin
monessa asiassa viisaampia ja osattiin tehdd monia asioita paremmin. Taman
lahjakorttivihkon tavoitteena oli sopia mahdollisimman monelle ja monenikaiselle.
Projektin kohderyhmaksi valittiin kaiken ikaiset kemilaiset ja torniolaiset. Projektin
tavoitteena oli saada myds Takova Groupille seka yhteistyoyrityksille lisaa
nakyvyytta, ja tAman myota yhteistyoyritykset saisivat mahdollisesti myds uusia
asiakkaita.

Suunnittelun ja valmistelun tarkeimpiin tehtaviin lukeutuivat kohderyhman
hahmottelu, yhteistydkumppaneiden valinta, markkinointikanavien
suunnitteleminen, budjetin laatiminen sekd myynnin toteuttaminen. Nama kaikki

osa-alueet vaativat tarkkaa suunnittelua ja valmistelua projektin onnistumiseksi.
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3.1.1 Kohderyhman valinta eli segmentointi

Markkinointistrategiamme oli massamarkkinointi, koska tavoittelimme laajaa
kohderyhmaa. Segmentoimattomassa strategiassa eli massamarkkinoinnissa
tarjotaan samaa tuotetta tai palvelua kaikille kuluttajille (Sihvonen 2001).
Keskitetyssa strategiassa taas yritys tavoittelee yhta pientd kohderyhmaa sille
tarkoitetulla markkinointiohjelmalla. Tata strategiaa kayttavat varsinkin pienet
yritykset. (Bergstrom & Leppanen 2009, 158 - 159.) Aiemmassa
lahjakorttivinkoprojektissa, Rakkaudella Aidille, markkinointistrategiana ol
keskitetty strategia, silla lahjakorttivinko oli suunnattu vain aideille.

Lahjakortti on suosittu lahja, mutta haasteena saattaa olla se, mihin yritykseen
lahjakortin ostaa. Takova Group halusi tehda lahjan ostamisesta helpompaa ja
luoda kokonaisen lahjakorttivinkon, jossa on useaan eri yritykseen lahjakortteja.
Talldin lahjakorttivinkon saaja saa mahdollisuuden itse valita, mihin lahjakorttinsa
kayttaa. Kohderyhmana ovat siis sekad naiset ettd miehet. Se on kuitenkin
kohderyhmana aika laaja kasite, joten sukupuolen liséaksi segmentoinnissa ol
aiheellista huomioida myds jokin muu luokittelukriteeri. Ta&man vuoksi otettiin
luokittelukriteeriksi myds ostajien ika ja paikkakunta. Bergstromin ja Leppésen
(2009,155) mukaan yritys ei voi kovin usein segmentoida markkinoita yhden
muuttujan perusteella, joten kohderyhmat maaritellaan monien samaan aikaan
vaikuttavien tekijoiden mukaan. Talloin saadaan tulokseksi mahdollisimman
yhtendisia ryhmia ja jokaiselle voidaan suunnitella oma markkinointiohjelmansa.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 155.)

Lahjakorttivihkon hinta, 40 euroa, oli sen verran suuri, ettei se sopinut jokaisen
budjettiin. Tasta syysta kohderyhméaksi muodostuivat n. 20 — 65-vuotiaat miehet
ja naiset, joilla on suurempi budijetti joululahjan ostoon. Monesti myds taman
ikaluokan ihmiset ovat kiireisempid kuin esimerkiksi vanhemmat ihmiset, ja voisi
olettaa, etta heilla ei ole aikaa miettia joululahjoja sen enempaa. Siksi tama oli
sopiva ja helppo lahjaidea juuri heille ja lahjakorttivinko itsesséan sopi kuitenkin
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jokaiselle. Lahjakorttivinko oli tehty niin, ettd siella on jokaisen makuun jotain ja
laidasta laitaan eri yrityksia.

3.1.2 Yhteistydkumppanit

Yhteistydkumppaneiden valinta oli koko projektin kannalta tarkein vaihe. llman
yhteistybkumppaneita ei olisi voitu luoda lahjakorttivihkoa. Tavoitteena oli tehda
molempia osapuolia tyydyttava yhteistydsopimus (liite 7). Koska yhteisty6n
tarkoituksena on, ettd molemmat osapuolet hyodtyvat kumppanuudesta
(Vakaslahti, 2004). Yhteistyokumppanit olivat tassa projektissa siis paikalliset
yrittajat ja yritykset. Oli tdrkedé saada mahdollisimman paljon yrityksia erilaisilta
toimialoilta. Tarkoituksena oli saada yrityksia, joiden palvelut ja hyddykkeet
miellyttaisivat kaikkia kohderyhmi&: miehia ja naisia, lapsia ja aikuisia, nuoria ja

vanhoja.

Myds lahjakorttivinkon ulkoasun kannalta piti miettid, montako yritysta tulisi ottaa
mukaan. Yhteistyokumppaneiden lukumaaraksi haluttiin parillinen luku, etta sivut
tulisi kaytettyd tehokkaasti ja ettei tyhjia sivuja jaisi. Takova Group paatti, etta
yhteistyOyritysten maara olisi kahdeksan tai 12, koska kymmenta ei voinut taiton

vuoksi laittaa. Lopuksi paadyttiin 12 yritykseen.

Aitienpaivana tehdyn Rakkaudella Aidille -lahjakorttivihkon yhteistyokumppanit
kaytiin ensin lapi. Sieltd valittin mukaan kulta- ja kellosepanliike Bomstrémin,
joka oli ollut todella suosittu kuluttajien keskuudessa. Lisaksi mukaan lahti myds
vanhoista yhteistyokumppaneista kuntosali ja hyvinvointikeskus Hyvafiilis,
alusasujen erikoisliike Chic ja laukkuliike Kemin Laukku. Kun nama nelja yritysta
oli saatu mukaan, oli helppo lahtea hankkimaan uusia yhteistybkumppaneita

lahjakorttivinkoa varten.

Seuraavaksi alettiin etsia uusia yhteistybkumppaneita. Yrityksia Kkierrettiin
Kemissa ja Torniossa. Projektiin saatiin mukaan seuraavat yritykset (kuvio 5):

kampaamomyymala Hair Heroes, Tornion Keilahalli, autotarvikkeita ja tyokaluja
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myyva Ojanperd, kodinkoneita ja viihde-elektroniikkaa tarjoava Expert,
kultasepanliike Teemu Ypya, Kemin musiikki, sisustusalan erikoisliike Variraitti ja

Marimekko.

@g

o St jakelosepiniie marimekko
& . Bomstrom Ky

= 0JANPERA @ CNkmmprn

PO AUTOTARVIKKEET & TYOKALUT

Musiikin ykk&smesta Lapissa!
S0 vuofta musikkkaupp

> x Kultasepanliike
SSHYVAFILIS  CHIC ousoswey  Foomevova Ky

Kuvio 5. Yhteistyoyritysten logot

Lahes kaikki yritykset lahtivat projektin mukaan ensimmaisen tapaamisen
jalkeen. Yrittajia oli helppo lahestya. Kerrottiin, miten lahjakorttivinko toimii ja
minkalaista yhteistydsopimusta Takova Group oli miettinyt (lite 6). Osa yrityksista

tarvitsi useamman tapaamisen, mutta lopulta hekin [ahtivat mukaan.

Tavoitteena oli saada mukaan myds toinen vaateliike, kauneushoitola ja
ravintola. Heille ei kuitenkaan pystytty tarjoamaan tarpeeksi hyvaa sopimusta, ja
joidenkin osalta Takova Group ei soveltunut yhteistybkumppaniksi. Eras syy oli,
ettd Takova Group lilan nuori yritys. Osa tyrmasi ajatuksen yhteistyosta
valittdmasti, ennen kuin ehdittiin edes kertoa lahjakorttivihkon ideasta.

Yhteistybkumppanien  valintaan vaikuttivat myds maine ja sijainti.
Lahtokohtaisesti tavoitteena oli tukea paikallista yrittdAmista. Maine oli yksi tarkea
kriteeri ja se, etta yritys toimii oikein eika yhteistyon aikana tulisi ongelmia. Tassa

kriteerissa jokainen yhteistybkumppani suoriutui moitteitta.

Sijainti rajattin Kemi-Tornio alueelle. Yrityksia, joiden toimipiste oli Torniossa,
olivat Bomstrom, Chic, Hyvafiilis, Variraitti ja Tornion Keilahalli. Kemisséa
sijaitsevat yritykset olivat seuraavat Kemin Laukku, Kemin musiikki ja Teemu
Ypya. Yrityksia, joilla oli myymala seka Torniossa ettd Kemissé olivat Expert,
Marimekko, Hair Heroes ja Ojanperé. Lahjakorttia pystyi kayttamaan kummankin
paikkakunnan liikkeessd. Taméa vaati kuitenkin sopimuksen hyvaksymista seka
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Tornion ettd Kemin myymalan esimiehelta, ellei yrityksella ollut sama esimies

molemmissa myymaloissa.

Liikkeiden sijainti

B Kemi M Tornio

Kuvio 6. Yritysten liikkeiden kaupunkien kesken

Kuviosta 6 selviad, miten yritykset jakautuivat Kemin ja Tornion kesken. Takova
Group onnistui melko hyvin jakamaan yritykset tasaisesti Kemiin ja Tornioon.
Yrityksia oli mukana 12, joista neljalla oli likkeet sekd Kemissa ettéa Torniossa.
Liikkeita oli siis yhteensa 16. Torniolaisia liikkeita oli 56%, joka tarkoittaa
yhdeksaa liiketta. Kemissa sijaitsi liikkeista 44%, joka tarkoittaa seitsemaa
likettda. Kaupunkien etaisyys teitd pitkin on 28km (Etaisyys 2015.), joten
matkakaan ei pitaisi olla kynnyskysymys. Taméa seikka mahdollistaa kuluttajaa

kayttamaan toisessa kaupungissa sijaitsevan liikkeen palveluita.

Taulukossa 1 esitelldadn yhteistyoyritysten palveluiden ja tuotteiden eri
kohderyhmid. Tama oli vain projektin jasenten kesken tehtyd suunnittelua. Esille
nostettiin seuraavat kohdat: sukupuoli, sijainti, ikdluokka ja osasto. Taulukon
avulla pystyttiin hahmottelemaan, oliko lahjakorttivihkossa kaikille jokin mieleinen

palvelu tai tuote, niin kuin aluksi lahjakorttivihkon tavoitteeksi asetettiin.
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Taulukko 1. Yhteistyobkumppaneiden analysointi

Yritys Kenelle Sijainti Ikdluokka Osasto
Miehet ja

Bomstrom Naiset Tornio Kaikki Korut
Padosin Kaikki paitsi

Chic Naiset Tornio lapset Vaatteet
Miehet ja

Expert Naiset Kemi ja Tornio Kaikki Viihde-elektroniikka
Miehet ja

Hair Heroes Naiset Kemi ja Tornio Kaikki Kampaamo
Miehet ja Kaikki paitsi

Hyvafiilis Naiset Tornio lapset Hyvinvointi
Miehet ja

Kemin Laukku Naiset Kemi Kaikki Laukut
Miehet ja

Kemin Musiikki Naiset Kemi Kaikki Musiikkitarvikkeet
Paaosin

Marimekko Naiset Kemi ja Tornio Kaikki Vaatteet ja sisustus
Padosin Kaikki paitsi

Ojanpera Miehet Kemi ja Tornio lapset Autonvaraosat
Miehet ja

Teemu Ypya Naiset Kemi Kaikki Korut
Miehet ja

Tornion Keilahalli | Naiset Tornio Kaikki Vapaa-aika
Miehet ja Kaikki paitsi

Variraitti Naiset Tornio lapset Remontointi ja sisustus

Kun yritykset oli saatu kerattya, alettiin tehda yhteistydsopimuksia (lite 7)
valmiiksi yrittdjien kanssa. Tassa sopimuksessa sovittin mm. ostohinta,
laskutusasiat, lahjakortin voimassaoloaika ja muita ehtoja, esimerkiksi jos yritys
halusi rajata lahjakortin tiettyyn tuoteryhmadan. Sopimus velvoitti kumpaakin
yhteistybkumppania noudattamaan sopimusehtoja. Tavoitteena oli, etté jokainen
yhteistyOyritys  hyvaksyisi samat sopimusehdot, koskien esimerkiksi

voimassaoloaikaa.

Yrityksille tehtiin toimintaohje (lite 6) lahjakorttivihkon vastaanottamista varten.
Tassa kaytiin [&pi, mita vihkossa tulisi olla, kuten esimerkiksi projektin toteuttajan
koodi viimeisella sivulla (liite5). llman tata koodia, lahjakorttivinko oli arvoton.
Takova Group ei koodannut kuin pienen maaran lahjakorttivihkoja kerrallaan
valttdakseen riskia. Esimerkiksi jos lahjakorttivihkoja varastettaisiin, ne olisivat

suurimmalta osin kayttokelvottomia. Vastaanottaja yrityksen tuli ottaa
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konkreettisesti lahjakorttivinko haltuun, silla muuten kuluttaja voisi kayttdd sen
toisessa yrityksessa. llman tata lahjakorttivinkoa ja koodia ei yhteistydkumppani

pystynyt laskuttamaan projektin toteuttajaa.

3.1.3 Markkinointikanavat

Lahja Sinulle -lahjakorttivihko sopi jokaiselle ja monenikaiselle, joten
markkinointimahdollisuuksia on paljon erilaisia. Markkinointitavan valintaan
vaikuttaa moni tekija. Mantynevan (2002, 139 — 140) mukaan kanavaratkaisuihin
vaikuttaa yrityksen tuotteet ja niiden hintaan liittyvat tekijat, tuotteiden
kohderyhma, kaytossa olevat resurssit seka toiminnalle asetetut tavoitteet.
Markkinointikanavaa valitessa huomioon otettiin muun muassa tuotteen hinta,
kohderyhma ja Takova Groupin resurssit. Suurena tekijana olivat markkinoinnin
kustannukset. Tavoitteena oli markkinoida hyvin tehokkaasti ja saada silla myos
nakyvyyttd, mutta mielessd pidettiin kuitenkin mahdollisimman alhaiset

kustannukset.

Sosiaalinen media on kehittymasséa merkittavaksi mainosmediaksi ja se onkin
kytkettavissa yrityksen markkinoinnin osaksi. Sosiaalisen median tunnuspiirteita
ovat helppokayttdisyys, maksuttomuus ja mahdollisuus Kkollektiiviseen
tuotantoon. (Jyvaskyla vyliopisto 2015.) Juuri naiden tekijoiden perusteella
paatettiin aloittaa markkinointi Facebookissa. Yh& useammat erin ikaiset ihmiset
kayttavat nykydan Facebookia, joten tuotetta markkinoitiin Takova Groupin omilla
Facebook-sivuilla. Sinne laitettiin mainos lahjakorttivihkosta ja paivitettiin sita
usein iskevilla myyntilausahduksilla. Sivuilla kerrottiin, mista ja milloin tuotetta voi
ostaa. Tilastokeskuksen mukaan yhteisOpalvelujen kaytt6 on Suomessa
kasvanut (taulukko 2). Yhteistpalveluja oli kayttanyt 51 prosenttia 16—89-
vuotiaista viimeisten kolmen kuukauden aikana. Naiset kayttavat yhteisopalveluja
hieman enemman kuin miehet. Yhteisopalvelujen kaytté riippuu hyvin paljon
iastd. Nuorten keskuudessa ne ovat erittdin suosittuja. Melkein kaikki 16—24-
vuotiaat (93 %) kayttivat jotain yhteisopalvelua ja 25-34-vuotiaistakin 82

prosenttia. Vanhemmat kayttavat vahemman yhteisopalveluja. Esimerkiksi 55—
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65-vuotiaista yhteisopalvelua kayttaa vain noin joka kolmas. Facebook oli vuoden
2014 tutkimuksen mukaan edelleen suosituin yhteistpalvelu. Sitd seurasi 95
prosenttia yhteisopalvelun kayttajista viimeisen kolmen kuukauden aikana.
(Tilastokeskus 2014.)

Taulukko 2. Yhteisopalvelujen kayttd Suomessa (Tilastokeskus 2014)

k& 2013 2014

%%-0suus vaestosta

16-24v 87 93
25-34v 78 82
35-44v 67 72
45-54v 41 46
55-64v 26 31
65-74v 13 15
75-89v 3 3

Miehet 44 49
Naiset 49 52
Yhteensa 16-89v 47 51
Yhteenséd 16-74v 51 56

Takova Group teki flyereita Lapin ammattikorkeakoululle ja kauppojen
mainostauluille. Flyer oli melko helppo ja kateva markkinointikeino eik& sen
tekeminen mydskdan maksanut mitaan. Flyerin tekoon ei kaytetty ulkopuolista
tahoa, vaan osaaminen sen tekoon I6ytyi ryhmasta. Flyerind kaytettiin litteen 1
mainosta. Liséksi paatettin kokeilla ulkomainostusta, joten tilattin iso

mainosjuliste, joka ripustettiin nayteikkunaan Tornion ydinkeskustaan keskeiselle
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paikalle. Ulkomainos on massamainontaa, jolla tavoitetaan laajoja kohderyhmia
pienella budjetilla. Ulkomainokset tavoittavat parhaiten ostovoimaisia,
kaupungissa asuvia. (Bergstrom & Leppénen 2009, 362 - 363.) Ainoa kulu koko
projektin markkinoinnista syntyi juuri tastd mainostustavasta, ja sekin oli
edullinen, silla tila oli ilmainen. Taytyi maksaa vain julisteen teetatys. Takova
Group kaytti useita tunteja miettien, mihin ikkunaan juliste tulisi sijoittaa, ja mista
se tavoittaisi parhaiten kohderyhman. Julistetta siirreltiin ikkunasta toiseen,
ennen kuin lopullinen paikka saatiin selville. Lopputulos oli onnistunut, silla

mainos nakyi selkeasti autoilijoille ja kavelijoille.

Markkinointikanavaratkaisu oli suora. Suorassa kanavaratkaisussa tuote
myydaan suoraan loppuasiakkaalle tuotteen valmistajan toimesta (Mantyneva
2002, 137). Se oli kaikista luontevin tapa lahtea liikkeelle markkinoinnissa.
Mantynevan (2002, 137) mukaan haasteeksi suorissa kanavissa voi muodostua
yrityksen osaamisen ja resurssien vahaisyys, jolloin voi olla tarpeen kayttaa
epasuoria kanavaratkaisuja. Kaikki jasenet ovat opiskelleet markkinointia
muutamalla opintokurssilla, joten osaamista siihen 16ytyi ja markkinointi pystyttiin
hoitamaan itse. Se ei mydskaan aiheuttanut mitaan kustannuksia eli se oli
taloudellisestikin hyva ratkaisu. Etuna oli myos se, etta jokainen tunsi tuotteen

hyvin.

3.1.4 Budjetointi

Projektin budjetointi aloitettiin aluksi hahmottelemalla, mita kuluja projekti tulisi
sisédltdmaan. Budjetin avulla pystytddn kartoittamaan yrityksen rahoituksen
riittavyys tietylle ajanjaksolle (Yritys-Suomi 2015). Ajanjakso oli tassa
tapauksessa lahjakorttivinkoprojektin kesto. Takova Groupin jasenet osallistuivat
yhdessa budjetin  suunnitteluun ja lopuksi sen hyvaksyi hallitus.

Lahjakorttivihkoprojekti rahoitettiin Takova Groupin edellisten projektien tuotoilla.

Alustaviksi kuluiksi budjetoitin myyntipaikoille siirtymiset, myyntipaikkojen

vuokrat, lahjakorttivinkon painatuskulut, maksupdaatteet, verkkokauppa, mainos-
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ja markkinointikulut, ja lahjakorttivihkon ulkoasun suunnittelu. Kustannusten
supistamiseksi ja katteen parantamiseksi joistakin edella mainituista kuluista
luovuttiin. Maksupdaatteita ei otettu kayttéon, vaan maksutapana oli ainoastaan
kateinen. Mikali asiakkaalla ei ollut kateistd, neuvottiin hanta tilaamaan tuote
verkkokaupasta. Maksullisista myyntipaikoista luovuttiin ja valittiin ne, jotka olivat
ilImaisia. Joihinkin paikkoihin piti myos rakentaa itse myyntipaikka. Lisaksi
valitsimme verkkokaupan, joka veloitti vain myyntien perusteella. Nain pidettiin

huolta siita, ettei verkkokaupasta synny ylimaaraista kulua.

Resurssit olivat melko rajalliset ja kaikki mita pystyttiin, tehtiin itse. Etuna Takova
Groupilla oli, etta tyévoima ei maksanut mitdan. Ainut kulu syntyi vihkon
painatuksesta ja mainosjulisteesta, jossa kaytettiin ulkopuolista tahoa.
Markkinointi suunniteltiin itse, koska jokaiselta ryhmén jasenelta I6ytyi siihen
osaamista. Markkinointi tapahtui muun muassa sosiaalisessa mediassa ja
puskaradion kautta. Kustannusten minimoimiseksi maksullisia lehtimainoksia ei
kaytetty. Lahjakorttivihkoon tulevien yhteistydyritysten mainosten teko oli Takova

Groupilla ilmaista, silla sen toteutti Ammattiopisto Lappian opiskelija.

Budjetoinnin  hahmottelu perustui siihen, minkalainen sopimus tehtaisiin
yhteistyokumppaneiden kanssa. Kustannukset pyrittiin laskemaan niin, etta siita
olisi hyotya seka Takova Groupille etta yhteistyoyrityksille. Kun lahjakorttien kate
oli selvitetty, laskettiin kriittinen piste: montako korttia tulisi myyda, etta kulut olisi

katettu. Tama luku oli 50 lahjakorttia.

Oleellista oli tehda arviointi siitd, kuinka paljon lahjakorttivihkoja saataisiin
myytyda. Painatuskulut perustuivat siihen, mitd isompi maara tilattiin, sita
matalampi oli korttikohtainen kulu. Paadyttiin lopulta 300 vihon tilausmaaraan.
Arvio perustui edelliseen lahjakorttivinkoprojektin myyntiin. Edellisen projektin
kohderyhma oli rajattu pienemmaksi kuin tdman projektin, silla teemana ol
ditienpaiva. Taman vuoksi arvioimme myyntimaaran olevan tassa projektissa

isompi. Liséksi oletimme joulusesongin alentavan kuluttajan ostokynnysta.
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3.1.5 Myynti

Myynti oli oleellinen osa projektia, silla siita koostuivat projektin tulot.
Myyntipaikkojen valintaan vaikuttaa moni tekija, kuten kohderyhma ja hinta.
Lahjakorttivihkon myyntipaikkojen valintaan vaikutti myds myyntipaikkojen
vuokrakustannukset, silla niitéa ei saanut syntyd. Takova Group kyseli monista
paikoista myyntipaikkaa, jotka yritettiin valita sen perusteella, missa olisi paljon
potentiaalisia asiakkaita. Myyntipaikoiksi valikoitui muutama seka Kemista etta
Torniosta. Oli positiivista, ettd myyntipaikkojen tarjoajat antoivat myyntipaikan
veloituksesta tukeakseen opiskelija yritystd. Myyntiaikoja mietittdessa, otettiin
huomioon sellaiset ajat, jolloin ihmisia olisi eniten liikkeella. Koska kohderyhméa
koostui suurimmaksi osaksi tyossa kayvista ihmisista, ajoitettin  myynti

iltapaivaan ja iltaan.

Myynti oli l&hinn& face-to-face-myyntia. Myyntipaikoille rakennettiin pieni
myyntipiste, jossa oli julisteita ja mainoksia ymparilla. Osaan myyntipaikoista
otettiin mukaan poyta, joka oli I6ydetty koulun varastosta. Aluksi Takova Group
parjasi yhdella poydalla, mutta haasteeksi tuli, jos jasenet olivat samaa aikaan
kahdessa myyntipaikassa josta puuttui péytd. Tama ongelma saatiin ratkaistua
onnistuneesti, silla eras jasen antoi oman péydan projektin kayttoon. Myynti
tapahtui kahden tai kolmen hengen tiimeissa ja myyntiaika oli kahdesta viiteen
tuntia paivassa per jasen. Lahjakorttivinkoa saatettiin myyda samanaikaisesti
kolmessa eri myyntipaikassa. Takova Groupin jasenet olivat kesken&an tiheasti
yhteydessa WhatsApp -sovelluksen valityksella. Sen kautta paivitettiin, kuinka
monta lahjakorttia oli saatu myytyd, joka loi mukavan kilpailuvietin jasenten
keskuudessa. Myyntipaikoilla myytyjen lahjakorttivihkojen maard oli 35
kappaletta, joka oli koko projektin myynnista 36,1 prosenttia.

Takova Groupin jasenet myivat myos henkilokohtaisesti tuttavilleen lahjakortti-
vinkoja. Tamakin oli my6s face-to-face-myyntid. Kaksi jasenta jakoi
myyntikuninkaan tittelin, silla he myivat molemmat henkilokohtaisesti 11
lahjakorttivihkoa. Nain ollen Takova Group palkitsi molemmat jasenet. Tama oli

yhteenséa 22 vihkoa, mista koostui jo lahes 23 prosentin myynti koko projektin
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myynnista. Tama oli prosentuaalisesti merkittava osa. Muutama jasen ei saanut
myytya yhtaan vihkoa. Yhteensé Takova Groupin 11 jasentd saivat myytya 56
lahjakorttivihkoa, joka oli 57,7 prosenttia koko projektin  myynnista.

Keskimaaraisesti yksi jasen myi siis 5 lahjakorttivinkoa.

Face-to-face-myynti oli melko haastavaa ja huomattiinkin, etta sitd parempi tulos,
mitd innostuneempi myyja. Takova Groupin jasenten kesken oli huomattavia
eroja myyntitaidoissa ja toisille se oli luontevampaa kuin toisille. Bergstromin ja
Leppasen (2009, 415 - 417) mukaan tarkeintéa on asenne myyntitydhon. Myyjalta
vaaditaan innostuneisuutta ja tietamystd tuotteesta. Tarkeimpia myyjan
ominaisuuksia ovat kommunikointitaidot, persoonallisuus, péaattavaisyys,
motivaatio ja tuotteiden tuntemus. (Bergstrom & Leppanen 2009, 415 - 417.)
Jokainen meista tunsi tuotteen hyvin ja osasikin esitella tuotteen hyddyt
asiakkalille.

Kun kuluttaja saatiin pysaytettya kuuntelemaan myyntipuhetta, oli se jo iso
saavutus. Lahjakorttivihkon ideaa kehuttiin hyvaksi, mutta usealta kuluttajalta
lahjakorttivinko jai ostamatta. Perusteluina kuultin useasti, etteivat he ole
paikkakunnalta tai ettd he ovat jo ostaneet lahjan. Myo6s kuluttajien
kayttaytymisessa oli huomattavasti eroja kaupunkien valilla. Toisen kaupungin
kuluttajat tervehtivat ja pysahtyivat kuuntelemaan, kun taas toisessa kaupungissa
ei uskallettu katsoa silmiin ja myyntipiste kierrettiin kaukaa. K&avi ilmi, ettd toisessa
kaupungissa, jossa kuluttajat olivat aktiivisia ja kohteliaita, he myds ostivat

enemman lahjakortteja kuin toisen kaupungin kuluttajat.

Kokonaisuudessaan face-to-face-myynnin osuus koko projektin myynnista oli 91
lahjakorttivinkoa, eli 93,8 prosenttia koko myynnista. Verkkokaupasta tilattiin vain
6 lahjakorttivinkoa, ja taman osuus koko myynnisté oli 6,2 prosenttia. Yhteensa

Takova Group myi 97 lahjakorttivinkoa.
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3.2 Projektin toteuttajat

Suunnittelu- ja valmisteluvaiheen jalkeen hoidettiin tehtdvanjako ja roolitus.
Vastuunjako ja johtamissuhteet on tarkeda maaritella jo projektin
suunnitteluvaiheessa siksi, ettei mikdan osa-alue jaa ilma vetgjaa (Kettunen
2003, 92 - 94). Yleensa projektipaallikkond Takova Groupin projekteissa on
toiminut toimitusjohtaja. Talla kertaa han oli kuitenkin muissa tehtavissa, joten
varsinaista projektipaallikkdd ei valittu, vaan Takova Group loi projektille
ydinrynman, joka lahtisi  aktiivisesti viem&an projektia  eteenpain.
Muotoutumisvaiheessa projektissa on tyypillisesti mukana vain pieni ydinryhma,
joka kasvaa projektin edetessa. (Pelin 2009, 282.) Taman ryhman tehtavana ol
ensi tilassa lahteda neuvottelemaan yrityksia mukaan lahjakorttivinkoon.
Ydinryhmaan Takova Group valitsi sanavalmiimmat ja neuvottelutaitoisimmat
henkilot. Ydinrynm&an kuului neljd henkildd, jotka vierailivat pareittain

paikallisissa yrityksissa.

Kaikki Takova Groupin jasenet osallistuivat jossain maarin lahjakorttivihko —
projektiin, koska silla hetkellda meneillddn oli niin vdha&n muita projekteja.
Erityisesti konkreettisessa myyntitydssa tarvittiin kaikkia ryhnmamme jasenia.
Paaosin Kemissa asuvat projektin jdsenet hoitivat myyntia Kemissa ja torniolaiset
Torniossa. Projektisuunnitelman pohjalta on l6ydettava oikeat ihmiset viemé&an
projektia eteenpain (Kettunen 2003, 117). My6s Risto Pelin (2009, 279) painottaa
kirjassaan Projektihallinnan kasikirja, kuinka tarkedd on saada kokoon yhteen
hilleen puhaltava projektitimi. Takova Groupin jasenet tiesivat toistensa
vahvuudet ja heikkoudet jo valmiiksi, joten taman vuoksi roolien ja tehtavien jako
projektissa ei ollut kovinkaan haastavaa. Jokaisella jasenelle oli oma tehtava ja
rooli projektissa, ja kaikki olivat niista tietoisia.

On erityisen tarkeda, etta kommunikointi ja tiedottaminen asioista ovat selkeaa,
koska projektin jasenilla on erilaiset toimintatavat (Pelin 2009, 282). Vaikka
projektiin  osallistui kaikki yrityksemme 11 henkil6a, oli tiedonkulku ja

kommunikointi projektin aikana sujuvaa. Takova Groupin jasenet kayttivat
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yhteydenpidossa apunaan omia Facebook- ja WhatsApp -ryhmi&én, joiden avulla
tietoa oli helppo jakaa nopeasti ja tehokkaasti.

Takova Groupin jasenilla ei ollut kenellakddn niin hyvaa visuaalista ja
tietoteknista osaamista, ettd vihkon ulkoasun suunnittelu ja toteuttaminen olisi
onnistunut. Kettusen (2003, 117) mukaan henkilgitéa valittaessa projektiin on
otettava huomioon muun muassa se, tarvitseeko henkildita palkata yrityksen
ulkopuolelta. Koska visuaalista osaamista ei ryhmastamme I6ytynyt, tarvittiin siis
ulkopuolista apua mainosten suunnittelussa, vihkon ulkoasussa ja taitossa.
Taman tekemiseen Takova Group paatti kayttda hyodyksi Ammattiopisto Lappian
media-assistentti opiskelijoita. Takova Group otti likeakatemian valmentajan
kautta yhteytta Lappian opettajaan, ja sitd kautta saatiin opiskelija mukaan
projektiin. Opiskelija hyotyi tastd myos itse saadessaan opintopisteita.
Lahjakorttivihkon painatukseen Takova Group kaytti ulkopuolista yritysté, joka oli

Torniossa, mika sopi projektin teemaan tukea paikallista yrittajyytta.

3.3 Projektin toteutus ja paattaminen

Takova Group piti alussa useita projektipalavereja, joissa suunniteltiin projektin
toteutusta, sen sisaltamia eri vaiheita ja tehtavia. Projekteissa kannattaakin pitaa
suunnittelu- tai projektipalavereja, joissa kaydaan lapi projektin [apiviemista sekéa
projektin eri tehtavien ja budjetin toteutusta (Oulun seudun ammattiopisto, 2015).
Takova Group piti useasti projektin edetessa palavereja ja pyrittiin pitamaan ne
niin, ettd mahdollisimman moni paasisi paikalle.  Yhteydenpito
projektiryhmalaisten kesken on hyvin tarke&da, kuten myds osallistuminen
palavereihin ja yhteisten pelisaantdjen noudattaminen (Jyvaskylan kristillinen
opisto, 2013). Palavereiden pitdminen auttoi hyvin pitamaéan ajan tasalla asioista,

ja pystyttiin keskustelemaan mahdollisista muutoksista.

Lahjakorttivihkoprojektin toteutuksessa oli paljon eri vaiheita ja tehtavia (kuvio 7)
ja sen vuoksi aikataulutus oli suunniteltava tarkkaan. Tarkeda oli huomioida

jokaisen vaiheen Kkesto, jotta osattaisiin varata niihin riittdvasti aikaa.
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Lahjakorttivihko oli tAman projektin tuote. Sen luominen oli tarke& vaihe, ja
kuviosta 7 kay ilmi miten tuotteen ideasta syntyi lahjakorttivihko, jota kuluttajat

pystyivat lopuksi ostamaan Takova Groupilta.

Yhteistyoyritysten
Lahjakorttivihkon i Yrityksille idean N valinnat ja Kansien, sisallon ja
nimen keksiminen esittely yhteistydsopimusten ulkoasun suunnittelu
teko

Materiaalien Mainosten : Yrityksilt'éi :
Vihkot valmiina ldhettdminen mittasuhteiden ja mainokset/lahjakortit

painattajalle taiton valmistelu

Vihkojen koodaus ja
rekisterdinti Vihkot myyntiin
tietokantaan

Kuvio 7. Lahjakorttivihkon toteutuksen vaiheet

Suunniteltu aikataulu viivastyi hieman, koska asioita jouduttiin kysymaan ja
varmistamaan useaan otteeseen yhteistydyrityksiltd. My6s mainosmateriaalien
saaminen tietyiltd yrityksilta kesti turhan kauan. Yhteistydyritysten kanssa
neuvoteltiin paikan paalla seka sahkoépostin ja puhelimen valityksella. Suurin osa
vastasi melko nopeasti. Joidenkin yritysten vastaamisessa kesti kauan, mika
aiheultti ajoittain ihmetysta ja ahdistusta, silla ajoittain aikataulut olivat Kiireiset ja
vastauksia kaivattiin pikaisesti. Projektin eteneminen saattoi pysahtya yhden

yrityksen viivyttelyn takia moneksi paivaksi.

Valmiit 300 lahjakorttivihkoa saatiin painatuksesta marraskuun 24. paiva, ja
tavoitteena oli myyda kaikki. Tama tuntui ennen myyntia vahalta, ja varauduttiin
siihen, ettad vihkoja tulisi tilata lisaa. Yritykseltd, joka oli painattanut meille vihkot,
tiedusteltiin olisiko lisétilaus mahdollista lyhyella varoitusajalla. Lisatilaus oli
mahdollista, kunhan siitd ilmoittaisi viikkoa aikaisemmin. Lahjakorttivihkojen
myyminen aloitettiin valittdmasti, kun ne olivat konkreettisesti Takova Groupin
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hallussa. Kaikille 11 jasenelle koodattiin omalla henkilékohtaisella koodilla nippu
lahjakorttivinkoja, joilla pystyttiin seuraamaan henkilékohtaista myyntid. Eniten
myyvalle jasenelle oli luvassa palkinto. Suurin osa myynnista koostuikin jasenten
henkilokohtaisista myynneistd, jotka olivat noin 58 prosenttia kaikista myydyista

lahjakorttivihoista.

F A Takov? Group

Takova Groupin JAATAVA joululahjakorttivihko on nyt valmis! Hanki
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879 henkiléa tavoitettu Mainosta julkaisua

Kuvio 8. Facebook —paivitys lahjakorttivihkosta

Yksi iso vdlitavoite projektissa oli se, etta saatiin lopputuote eli Lahja sinulle -
lahjakorttivihnko myyntiin. Lahjakorttivihkoja myytiin eri kaupoissa Kemissa ja
Torniossa. Myyntipaikoista ilmoitettiin Facebookissa (kuvio 9) ja myyntiaika
kaupoissa oli 23.12. asti. Tavoitteena oli saada vihko kuluttajille ennen
joulukuuta. Lahjakorttivihkoa mainostettiin  valittbméasti Takova Groupin
Facebook -sivuilla ja se tavoitti ainakin 879 ihmista (kuvio 8). Kuitenkin tata
Facebook -paivitystd ennen oli lahjakorttivihkoa mainostettu tutuille, joka oli
mabhdollistanut tiedon leviamisen puskaradion kautta. Seuraavana Takova Group
avasi verkkokaupan lahjakorttivihkolle. Verkkokauppa perustettiin kotimaiselle
Mycashflow sivustolle, jonne perustaminen oli helppoa ja edullista.
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Takova Group
FKOVA

Tanaan torstaina ja huomenna perjantaina voit ostaa
lahjakorttia

Tomion K-Market Kirsikasta klo 15.00-18.00
Kemin S-Marketista klo 15.00-18.00
Kemin S- Raudasta ... Nayta lisaa

Kuvio 9. Tiedotus myyntipaikoista ja ajankohdista

Yksi kohderyhma oli tavallisten kuluttajien lisaksi yritykset, mutta myyminen niihin
jai vain suunnitteluksi. Muutamalta paikalliselta yritykseltd tiedusteltiin
joululahjakorttivinkon tarpeesta, ja vastauksena heilla oli yleensa se, ettei yritys
aio ostaa tyontekijdille joululahjaa tai joululahjat oli jo hankittu. Yritysten vahainen
kiinnostus lahjakorttivinkoa kohtaan oli syy siihen, ettei yritysmyyntiin panostettu

sen enempaa.

Joku voisi ajatella etta projekti oli ohi joulun jalkeen, mutta nédin ei kuitenkaan
ollut. Suurin ty6 projektissa ajoittui tietysti aikaan ennen joulua, mutta ty6t eivat
kuitenkaan loppuneet siihen. Kun kuluttajat olivat saaneet lahjaksi
lahjakorttivihkonsa, alkoi niiden kayttd, ja yhteistyoyrityksilta alkoi tulla laskuja
maksettavaksi. Jos yritys lahetti laskun postitse, oli kuoressa myo6s
lahjakorttivinkot. Jos yritys pdaatti lahettdd sahkopostilla laskun, noudettiin
kaytetyt lahjakortit sovittuna ajankohtana liikkeestd. Lahjakorttivinkon
voimassaoloaika oli kolme kuukautta, ja viimeiseksi kayttopaivaksi merkittiin
31.3.2014. Tama oli Takova Groupin mielestd sopiva aika. Yksi kuukausi olisi
ollut lilan lyhyt aika kayttaa lahjakortti, kun taas kuusi kuukautta liian pitka. Talléin
projektin lopettaminen olisi venynyt kesélle ja koulussa olisi alkanut jo kesaloma.
Viimeisen kayttopaivan jalkeen yrityksellda oli kuukausi aikaa laskuttaa

vastaanotetut lahjakorttivihkot.

Takova Group selvitti (taulukko 3), mihin yritykseen kuluttajat kayttivét
lahjakorttivihkonsa. Yritykset on merkitty kirjaimin A-L. Taté oli helppo tutkia, silla

kaikki kortit oli koodattu, jonka avulla tiedettiin minne lahjakortteja oli kaytetty.
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llIman koodeja yrittdja ei olisi saanut rahojansa. Eniten lahjakorttivinkoja kaytettiin
yritykseen E, 16 kappaletta. Vahiten eli vain kaksi kappaletta kaytettiin yritykseen
H. Yritykseen | ja B ei Kkaytetty yhtdan lahjakorttivihkoa. Myydyista
lahjakorttivinkoista jai kayttamaéatta 12 kappaletta, milla oli suuri vaikutus myds

lahjakorttivinkoprojektin tuottavuuteen.

Taulukko 3. Yrityksiin kaytetyt lahjakorttivihkot

Yrityksiin kdytetyt lahjakortit

16

15 15
12 12

Projekti maaritellaan paattyneeksi, kun kaikki projektisuunnitelmassa mainitut
tehtavat on suoritettu ja lopputulokset hyvaksytty (Ruuska 2005, 237). Projekti
saatiin lopullisesti paatokseen toukokuun lopussa, kun viimeistenkin yritysten
laskut oli maksettu. Taman jalkeen pystyttiin selvittamaéan, paljonko projekti tuotti.
Kokonaisuudessaan projekti onnistui hyvin, eikd yhdenkaan yhteistybkumppani
yrityksen kanssa tullut ongelmia. Vaarennettyja vihkoja tai keksittyja koodeja ei

esiintynyt. Projekti tuotti hiukan voittoa, mutta tulos jai tavoitteesta melko paljon.

Lopuksi pidettiin kaikkien jasenten kesken kokous, jossa tehtiin yhteenveto
projektista: missd onnistuttiin ja missa oli kehittamisen varaa. Jasenille jai hyva
mieli projektista, vaikka rahallisesti se ei ollut kovin tuottoisa. Yhteistyoyrityksille
l&hetettiin kiitoskirjeet, jossa Kiitettin hyvastd ja onnistuneesta yhteistyosta.
Kettusen (2003, 172) mukaan pitkaan kestanyt projekti on hyva paattaa
paattgjaisiin, jonne kutsutaan kaikki projektissa mukana olleet. Takova Group

l&htikin onnistuneen projektin kunniaksi Leville viettdmaan virkistaytymislomaa.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimuksemme tavoitteena oli selvittda jouluksi 2014 tehdyn lahjakorttivinkon
onnistumisia ja kehityskohteita. Kun aloitimme lahjakorttivihkoprojektin, emme
osanneet arvata, ettd siitd muodostuisi opinnaytetydomme aihe. Aloitimme
opinnaytetyon tammikuussa 2015 eli projekti oli tuoreessa muistissa.
Tutkimuksen tiedonkeruun aloitimme helmikuussa 2015 ja se venyi syyskuulle
2015 asti. Projektin ja tutkimuksen tiedonkeruun pitkd aikavali nahtiin
opinnaytetydmme uhkatekijana, joka saattaisi vaikuttaa tutkimuksesta saatavaan

tiedon maaraan ja laatuun.

4.1 Tutkimusaineiston keraaminen

Tutkimusaineisto kerattiin useassa eri vaiheessa. Aineiston kerddminen aloitettiin
yrityksiin suuntautuville haastatteluilla. Aluksi kavimme yrityksissa paikan paalla
kysymassa ja varmistamassa heidan halukkuutensa osallistua tutkimukseen.
Yhdelle teimme haastattelun suoraan paikan paalla ja kahdelle lahetimme

kysymykset s&hkopostilla. Tamén jalkeen haastattelimme kuluttajia.

Tiedonkeruumenetelmina kaytimme siis puolistrukturoitua haastattelua ja avointa
sahkopostikyselya. Puolistrukturoidussa haastattelussa esitetddn kaikille
haastateltavile samat kysymykset ja vastaukset ovat vapaita. Lisaksi
haastattelja voi  pyytdd tarkennuksia ja  esittdd lisakysymyksia.
Puolistrukturoiduissa haastatteluissa voi olla myds taysin strukturoituja
kysymyksia tai avoimia kysymyksia. Tallaiset haastattelut analysoidaan usein
laadullisesti eli etsitddn keskeisia esille nousevia teemoja ja pyritaan
ymmartavaan, kokonaisvaltaiseen otteeseen aineiston kasittelyssa. (Turun
yliopisto 2015.)

Tueksi paikan paélla pidetylle haastattelulle rakennettiin valmis kyselypohja (liite
2), joka toimi runkona vapaalle keskustelulle. Olimme kaikki kolme opinnaytety6n

tekijad haastattelussa mukana. Nauhoitimme keskustelun sek& kirjasimme
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vastaukset viela erikseen paperille. Kaksi muuta yritysta kokivat helpommaksi
vastata kysymyksiin s&hkopostitse, joten l|ahetimme kyselypohjan heille

sahkopostiin ja he vastasivat kyselyyn sen kautta.

Kohdensimme markkinointimme monenikaisille, jonka takia ikéhaitari oli laaja.
Taman vuoksi valitsimme kuluttajien joukosta eri-ikdisia henkiloitéa, jotta
tutkimustieto olisi mahdollisimman kattava. Haastattelimme omia sukulaisia ja
tuttuja, joille olimme lahjakorttivinkoja myyneet. Selvitimme heilta ensin heidan
halukkuutensa antaa palautetta projektistamme. Kaikki tutkimukseen valitut
halusivat osallistua, joten lahetimme heille kysymykset (liite 3) sahkdpostitse.

4.2 YhteistyOyritysten haastattelut

Lahjakorttivihkossa oli mukana kaikkiaan 12 yhteistydyritystda. Haastateltaviksi
yrityksiksi valikoitui kaksi yritystd, joihin oli kaytetty paljon vihkoja, ja lisdksi yksi
sellainen, johon oli kaytetty hieman vahemman. Nama kaikki yritykset halusivat

antaa oman panoksena haastatteluun.

Yhteistyoyritysten  haastattelut olivat samanlaisia. Aluksi  kerroimme
haastateltavalle, mika tutkimuksen tarkoitus on ja mihin sita tarvitaan.
Haastattelun tukirunko koostui kuudesta eri kysymyksesta, joilla pyrimme
selvittamaan tutkimuskysymykseen vastauksia. Kysymykset kasittelivat projektin
onnistumista, odotuksia, hyotyja, kehitettavad, uudelleen osallistumista ja
yhteistyotd yrityksemme kanssa. Esittelimme kaikki suunnittelemamme
kysymykset ja lisaksi haastateltavat saivat kertoa omia tuntemuksia ja
kokemuksia projektista.

4.3 Kuluttajille suunnattu haastattelu

Tutkimuksen myo6héinen ajankohta toi kyselyyn omat haasteensa, mutta saimme

silti hyvid vastauksia. Pieni otantamaara mahdollisti paremmat edellytykset
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perusteellisemman tiedon kerdédmiselle. Otantajoukoksi valittiin seitseman eri
henkil6d, jotka olivat ostaneet tai saaneet lahjakorttivihkomme. He kaikki
osallistuivat tutkimukseen ja vastasivat kysymyksiin mielelladn. Saimme hyvin
vastauksia kysymyksiimme, vaikka projektin ajankohdan ja tutkimuksen aikavali

oli melko pitka.

Kyselylomakkeessa oli avoimia kysymyksia, joihin haastateltavat saivat vastata
haluamallaan tavalla. Kysymykset olivat samankaltaisia kuin yhteistyoyritysten
haastattelukysymykset. Talla tavalla pyrimme saamaan erilaisia nékdkulmia

tutkimustuloksiin ja niissé ilmenevia samoja piirteita.

4.4 Tutkimuksen analysointi

Haastattelukysymykset suunniteltiin ja tehtiin etukateen valmiiksi. Haastattelujen
jalkeen teimme yhteenvedon yrityshaastatteluista saaduista vastauksista. Sama
operaatio tehtiin myods kuluttajilta saatuihin suullisiin- ja sdhkdpostivastauksiin.
Yrityksid haastateltin kolme, ja kuluttajia haastateltiin seitseman, joista nelja

olivat ostajaa ja kolme saajaa.

4.4.1 Yrityksille tehdyn haastattelun tulokset

Haastattelimme kolmea yhteistydyritysta (taulukko 4). Valitsimme tutkimukseen
mukaan kaksi sellaista yritystd, johon oli kaytetty eniten lahjakorttivihkoja ja

yhden sellaisen, johon lahjakorttivihkoja oli kaytetty vain muutama.

Taulukko 4. Yhteenveto haastattelun vastauksista

YhteistyOyritykset Mielipide Syy osallistua Hyoty Kehitettdvda  Osallistuisitko uudelleen Yhteistyo

Uudet asiakkaat, Uudet

Al Hyva mainostus asiakkaat Myynti Kylla Hyva

Opiskelijayrityksen

toiminnan Uudet

A2 Hyva tukeminen asiakkaat Avoin hinta Kylla Hyva
Uudet

A3 Hyva Mainostus asiakkaat Ei Kylla Hyva
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Kysyimme yrittgjiltéa heidan mielipidettaan lahjakorttivihkon ideasta. Yrittajat olivat
paaosin sitd mielta, etta lahjakorttivinko idea oli hyva. Heidan mielestaan oli myés
hyva, etta oli monta erin alan yritystd, jotta lahjakorttivihkon saajalla on monta eri
vaihtoehtoa kayttad lahjakortti. Yksi yrittaja mainitsi myos sen, ettéa idea oli

innovatiivinen ja uusi tapa lahestya asiakkaita.

Seuraavaksi selvitimme, mitkd syyt johtivat siihen, ettd he halusivat lahtea
lahjakorttivihkoon mukaan. Yrittdjien mielesta mukaan lahteminen oli hyva
mahdollisuus saada lisdd mainostusta ja uusia asiakkaita. Heidan mielestaan
mukaan lahteminen ei ollut kovin suuri investointi, joka helpotti mukaan
lahtemista. Yksi yrittdja oli miettinyt katetta, mutta heidan onnekseen lahjakortin
pystyi kohdentamaan tiettyihin tuoteryhmiin mainoksen avulla, joten se helpotti

asiaa.

Tutkimme, mita hyotyja lahjakorttivihko toi yrittdjille. Kaikki olivat paaosin sita
mielta, ettd lahjakorttivihko on tuonut lisdd nékyvyytta ja asiakkaita. Yksi kertoi
myds, ettd lahjakorttivihkon summa mahdollisti  myds lisdmyynnin
lahjakorttivihkon kayttohetkella. Taméan kyseisen yrityksen mielesta riskina
saattaisi olla, etta nailla sovituilla provisioilla lahjakorttivinkoja palautuisi heidan
likkeeseen todella suuri maara, jolloin provisioiden maksaminen keskittyisi ynden

liikkkeen rasitteeksi.

Halusimme saada myos tietoa siitd, mita kehitettavaa yrittdjien mielesta
lahjakorttivinkossa oli. Yksi yrittaja oli sita mielta, ettd myos itse liikkeet voisivat
myyda lahjakorttivihkoja. Mukana olevien liikkeiden koti- ja Facebook -sivuilla
voisi mainostaa lahjakorttivinkoa. Vastauksista kavi ilmi myds sellainen
kehityskohde, etta lahjakorttivihkon summa voisi olla "avoin lahjakorttisumma".
Myisimme siis myds lahjakortteja, jossa asiakas voisi maarittdd summan itse,
mik&li haluaisi ostaa isomman lahjakortin, kuin silla hetkella myynnissa oleva.
Tietysti pitaisi selvittéd mukana olevilta yrityksilta haluaisivatko he olla mukana

tallaisessa projektissa.
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Selvitimme, miten yritysten mielesta yhteistyd yrityksemme Takova Groupin
kanssa onnistui. Kaikki olivat sita mielta, etté yhteisty6 sujui hyvin eika ongelmia
ollut. Ohjeistus oli ollut hyvaa ja selkeda. Yksi yrittaja mainitsi myos sen, etta
henkilokohtaiset vierailut liikkeessa olivat mukava osoitus siita, etta
opiskelijayritys huolehtii ja valittaa yhteistyosta. Veimme yrittdjille paperilla
toimintaohjeet ja se oli koettu selventavaksi tekijaksi.

Viimeinen kysymys oli, lahtisivatkd he mukaan uudelleen téllaiseen projektiin.
Naiden vastauksien valilla ei ollut mitddn eroavaisuuksia, vaan kaikki olivat
vastanneet yksimielisesti, etta kylla l&htisivat. Yrittdja haastatteluiden perusteella
voidaan siis todeta, etta yhteistyd Takova Groupin kanssa oli sujuvaa ja yrittajat
olivat tyytyvaisia. Yrittajat pitivat lahjakorttivihkoa hyvana tapana saada lisaa
nakyvyyttd ja uusia asiakkaita. Kehityskohteeksi yrittajat nostivat paremman
markkinoinnin ja myynnin yhteistydyritysten liikkeissa.

4.4.2 Kuluttajille tehdyn haastattelun tulokset

Haastattelimme seitsemé&é kuluttajaa (taulukko 5), joista kolme oli lahjavihkon
saajia ja nelja ostajaa. Halusimme tutkimukseen seké ostajia ettd saajia, koska
molemmat tarkastelivat lahjakorttivihkoa hieman eri  nakodkulmasta.
Haastateltavat olivat tuttuja ja tutuntuttuja ja ikd haarukka oli 25 — 55 -vuotta.
Nelja heista oli naisia ja kolme miesta.

Taulukko 5. Yhteenveto haastattelun vastauksista

Kuluttaja Ostaja/Saaja Mista kuulit Valikoima Hinta Kehitettavaa Mielipide
Bl Ostaja Sukulaisilta Hyva 0Ok Ei Hyva

Muuten hyva, X
i X Ruokaravintola+kauneus R
B2 Saaja Omaltalapselta  ruokaravintol Ok A Hyva
hoitolapalvelu

a puuttui
B3 Ostaja Tyokaverilta Hyva Ok Ei Hyva
K |
B4 Ostaja Ystavalta au “ef‘sf" a'n Ok Ei Hyva
liike lisaksi
kauneusalan
B5 Saaja Omalta lapselta u u L Ok Useamman eri hintaisia Hyva
liike lisaksi
B6 Saaja Facebook Hyva Ok Ei Hyva

B7 Ostaja Internet Hyva 0Ok Ei Hyva
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Ihan ensimmaiseksi selvitimme siis, ovatko haastateltavat lahjakorttivihkon saajia
vai ostajia. Taman jalkeen kysyimme tarkemmin, kenelle he olivat vihkon
antaneet tai keneltéa saaneet. Taman perusteella selvisi, etta kaikki Lahja sinulle
-vihkot olivat menneet lahjaksi lahisukulaisille. Kolme vihkoista oli mennyt omalle

lapselle, kaksi omalle puolisolle ja kaksi sisarukselle.

Seuraavaksi tutkimme kuluttajien yleisia mielipiteitda lahjakorttivihkosta.
Mielipiteet olivat poikkeuksetta positiivisia. Ostajat liputtivat erityisesti
lahjakorttivihkon helppoudelle, koska nykypaivana lahjojen osto on vaikeaa, silla
kaikilla on jo kaikkea. My0s yritysten laaja valikoima ja ulkoasu saivat kiitosta
ostajilta. Saajilta saimme myos kehuja itse lahjakorttivinkoideasta ja siita, kuinka
laajan valikoiman olimme saaneet koottua yhteen. Oli hyva, etta vihkon pystyi

antamaan monenikaiselle, sukupuoleen katsomatta.

Halusimme tietda myds, mitd mieltd kuluttajat olivat yritysvalikoimasta, niiden
maarasta ja sopivuudesta kaikille. Lahes kaikki ostajat olivat sitd mielta, etta
valikoima oli hyva ja sopi kaikille. Mutta erityisesti saajien puolelta olisi
lahjakorttivinkoon toivottu lisdksi jokin kauneudenhoitopalvelu. Esille nousi myds
ravintola- ja kirjakauppalahjakortit. Seka ostajat etta saajat olivat yhta mielta siita,
etta liikkeita oli tasapuolisesti seké naisille etta miehille. Saimme hyvaa palautetta

my0s siitd, etta liikkeit& oli sopivassa suhteessa Kemissé ja Torniossa.

Kehityskohteita tutkittaessa esille nousi jalleen toive ravintolasta ja
kauneudenhoitopalvelusta, jotka lahjakorttivihkosta valitettavasti puuttuivat.
Jatkossa toivottin | myods erin hintaisia vaihtoehtoja, muita kehityskohteita
haastattelussa ei noussut esille. Seuraavaksi kysyimmekin haastateltavilta
lahjakorttivihkon hinnasta ja sen sopivuudesta kuluttajille. Hinta jakoi jonkin
verran mielipiteitd, mutta oli kuitenkin suurimman osan mielesta sopiva. Eras
haastateltava oli sitd mielta, etta esimerkiksi ystavélle ostettaessa hinta olisi lilan
korkea, ja han toivoikin rinnalle vaikkapa 20 euron arvoista vihkoa. Toisen
mielesté taas 40 euroa oli hyva alkupddoma, jos halusi ostaa jotakin kallimpaa.

Kipurajaksi mainittiin 50 euroa.
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Halusimme tietaa, mité mielta kuluttajat olivat kannen
omistuskirjoitusmahdollisuudesta, jota ei ennen lahjakorttivinkossa ollut ollut. Sita
pidettiin hyvana ideana, joka teki lahjasta henkilokohtaisemman. Kaikki eivat
kuitenkaan olleet kirjoittaneet kanteen saajan nimed, vaikka hyvana lisana sita

pitivatkin.

Tietysti meita Kkiinnosti myds tietdd, mista kuluttajat olivat kuulleet
lahjakorttivinkosta. Ainoastaan yksi tutkittava ei ollut kuullut vihkosta
aikaisemmin, han oli vihkon saaja. Muut olivat kuulleet ystaviltaan, lapseltaan tai
tyokaveriltaan, eli puskaradion kautta. Yksi ostaja oli saanut tietdd vihkosta

Takova Groupin Facebook-sivujen kautta.

Yhteenvetona kuluttaja haastatteluiden perusteella voidaan siis sanoa, etta
projektimme oli onnistunut ja ostajat ja saajat olivat silhen paaosin tyytyvaisia.
Jos vihkoon olisi saatu lisdksi ravintola ja kauneudenhoitopalvelu, olisi
yritysvalikoima haastatteluidemme perusteella ollut taydellinen. Jos jatkossa
haluaisimme kehittd& lahjakorttivihkosta vieldkin paremman, voisimme tehda
kaksi erin hintaista vaihtoehtoa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tassa osiossa pohdimme, mitkd asiat projektissa onnistuivat ja missad on
parannettavaa. Kaytamme apuna teoriapohjaa, haastattelujen tuloksia seka
SWOT -analyysi mallia. Kokoamme lopuksi projektin vahvuudet ja mita tulisi

parantaa jatkossa.

Haastattelujen perusteella yritykset Al, A2 ja A3 olivat kokonaisuudessaan
tyytyvaisia yhteistydhon. Yhteistyon tarkoituksena on ettd molemmat osapuolet
hyotyvat kumppanuudesta (Vakaslahti 2004, 16 - 17). Yritykset olivat saaneet
lisdarvoa lahjakorttivinkosta, kuten esimerkiksi uusia asiakkaita ja nakyvyytta.
Yritysten tyytyvaisyys on tarkedd Takova Groupille. Tulevaisuudessa voidaan
hyodyntaa naita verkostoja, ja kaikki kolme yritystéa ovatkin halukkaita jatkamaan
yhteisty6ta. Projektin kannalta Takova Group onnistui verkostoitumisessa, ja sai
luotettavia yhteistyokumppaneita.

Lahjakorttivihkon ulkoasu onnistui ja lopputulos oli toivottua parempi.
Omistustekstin lisddminen kanteen oli oiva lisa. Sen olemassa olo piti vain
muistaa kertoa myynnin yhteydessa. Sen paikka oli kannen oikeassa
alareunassa, jossa oli valkoinen tila (liite 5). Takova Group ei halunnut pilata
kantta viivalla, mika olisi kyllakin selkeyttanyt tarkoituksen. Omistuskirjoitus teki
lahjakorttivihkosta enemman kuin pelkén lahjakortin. Se antoi lahjan saajalle
tunteen, ettd antaja oli kohdentanut lahjan juuri hénelle. Se teki lahjasta

henkilokohtaisen.

Markkinointi epaonnistui joltain osin, sill& lahjakorttivihkoa olisi voitu mainostaa
muuallakin  kuin sosiaalisessa mediassa, kuten esimerkiksi lehdissa.
Mediatutkimuksen mukaan Pohjolan Sanomien printtilehti tavoitti paivittain 43000
lukijaa (Kérkimedia, 2015). Takova Group jatti yhteydenottopyyntdja paikallisiin
lehtiin, mutta uutiskynnys ei todennakoisesti ylittynyt, silla lehdet eivat ottaneet
yhteytta. Lehtiuutinen tai mainos olisi tavoittanut kuluttajia, jotka eivat ole
tottuneet kayttamaan sosiaalista mediaa. Projektin budjetointi vaiheessa Takova

Group kuitenkin péaatti, ettei lahjakorttivihkon mainostamisesta saa syntya
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lisdkuluja. On kuitenkin vaikea sanoa, olisiko lehdesta tullut sen verran
lisamyyntia, etta se olisi kattanut mainoksen kulut. Takova Group tavoitti
pelkastaan Facebook —sivuilla yhdelld tilapaivityksella 900 henkildd. Tama

markkinointi tapa oli taysin ilmainen.

Projektin kriittisimmaét tehtavat vaativat erityista huomiota, koska ne sisaltavat
enemman riskeja ja niilla on vaikutus paattymispaivamaaraan. Jos tata ei
huomioi, se voi lisata projektin riskia. (Project Standard, 2013.) Takova Group
onnistui riskien hallinnassa kohtuullisesti, vaikka ei tehnyt mitdan suunnitelmaa
riskien hallitsemiseksi. Kuitenkin voidaan paatelld, ettd kriittisimmat tehtavat
olivat sopimusneuvottelut, silla ilman yrityksida ei olisi lahjakorttivihkoa.

Onnistuneiden sopimusneuvottelujen ansiosta projektin paattymispaivamaara ei

venynyt.

Lahtokohtaisesti Takova Group laskelmoi vain taloudelliset riskit, ja tassa
projektissa ne olivat minimaaliset. Ainoat kulut olivat lahjakorttivihkojen painatus
ja mainoksen tekijan palkkio, yhteensd noin 400 euroa. Kuitenkin suurin osa
yhteistyoyrityksista oli tehnyt oman mainoksen vaadituilla kriteereilla. Ne, jotka
halusivat Takova Groupin tekevan mainoksen, joutuivat maksamaan siita erillisen
korvauksen. Arvioitu kulujen yhteenlaskettu summa ei ollut suuri (400 euroa).
Projekti siis olisi maksimissaan aiheuttanut Takova Groupille 400 euron tappion.
Projektia oli helppo lahteé toteuttamaan, silla vaikka se ei olisi tuottanut mitaan,
saisivat Takova Groupin jasenet projektiin kaytetyistd tunneista suorituksia

koulua varten, ja oppisivat uusia asioita kaytannon kautta.

Takova Group sai myytya 97 lahjakorttivihkoa, ja nain ollen katettua 400 euron
kustannukset. Kriittinen piste vaati 50 myytya lahjakorttivihkoa. Kriittinen piste
kertoo kuinka paljon pitad myyda, ettd kulut saa katettua (Méakinen ym, 2008 41).
Keskimaarainen kate per vihko nousi nettona noin 9-11 euroon, riippuen siita,
mihin yritykseen kuluttaja kaytti lahjakorttivihkon. Tasta lahjakorttivihkon
katteesta koostui melkein koko Takova Groupin projektin tuotto, lisatuottoa toi
yritysten maksamat mainospalkkiot. Projekti onnistui tekemaan tulosta noin 900

euroa. Se ei ollut paljoa, silla tavoitteena oli myyda kaikki 300 vihkoa, josta olisi
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tullut tulosta noin 2000 euroa. Tassa 900 euron tuloksessa tulee huomioida, etta
jo 12 kayttamattomasta lahjakortista Takova Group teki voittoa 480e, ja se siséltyi
tahan 900 euroon. Lahjakorttivihkojen myynti 300 kappaleeseen asti, ei olisi
aiheuttanut lisakustannuksia. Projekti tydllisti 11 henkil6d, ja jos kaikille olisi
pitdnyt maksaa palkkaa, tulos olisi ollut pahasti pakkasen puolella. Pitda kuitenkin
muistaa, ettd tdma on arvokasta oppimista ja tdmakin projekti oli harjoittelua

tuleviin hankkeisiin ja projekteihin.

Yksi kehittamisen kohde Takova Groupilla oli myynti. Olimme ajatelleet, etté jo
pelk&astaan 11 osuuskunnan jasenen tuttavista kertyisi oiva ryhma ostajia. Kéavi
kuitenkin ilmi, etta osalla jasenista ei ollut paljoa tuttavia Kemi-Tornio-alueella.
Tama vaikutti projektin taloudelliseen tulokseen. Tarkoituksena oli myyda
yrityksille lahjakorttivihkoja, jotta n&dmé& saisivat antaa niitd tyontekijoilleen.
Myyntity0 yrityksille aloitettiin kuitenkin lian myoh&an, silla yrityksiin soittelu ja
tiedostelu aloitettiin vasta marraskuun puolessa valissa. Takova Group joutui siis
muuttamaan myynti suunnitelmiaan, ja keskitti kohderyhméansa pelkastaan
kuluttajiin. Tulevaisuudessa Takova Groupin tulisi hioa saumaton myyntistrategia
yrityksille ja asettaa selkea tavoite, kuinka paljon tulisi myyda lahjakortteja

pelkastaan yrityksille.

Haasteena oli saada jasenia myymaan myyntipaikoille, eikéa tehtava helpottunut
kun l&hestyttiin paattymispaivaa eli 24.12.2015. Takova Groupin olisi pitényt olla
tiukka ja tasapuolinen kaikkia jasenia kohtaan. Heidan olisi pitanyt asettaa kaikille
jasenille myyntimaara lahjakorttivinkoissa. Jos tahan ei olisi jasen paassyt, olisi
siitd aiheutunut jonkinlaisia toimenpiteitd. Motivaatio ei tassa projektissa ollut
kaikilla samalla tasolla. Valitettavasti osa oli melkein aina myymassa, kun taas
jotkut eivat k&yneet kuin kerran. Positiivista oli, etté kaikki 11 jasenta olivat hyvin
perilla lahjakorttivinkon tarkoituksesta, silla sen kayton selittdminen kuluttajalle

vei hetken, ja vaati tietamysta tuotteesta.

Laskutus ja projektin paattaminen onnistui ongelmitta. Yritykset laskuttivat
vastaanotetut lahjakorttivihkot ja se pdaétti yhteistybn tamé&n projektin osalta.

Vaarennettyja lahjakorttivinkoja ei ollut, eik&a samalla koodilla yritetty laskuttaa eri



yrityksistd. Joidenkin osalta sovittiin kaytettyjen
jalkikateen. Projektin lopullinen tuloksen laskeminen tapahtui, kun viimeisetkin
yritykset saivat laskutettua. Vaikka laskutus tapahtui joidenkin yritysten osalta

sovitusta aikataulusta myohassa, ei Takova Groupin tavoitteena ollut hyotya
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rahallisesti, vaan hoitaa yhteistyd onnistuneesti loppuun saakka.

Teimme haastattelujen ja omakohtaisten kokemusten perusteella SWOT -
analyysin (taulukko 6) tasta projektista. Lyhenne SWOT koostuu seuraavista

englannin kielen sanoista: Strengths eli vahvuudet, weaknesses eli heikkoudet,

opportunities eli mahdollisuudet ja threats eli uhat (Opetushallitus 2015).

Taulukko 6. SWOT -analyysi

S =Vahvuudet

W = Heikkoudet

v
v
v
v
v
v

v

Yhteistyosta yrittdjien kanssa
positiivista palautetta
Tybvoima ilmaista

Tuote uusi ja innovatiivinen

Kuluttajilta positiivista
palautetta

Projekti tuotti voittoa
Myyntipaikkojen ja
markkinoinnin kulut
minimaaliset

Projektin budjetointi helppoa

Markkinointi liian suppeaa
B2B —myynti epaonnistui
Kurinalaisempaa myyntia
Myymattomia
lahjakorttivinkoja yli 200 kpl
Jasenten ajoittainen huono
sitoutuminen tavoitteen
saavuttamiseen

O = Mahdollisuudet

T = Uhat

AN NN

AN

Tuotteen jalostaminen
Verkostojen laajentaminen
Uudet projektit

Kaikkia myytyja lahjakortteja
ei laskutettaisi

Yrityksen kehittdminen
Jatkossa rohkeampi panostus
markkinointiin ja
myyntipaikkoihin

Kuluttajien tyytymattomyys
Véaarennetyt lahjakorttivihkot

Lahjakorttien haltuunotto
yrityksissa epaonnistuisi

Y hteistydyritysten
tyytymattomyys

Kaikkia lahjakortteja ei

saataisi myytya

Kokonaisuudessaan projekti onnistui hyvin, ja saatu palaute projektista oli hyva.
Projekti tuotti my6s hieman voittoa, joka oli hyvin positiivista. Eniten nékisimme

parannettavaa myynnissa ja markkinoinnissa. Myyntity0 onnistui osakseen hyvin,

lahjakorttivinkojen nouto
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mutta Business to Business (B2B) markkinoinnissa Takova Group epaonnistui
todenteolla. B2B-markkinointi on toisille yrityksille suunnattua markkinointia.
"B2B” muodostuu ilmaisusta b to b” eli "business to business”. (Tulos 2015.)
Painatuksesta tilaamat 300 lahjakorttivinkoa olivat ehka virhearviointi. Toisaalta
tilauksessa luotettiin siihen, etta yrityksille kohdistettu myynti olisi [&htenyt
likkeelle. Lahjakortteja jai myymatta yli 200 kappaletta. Projektissa on kuitenkin
paljon kehitysmahdollisuuksia, mutta my6s jonkin verran uhkia. Mahdollisuutena
nahtin muun muassa lahjakorttivihkon jalostaminen tulevaisuudessa ja
verkostojen laajentaminen. Uhkana olisi voinut olla lahjakorttivinkojen
vaarentaminen tai yhteistyoyritysten tyytyméattémyys lahjakorttivihkoon.

Yhteenvetona projektin hyvét puolet

1. Tulos Projekti tuotti voittoa

2. Yhteisty06 Yhteistydkumppaneiden kanssa toimiminen onnistui ongelmitta

ja loi vakaan verkoston tulevaisuuden varalle.

3. Tuote Kuluttajat pitivat tuotetta innovatiivisena, eika negatiivista palautetta

tullut ilmi.

4. Lahjakorttivihkon ulkoasu Lahjakorttivihkon ulkoasu(Liite 5) ol
kuluttajien mieleen. Ulkoasu oli suunniteltu tarkoin ja joulu-teemaa
kunnioittaen. Lahjan antaja pystyi omistamaan lahjakorttivihkon,
kirjoittamalla kannen oikeaan alareunaan lahjan saajan nimen. Tama teki

lahjasta henkilokohtaisemman.

5. Kokonaisuus Projekti onnistui kokonaisuudessaan alusta loppuun

kiitettavasti.

6. Tulevaisuuden nakymat Lahjakorttivihkoa pystytddn tulevaisuudessa
kehittamaan, ja tamankin projektin ansiosta yha useampi tietdd mika on

lahjakorttivinko.

Yhteenvetona projektin epaonnistumiset:
1. Myyntityd Osa jasenistd ei onnistunut myymaan yhtaan lahjakorttivinkoa
henkilokohtaisesti. Yrityksille ei myyty ollenkaan lahjakorttivihkoja.
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2. Markkinointi Markkinointi oli suppeaa. Vain sosiaalinen media, flyerit ja
yksi juliste toimi mainostamisena talle projektille.

3. Selkeat tavoitteet Jokaiselle jasenelle olisi pitanyt asettaa tietty
myyntimaara, joka olisi pitdnyt saavuttaa. Myds sitoutuminen ja ahkeruus
puuttuivat osalta jasenistd. Tama ei ollut oikein niitd kohtaan, jotka tekivat

enemman.

4. Lahjakorttivihkot Kaikkia tilattuja lahjakorttivihkoja ei saatu myytya.

Takova Group on kuitenkin nuori, muuntautumiskykyinen ja innovatiivinen yritys,
ja projektin epéonnistumiset voidaan kaantdd vahvuudeksi. Tulevaisuudessa
yrityksen tulee asettaa kovemmat tavoitteet kaikille jasenille, jotta nahtaisiin
onnistumisia jokaiselta jasenelta. Tassa projektissa oli kuitenkin paljon positiivisia
piirteitd, mikd luo intoa kehittdd lahjakorttivinkoa jatkossakin. Projektin kautta
opimme konkreettisesti monia asioita yrittajyydesta, kuten esimerkiksi miten
sopimukset yritysten kanssa tehdaan, miten laskutus hoidetaan ja mita kuluja
katteen laskemisessa pitda ottaa huomioon. Tassa projektissa kehittyivat myds
neuvottelutaidot seka onnistuimme luomaan myos uusia hyvia verkostoja

tulevaisuutta varten.
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Liite 1

[KEMIN LAUKKU]

EAUPPATALO

«=»> OJANPERA @

AUTOTARVIKKEET & TYOKALUT

S HYVAFIILIS

Tassa ratkaisu jokaisen jouluun:
LAHJAKORTTIVIHKO!

Joululahjakorttivihkon arvo 40,00€
12 paikallista yritysté, 12 lahjakorttia, valitse yksi!

K&y tykkddmassa Facebook-sivustamme “Takova Group”, jossa
ilmoitamme myyntiajankohdat ja -paikat myshemmin. Lisatietoa
myds osoitteesta www.takovagroup.fi sekd numerosta
040-8423587. Lahjakorttia myyddan myos
verkkokaupassamme, joka avataan pian osoitteeseen:
http://lahjasinulle.mycashflow.fi/

S ey marimekko
=3 QAVARIRAITTI

ALUSASUJEN Kultasepanliike
O.T__ ERIKOISLIIKE Teemu Ypyé Ky
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Liite 2

Kysely yrittdjdlle Lahja sinulle -lahjakorttivihkon toteutuksesta

=

Oliko lahjakorttivihkoidea mielestdnne hyva? Perustele.

N

Mista syista lahditte mukaan lahjakorttivihkoon?

3. Koitteko, ettd mukaan ldhdosta oli teille hyotya, mita?

4. Mita kehitettavaa lahjakorttivihkossa oli?

5. Lahtisittek6 uudelleen mukaan lahjakorttivihkoon ensi jouluna?

o

Miten yhteisty6 sujui Takova Groupin kanssa? Oliko ohjeistus tarpeeksi selkeda?

Kiitimme yhteistyosta ja ajastanne kyselyyn vastatessa!
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Liite 3

Kysely kuluttajille Lahja Sinulle-
lahjakorttivihkosta

1. Kenelle ostit lahjakortin/ kenelta
sait lahjakorttivihkon

2. Mita mielta olit lahjakorttivihkosta?

3. Oliko lahjakorttivihkossa tarpeeksi yrityksia? Ja oliko mielestasi kaikille sopivia?

4. Oliko lahjakorttivihkossa jotain kehitettavaa? Mita?

5. Oliko hinta mielestasi sopiva? Perustele vastauksesi.

6. Oliko mielestadsi omistuskirjoitus hyva idea kortin kannessa?

7. Mista kuulit lahjakorttivihkosta?

8. Tuliko mieleesi jotain muuta? Vapaa sana.

Kiitos ajastanne!
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Liite 4

Kaytetyt lahjakortit

Yritys Taulukon Tunnus | Laskutetut lahjakortit | Ehdot
Bomstrom L 15 |Eiole
Chic K 8| Eiole
Expert J 12 |Eiole
Hair Heroes I 0({On
Hyva Fiilis H 2|0n
Kemin Laukku G 15|/0n
Kemin Musiikki F 5|Eiole
Marimekko E 16 |Eiole
Ojanpera D 3/0n
Teemu Ypya C 3| Eiole
Tornion Keilahalli B 0|On
Variraitti A 6|0n
Jattettiin kayttamatta | Ei kaytetty 12 | Eiole
Yhteensa 97

Ehdot tarkoittaa tassa taulukossa sitd, etta onko yritys laittanut lahjakorttiin ehtoja,
esimerkiksi rajannut tiettyyn tuoteryhmaan.

Tama liite ei ole julkinen.
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Liite 5 1(6)
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Liite 5 2(6)

Nain kaytat lahjakorttivilikoasi®™

1. Tutustu tuotteisiiit japalveluihin.

2. Valitse situa kiinnostavin tuote tai palvelu.

3.)os yalitset palvelun, muista varata aika etukéteen.

4. Palauta lahjavihko valitsemaasi yritykseen Ja nauti

lahjastasi!
<

Hyvaa Joulua!
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Liite 5 3(6)

Lahja [ahetseﬂeSt - arvo 4o€

@ Kulta ja kellosepanluke .
S. Bomstrom Ky'

Lansiranta 9, 95400 Tornio Finland, Puh. 040 6538 000
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Liite 5 4(6)

LAHJAKORTTI

Tama lahjakortti on 40 euron
arvoinen ostaessasi maaleja tai
tapetteja Variraitista.
Kortti on voimassa 31.03.2015 saakka

4 3 T'.KKUR.'.Ui v vﬁ‘

j 4 TOIPIBKSAL 3, Tornio, puh. 0400 468 750,

palyelemme ma-pe 7-18, la 8-14, www.variraitti fi
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Liite 5 5(6)

marimekko
< | l.,a‘y'akorti.ndawo 40€

-

- =
¥ -—

. o] e o [aa T I
Lahjakortti kiy koko myymiilin valikoimaan
Torniotar Oy Kemitir Oy

as | = - '
Jadkarinkatu 6 Kauppakatu g-11

95400 lomio 94100 Kemi

Y
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Liite 5 6(6)

Arvoseteli <
<
Palauta [ahjavihke lilkkeeseen tuotetta tai palvelua
[unastaessast.

Ethin'irroita sivuja toisistaan.

Lahjakog; viimeinen kayttopaiva on 31.3.2015,
[

ei kortissa toisin mainita.

Koodi




Liite 6

74

Takova Group Osk. Tarjous 1(1)
Kauppakatu 58
95400 Tornio
0504210580 992014
Joululahjakorttivihko
Olemme Lapin Ammattikorkeakoulun kolmannen vuoden lilketalouden
opiskelijoita. Olemme suuntautuneet yritystoimintaan ja perustanest
osuuskunnan nimeltd Takova Group.
Suunnittelemme Jouluksi lahjakorttia, jossa on mukana paikallisia yrityksia.
Lahjakorttia myyddan padasiassa yrityksille.
Miten lahjakortti toimi?
1) Asiakas ostaa 40 euron arvoisen lahjakorttivihkon Takova Groupilta
2) Lahjan saaja valitsee yhden palvelun lahjakortista.
3) Lahjan saaja varaa ajan/ostaa tuotteen yrittdjalta
4) Yrittdjan velvollisuus oli kerdtd lahjakortti talteen, jotta he pystyivat
laskuttamaan sen Takova Groupilta.
Yhteystiedot
Facebookissa hitps: / fww. facebook com/pages/Takove-Group/766766070018315
Kotisivut http://takovagroup.fif

Puhelinnumera

0504210580 (Robert Kivekas), 0409630630 [Juuso Vaaraniemi)

Takova Group osk.

Gt Toeklis

Varatoimitusjohtaja
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5 posti: satu.bomstrom@suomi2d fi

SOPIMUS JOULU- LAHJIAKORTEISTA

Lahjakortin idea

Tuate

Ostohinta

Myynti

Maings

Lahjakorttivihkoja myydaan hintaan 40,00 euroa. (sis. Alv 24%). Lahjakortti
oikeuttaa 40,00€ arvoisesn tuotteeseen tal palveluun. Asiakas voi kaytrés
lahjakortin valitsemaansa kohteeseen. Lahjakortin kasittehyyn liittyvat chjeet on
toimitettu tdman sopimuksen litteena.

40,00 euron arvoinen lahjakortti Kulta-ja kellosepanliike 5. Bomstrémiin

Il =uroa (sis. ALV 24%)

Myynnin hoitaa kokonaisuudessaan Takova Group osk.

Tarvittaessa voimme hoitaa mainoksen tekemisen ja se maksaa 20 euroa.

Lahjakortin voimassa clo

Laskutus

Laskutustiedot

Sdhkbpost

Lahjakortin haltija voi lunastaa palvelun tai tuotteen yhdeltd loulun lahja-
konseptissa mukana clevalta yritykseltd 27.12.2014-31.3.2015 vilisend aikana.

Yritys sitoutuu vastaanottamaan lahjakorttivinkoja ajalla 27.12.2014-31.03.2015.

Laskutus tapahtuu sovitun hinnan mukaisesti kuukausittain tai viimeistdaan
kuukausi lunastetun lahjakortin viimeisestd voimassaolo paivastd (30,4 2015).

Takova Group osk.
Kauppakatu 58
95400 Tornio

Y-tunnus

takovagroup@gmail.com 26020874
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Muuta huomicitavaa

Lahjakortti voidaan kdytasd Kulta- ja kellosepdnliike 5. Bomstromin aukioloaikoina ajalla
27.12.2014-31.3.2015.

Paikka ja Alka

Takova Group osk. 5. Bomstrom Ky

Allekirjoitus ja nimensalvennys Allekirjoitus ja nimenselvennys

Sahkdpost Y-TUnnus
takovagroup@gmail.com 2602007-4



