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1 INLEDNING

Detta examensarbete behandlar planeringen och organiseringen av en
marknadsforingskampanj for foretagen Kovanen Yhtiot Oy i Helsingfors sommaren
2012. Kovanen Yhtiot har alltid stravat efter att ha goda relationer med sina
samarbetspartners och hotellen ar en viktig del av dem. Syfet med kampanjerna har
alltid varit att forstarka foretagsbilden och uppehélla de goda forhallandena till hotellen.
Utover detta ar avsikten ocksa att 6ka hotellbokningarna och féretagets forsaljning
under de lugnaste manaderna da kampanjerna har arrangerats. Pa grund av att
hotellpersonalen inte sjdlv anvédnder sig av “produkten”, det vill séga taxifarden, sa
maste kampanjattraktionen ligga i nagot annat utdver hog kvalitet pa bilar och
chaufforer.

Jag har jobbat pa foretag nu fran julen 2011 som forsaljnings assistent. Sa detta arbete
kommer alltsa att baseras sig pa persontransport verksamheten. Eftersom jag har en
forstaelse hur foretaget fungerar och har ocksa jobbat tidigare pa hotell och studerar
inom branschen erbjod foretaget mig mojligheten att géra mitt examensarbete genom att

planera den helt nya hotell kampanjen for sommaren 2012.

1.1 SYFTE

Syftet med arbetet &r planera och genomféra en lyckad marknadsféringskampanj for
Kovanen Yhtiot Oy. Kampanjens avsikt dr att 6ka bokningsantalen och efterfragan for
foretaget under juni-augusti 2012. Kampanjen &r riktad till en av foretagets viktigaste
intressegrupper - hotellen i Helsingfors centrum. Arbetets avsikt ar da alltsa inte bara att
oka bokningarna utan ocksa uppehalla och stimulera detta lukrativa samarbete och

partnerskap.

1.2 METOD

Som grund for planeringen, verkstallandet och utvarderingen anvander jag mig av
projektplanering. Meningen r att ge en tydlig bild av planeringen av kampanjen och
alla dess delar. Kampanjen kommer sedan att utféras pa basen av denna plan.

Kampanjen kommer att styras av projektplanen som utfors pa basen av teorin i arbete.



Som en annan metod kommer jag att anvanda mig av ett Gantt-schema som fungerar
som en kompass for projektet. | schemat kartlaggs de aktiviteter som planeras samt nar

de skall utforas.

Utmaningen kommer att vara att planera och utféra kampanjen med en klar
budskapsstrategi sa att de dr lockande for intressegruppen. Arbetet kommer att inneha
en malformulering och en noggrann projektplan men pga. konceptet for kampanjen star
klara fran borjan och foretaget har en klar bild pd vad det vill ha, finns det inget behov

av att gora en ingaende problemanalys eller specifikation dver kraven for kampanjen.

1.3 METOD OCH MATERIAL BESKRIVING

Arbetet foljer ett projekts fasindelning och teorin som plockats fran relevant litteratur
presenteras tillsammans med sjalva kampanjen i dessa projektfaser. For teorin inom
projektplanering jag har jag till storsta delen anvént mig av Tapio Rissanens, Projektilla
tulokseen (2002) samt en del tankar har samlats fran Nikos Macheridis, Projektaspekter
(2009) och Sven Eklunds, Arbeta i projekt (2011).

Marknadsforings- och kommunikationsaspekterna grundar sig stort pa Philip Kotlers,
Margeting management (2012) samt Christian Gronroos, Service management och
marknadsforing (2002).



1.4 KOVANEN YHTIOT OY

Kovanen é&r ett familjeféretag som fungerar inom transport branschen. Féretaget
grundades 1978 med Heikki Kovanen som verkstallande direktor.
Foretagsverksamheten ar delat i tva delomraden; passagerartransport Kovanen Yhtiét
och logistik Kovanen Logistics

Nér det galler passagerartransporter & Kovanen den storsta leverantor av
transporttjanster i Finland. Kovanen &r specialiserad pa att skraddarsy transporter dar
kunden kan valja det han behdver och vill ha. Transporterna kan vara allt fran brollop
och konferensgrupper till bussar for ishockey och fotbollslag. Till féretagets transport
kapacitet hor allt fran personbilar till sma och medelstora vans, upp till 59 sets bussar.
Tanken ar att kunden skall fa all service pa en och samma plats.

En viktig del av foretagets dagliga verksamhet &r de vanliga taxitransporterna. Via
kundservicen som ér i tjanst 24 timmar om dygnet kan man boka vanlig taxitransport
med taxameter, endera som forbokning eller som en on-the-go bestélining. Alla
Kovanens tjanster anvands och ar till bruk for bade privatkunder och foretag. Den
stdrsta och viktigaste bestéllaren inom de vanliga taxibokningarna &r dock hotellen i

huvudstadsregionen som bokar bilar for sina kunder. (Kovanen Yhtiét Oy)

1.4.1 Hotellkampanj

Grunden for hotellkampanjer ligger 25 ar tillbaka i tiden da den forsta lilla tavlingen
organiserades. De forsta kampanjvinsterna var sma skidresor och under ett tag
organiserades ocksa kryssningar tillsammans med hotellportier féreningen. Kovanen var
den forsta transportforetaget som tog kontakt med hotellen pa bestéllarniva, dvs.
receptionisterna. Under manga ar var det tradition att gora en skidresa upp till Lappland
alltid i borjan av aret. Hotellkampanjer och resor har alltsa hallits i manga ar i olika

format och alltid i sma grupper

Ar 2011 grundades det nya konceptet for tavlingarna dd man inférde veckovinster, nya
bokningssatt och grundlade officiella regler. Det har var forsta gangen man budgeterade
in en hogklassig tva dagar lang utlandsresa for vinnarna. Detta har under de senaste tva

aren fatt en stor popularitet bland hotellreceptionisterna och okat intresset avsevart. Som



helhet kan det nya kampanjkonceptet beaktas som valdigt framgangsrik bade for
okningen av efterfragan samt for forstarkandet av kundrelationerna.

Kovanens hotellkampanjer gar i grund och botten ut pa en tavling. For varje taxi- och
bilbokning samlar receptionisterna podng som sedan réknas samman vid kampanjens
slut. De som har mest poang vinner. Bokningsantalet har forstass alltid tagits i relation
till hotellets storlek, sa att &ven de sma hotellen har en lika stor méjlighet att vinna. For
att uppehalla intresset och driven under hela kampanjen lottas det ocksa ut veckovinster

mellan alla deltagare.

Som tidigare namnts sa har hotellkampanjerna alltid tidigare organiserats pa vintern,
efter lillajul sasongen och nyarsfirandet da det &r som lugnast. Efter succé kampanjen
vintern 2012, som 6kade hotellbestéllningar for den perioden med néstan 60 %, vécktes
tankar for kommande sommar och mdjligheten att géra nagot liknande for den tysta

sommarlovsperioden. (Kovanen Yhtiot Oy)



2 PROJEKT

Definitionen av ett projekt &r att det &r en unik foreteelse som har en tydlig start och
slutpunkt, dar man har en klart utlagd plan och budget av anvandningen av alla resurser
for att na det utsatta malet. Projekt borde ocksa, genom att na sitt mal, producera
mervarde och nytta for producenten. Ursprunget for ett projekt kan ofta vara bara en idé
som fotts eller ett problem som behéver l6sas. Det vill séga att genom projekt vill man
forandra, forbattra eller helt fornya nagonting. Manga idéer lever inte langre &n till
tanke stadiet, men de idéer som arbetas pa vidare behdver en hel del arbete. Projektens
forstadier ar de viktigaste och satter grunden och reglerna for resten av arbetet. For
forverkligandet av ett framgangsrikt projekt kréavs ett systematiskt arbete och
uppfdljning som leds av ett noggrant genomténkt projektplan. Det mest viktiga for att
uppehalla kontrollen éver ett projekt ar att ha en grundlig plan att folja och arbeta efter.
(Rissanen 2002:13 -15)

Projektet fran problemstéllning till I6sning &r ndgot som Macheridis kallar projektens
livscykel. Projektens livscykel delas vanligen i fyra faser for att pa ett logiskt sétt kunna
uppbygga ett funktionellt arbete. Vad som beaktas i varje fas beror till stor del pa
projektets typ och karaktar. Projektet borjar med en definitionsfas déar den ursprungliga
idén arbetas upp fran vision till konkreta tankar och definitioner. Ett projekts framgang
och nédvandighet grundar sig pa dess resultat genom vilka forandringen / forbéattringen /
fornyelsen skall nas. Darfor ar det valdigt viktigt att lagga tid och energi pa planeringen
och projektens forstadier. Nar grunder for projektet har lagts kan man borja med
planeringsfasen dar man faststéller hur man konkret skall ga till vaga for att utfora
projektet enligt planen. Vem som skall géra vad och nar? Detta foljs av sjalva arbetet
och utférandet av projekten enligt planen. Nar projektet ar klart, granskas och evalueras
arbetet i utvarderingsfasen. (Macheridis 2009: 57-58)

| de foljande avsnitten, parallellt med teorin, presenteras definitionen, planeringen,
utforandet och utvérderingen av Kovanen Yhtiot Oy;s hotellkampanj for sommaren
2012. | projektet &r engagerade HR chefen Taili Harjula, marknadsforingschefen Hanna
Kovanen och projektledaren Erika Savolainen. Projektledaren bar huvudansvaret for
forverkligandet av kampanjen. Medan Hanna Kovanen star for 6vervakning, editering
och godkannande av projektledarens planer. Tillsammans hjalps projektgruppen at

under kampanjens gang med de alldagliga projektuppgifterna.
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2.1 DEFINITION

Projektdefinitionens syfte ar att l4gga grunden for sjalva planeringen och
genomforandet av ett projekt. Man skall ge en éverblick av vad projektet egentligen
handlar om. Vad ar bakgrunden och syftet for projektet och vad vill man na med
resultatet. Huvudaktiviteterna i denna fas &r en behovsanalys och specifikation av
kraven for projektet, som siktar pa att klarlagga projektens resultat och att reda ut vad
som skall astadkommas. Utan att veta vad som &r problemet eller malen och kraven kan
ju inte en uppgift 16sas. Efter definitionsfasen skall man ha en stabil grund for att
konkret kunna borja planera arbetet. (Eklund, 2009: 137)

Innan man borjar planera en kampanj ar det viktigt att bérja med att definiera orsakerna
till att kampanjen ordnas. | detta fall star konceptet for kampanjen klara fran borjan och
foretaget vet vad det vill ha och na, sa det finns inget behov av att géra en ingaende
problemanalys eller specifikation dver kraven for kampanjen. Kovanen Yhti6t har
arrangerat dessa kampanjer for hotellen sedan slutet av 80-talet. Syftet med
kampanjerna ha varit att 6ka bokningsantalen och forsaljningen under de annars lugna
perioderna genom att engagera hotellpersonalen genom olika incentiv. Kampanjerna
forstarker ocksa foretagsbilden och ar ett bra sétt att uppehalla kontakten och fungera
som paminnelse for denna viktiga kundgrupp. Kampanjkonceptet har alltid fungerat bra
och stammer helt med foretagets image. Kovanen star for heltackande och stilig service
som ocksa formedlas i de eftertraktade kampanjvinsterna och resorna. Det finns alltsa

ingen idé att borja andra pa detta fungerade koncept.

Ett preliminart mote 6ver Kovanens sommarkampanj holls den 30 april 2012, da den
blivande projektgruppen for forsta gangen traffades for att lagga grunden for den
kommande kampanjen. Aven denna gang &r syftet med kampanjen att generera mera
bokningar och synlighet genom en image enlig kampanj som erbjuder en ihagkomlig
och attraktiv vinstresa. Som delsyfte star det klart att foretaget vill uppehalla goda
relationer och bli ihdgkomna. Vilket leder i det langa loppet till forbattrad och forstarkt
foretagsbild. For sommaren 2012 kampanjvinst hade foretaget beslutat sig att arrangera
en kryssning. Projektledarens uppgift kommer da att vara att planera en kampanj runt

denna resa.
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2.1.1 Malformulering

Definitionen och faststallandet av malen for projektet ar ett viktigt skede. Manga
projektfel uppstar pa grund av oklara mél. Aven om sjalva arbetet gjorts bra &r det
nastan intill omgjligt att séga att ett projekt har lyckats, om malen &r oklara eller fel. Om
de utsatta malen &r ofdrstaeliga hur kan man saga om projektet har lyckats? For alla
projekt borde man kunna utsatta tydliga mal och en klar riktning. Vanligen kan man ha
bade kvantitativa och kvalitativa mal. Endast kvalitativa definitionen kan igen leda till
flummiga mal som i utvarderingen kan forklaras hur man vill. Fokuseringen pa ett eller
flera mal gor arbetet tydligare och minskar riskerna for oklarhet for varfor projektet

organiseras. (Rissanen 2002: 44-46)

Huvudmalet med detta projekt var att planera en kampanj som 6kar bokningsantalet for
den utsatta kampanjperioden. Det utsatta malet var att 6ka bokningarna med 25 %
jamfort med samma period aret innan. Detta mal ar enkelt att méata eftersom malet ar av
kvantitativ karaktar och man kan klart utrdkna ifall kampanjen lyckats eller inte.
Staplarna i tabellen representerar bokningsantalet under respektive vecka for alla
hotellen under kampanjperioden. For att na malet av en 25 % 6kning behdvdes ca 145

bokningar mera per vecka.

1000+
8001
60011
02011
40011 B Mal 2012

20011

Figur 1. Bokningsmalsattningen for hotellkampanjen sommaren 2012

Ett delmal for projektet var att gora en attraktiv kampanj som lockar hotellen att boka.
P& grund av att hotellpersonalen inte sjdlv anvander sig av ’produkten”, det vill séga

taxifarden, sa maste attraktionen ligga i nagot annat utdver hog kvalitet pa bilar och
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chaufforer. Detta gors genom att skapa en snygg kampanj med en lockande vinst som
formedlar foretagets vérderingar och image.

En stor del av hotellreceptionisterna har varit med om tidigare kampanjer och en hel del
med pa tidigare resor. Pa lang sikt var malet med kampanjen och vinstresan att
uppehalla goda relationer och ge en forstarkt foretagsbild, som ocksa forbattrar
affarsverksamheten. Dessa malsattningar ar svara att mata, eftersom det handlar om
samarbetsparternas installningar pa lang sikt.

2.2 PLANERING

Utifran de krav och mal som man utsatt i definitionsfasen kan man nu jobba vidare och i
detalj borja planera arbetet. Definitionsfasen svarar pa fragan vad som skall uppnas med
projektet medan planeringsfasen faststaller hur det skall nas. Det bésta hjalpmedlet for
framgangrikt projektarbete ar noggrann planering. Det ar inte effektivt att omedelbart
satta igang med ett arbete utan djupare tanke pa hur arbete skall utforas. Projektplanen
skall ge en dversikt av arbetet och forklara hur projektet skall utforas for att na de
utsatta malen. Det &r viktigt att sakerstélla att allt verkligen blir utfért och att ingenting
gldms bort. Meningen med planen dr att ge en referensram for utférandet och for att ha
kontroll 6ver arbetet. Genom projektplanen kan man félja hela processen fran
startpunkten till det eftertraktade mallaget och ha ocksd majlighet att upptacka om
projektet inte gar framat eller det ar nagot som gatt snett. | planen ingar bl.a. fordelning
av uppgifter inom gruppen, projektmoten for att stimma av var man befinner sig i
processen, uppsattning av tidsplan och delmal och beslut for att kunna slutfora projektet.
(Rissanen 2002: 54)

Projektledaren, Erika Savolainen, bar huvudansvaret for forverkligandet av kampanjen.
Aven om konceptet for kampanjen kommer att vara den samma ar det frimmande
elementet och utmaningen sjalva sommarsasongen. Till huvuduppgifterna hor planering
av kampanjen, dess utseende, informering och kontakt med hotellen samt de alldagliga
sysslorna under kampanjens gang som t.ex. rdknandet av poangen. Hanna Kovanen star
for 6vervakning, editering och godk&nnande av projektledarens planer. Tillsammans
hjalps projektgruppen at vid leverans av infopaket och vinster till de olika hotellen

under kampanjens gang. Taili Harjula star for arrangemanget av sjélva vinstresan.
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Projektplanen kommer att inkludera hela kampanjens genomférande och det blir darmed
enklare att planen &r indelad i olika rubriker som fortydligar helheten.

2.2.1 Fas- och tidsplan

Projekten maste ha en klar tidsplan som beskriver de faser som projektet ar uppdelat i.
Utav projektplanen utarbetar man projektens tidsplan som visat vilka aktiviteter som
skall goras och nér, fran projektens start anda till slutet. Det véasentliga med
uppbyggandet av tidsplanen dar att vara realistisk och hitta de relevanta objekten som ar
beroende av varandra. (Rissanen 2002: 186)

Det kan manga ganger vara svart att uppskatta hur lange en aktivitet kommer att ta, men
det 16nar sig att lagga mdda i planen och gora realistiska uppskattningar. En populér och
enkel metod for tidsplaneringen ar anvandningen av GANTT scheman. Aktiviteterna
visas i en kalenderskala dar man kan se nar aktivisterna skall géras hur lang tid man har
berdknat att det tar. (Larsson 2002: 70)

Projektet Kovanen Yhtiot Oy;s hotellkampanj har delats in i fyra faser:
Definitionsfasen, planeringsfasen, utférandefasen och utvarderingsfasen. Definitions-
och planeringsfaserna gar valdigt mycket in i varandra och en fullstandig definitionsfas
ar inte ens helt nédvandig da kampanjkonceptet och dess syfte star klara fran borjan.

Vad som behdvs ar en definition av malen och syftet varfor kampanjen organiseras.

Definitionsfasen bdrjade en den 30 april 2012 da ett forsta preliminart mote holls for att
lagga grunden for den kommande kampanjen. Marknadsféringschefen Hanna Kovanen
berédttade om foretagets tidigare kampanjer och definierade syftet med kommande
sommarkampanj. Ett féljande mote utsattes till féljande vecka med uppgift att arbeta ut
tankar och idéer for kampanjen. Planeringsfasen bérjade den 10 maj 2012 och
omfattade tiden till den 18 juni, da sjalva kampanjen borjade. | fasen faststéllde
projektledaren alla projektuppgifter och tidsramar for dem med hjélp av ett GANTT-
schema (Bilaga 1.) Tidpunkten for kampanjen utsattes och kampanjens budskap och
tema planerades. Marknadsforingen och informeringen planerades, samt en preliminar

budget utarbetades.

Utforandefasen startar den 11 juni 2012, en vecka innan sjilva kampanjbdrjan. Nétsidor
uppdateras, infobrev skickas ut och informationspaket fors till alla hotellen. Under
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kampanjtiden uppdateras infobrev och nétsidor, veckovinnare lottas ut och vinster
levereras till hotellen. Utférandefasen upptar hela kampanjtiden 18.6 — 12.8 och &ven
veckan efter kampanjen da poang raknas ut och vinnarna informeras. Utvérderingsfasen
I6per in till september, efter sjalva vinstresan som dger rum den 12 september. Arbetet
utvarderas i forsta hand pa basen av uppfyllelsen av de mal och krav som beskrivits i
teorin men ocksa i andra hand pa kommentar och feedback som fatts under kampanjens

gang och under vinstresan.

2.2.2 Kostnadsplan

Ekonomiska berakningar skall alltid finnas med i ett projektarbete. Redan vid projektens
fodsel maste man gora grova kalkyler ver kostnaderna och om projektet kan leda till
Okade intékter eller minskade kostnader. Ifall projektet producerar mera kostnader &n
nytta, maste man tankta noga efter varfor projektet skulle forverkligas. (Larsson 2002:
75)

Innan man kan berdkna projektens kostnader maste man ocksa ha en mera detaljerad
tidsplan. Projektens kostnader grundar sig pa uppskattningen av vad varje stege och
aktivitet i tidplanen kostar. En realistisk budget grundar sig alltsa pa en realistisk
tidsplan. Da man faststéller sin budget &r malet det som ger riktingen. Hur mycket ar vi
forbereda att spendera pa projektet och dess olika delar? Hur mycket har vi rad med far
att na vart mal? Uppgiften ar att samla alla kostnader i budgeten, man bor dock inte géra
planen for finfordelad. Alla kostnader ar nastan intill omojligt att forutse sa planen

maste ha en frihet att leva inom de utsatta ramarna. (Karlsson&Marttala 2001: 69)

Budget ger en finansiell prognos 6ver projektet och vad som kan anvandas for
planeringen av kampanjen. | detta fall faststallde projektgruppen under det forsta motet
en maximal budget for kampanjen utgéende fréan tidigare ars utgifter, pa 1000€.
Budgeten géllande denna kampanj ar i valdigt enkel, for att de anda riktiga monetéra
kostnaderna kommer att vara veckovinsterna som lottas ut i borjan av varje vecka. En
verklig kostnadsherakning gors da utforandefasen har avslutats och kampanjen &r klar,

nar alla kostnader kan sammanstallas under utvérderingsfasen.
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2.2.3 Riskanalys

Precis som all mansklig verksamhet sa innebar alla projekt ocksa risker. Darfor ar det
bra att vara forberedd pa att saker och ting kan ga fel under projektets gang.
Forberedelserna gors i form av en riskanalys. Riskanalysen skall hjalpa i att forhindra
eventuella problem, 6verkomma redan uppstadda problem och utarbeta alternativplaner.
Planering for katastrof kan verka véll pessimistiskt men ur projektplanens synvinkel ar
det mera ett tecken pa projektens kvalitet. Manga av riskerna &r oftast totala
dverraskningar, sa att starta ett projekt utan nagon tanke for riskerna kan vara valdigt
overmodigt. Tanken bakom riskanalysen ar att man forsoker forebrygga eventuella
tdnkbara risker (Rissanen 2002:163)

Riskerna for ett projekt kan vara allting fran att planerna inte haller till att personalen
blir sjuk eller utrustningen / apparaturen inte haller. Risker finns av olika slag. Andra ar
mera paverkade &n andra. Andra mera sannolika &n andra. Det viktiga ar att identifiera
de risker som kunde vara sannolika och som har den storsta paverkan pa sjalva
projektet. | detta fall finns ett antal mer och mindre signifikanta hot mot projektets
framgang. En signifikant risk ar om kampanjen inte genererar intresse eller om
bokningsantalet blir for litet. Detta riskerar hela kampanjens framgang och utfall.
Risken kan motarbetas genom att géra kampanjen lockande och att hela tiden ha bra

koll pa bokningssituationen, for att forebrygga eventuella glapp i bokningsmangden.

Ett annat tankbart hot & om nagon av projektgruppen eventuellt skulle bli sjuk. P&
grund av att projektgruppen bestar av bara tre personer och kampanjen pagar under
sommarlovsperioden, ar eventuell sjukdom mycket riskabelt for kampanjens
funktionalitet. Darfor ar det viktigt att projektgruppen hela tiden halls informerade av

kampanjens alla aspekter och kan ta 6ver ifall ndgot 6verraskande skulle uppkomma.

2.2.4 Marknadsféringsplan

Marknadsforing precis som allting annat inom affarsverksamheten &r baserat pa att 6ka
investeringens varde. Tillvéaxt tillkommer endast genom att sdlja mera an tidigare.
Virdet kan Okas t.ex. genom okad forsaljning av produkter/tjanster. Man maste urskilja
sig fran sina konkurrenter i kundens 6gon pa ett relevant satt. Varfor skall de vélja detta
foretag istallet for nagot annat? Detta gors genom framgangsrik marknadsforing dit
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formagan att formedla dessa speciella faktorer till den valda malgruppen hér. Genom
olika handlingar och atgarder kan foretaget formedla sina anstrangningar. Det ar valdigt
viktigt att atgarderna som anvands reflekterar foretagets helhet, image. En daligt uttankt
och utférd kampanj, produkt, tjanst m.m. kan medféra mera skada &n nytta dven om den
skulle oka forsaljningen 6gonblickligen. Fragan ar da: Vad vill vi sdga och pa vilket satt
skall vi gora det for att vacka malgruppens uppmarksamhet? Enligt Kotler skall ett

idealt buskap véacka uppmarksambhet, intresse och behov och leda till handling.

For ett effektivt budskap, skall man I6sa fyra problem. Man skall fundera pa vad det ar
man skall sdga, hur det logiskt och symboliskt skall formuleras, samt vem som skall
sdga det. For att meddelandet skall ge den énskade responsen maste den formuleras pa
ett satt som kan forstas av malgruppen. Desto mera meddelandet samspelar med
malgruppens tankar och asikter desto enklare kan den absorberas. Valet av median for
kommuniceringen av meddelandet maste ocksa vara korrekt uttankt. (Kotler 2012: 482 -
485)

| budskapets innehall vill man fora fram teman, idéer, tilltalande attribut och unika
punkter som skulle vara attraktiva for den valda kundgruppen. | Kovanens
sommarkampanj ar kundgruppen hotellreceptionisterna och de tilltalande attributen
maste vara nagot annat utéver foretagets normala tjanster, for att hotellpersonalen inte
sjalv anvander sig av den. Temat som man i denna kampanj vill féra fram & sommaren,

dess utseende i staden och en kansla av behag och sol &ven om man ar pa arbetet.

Budskapet uppgift ar alltsa att vacka mottagarens intresse samt nyfikenhet, men framfor
allt skall den vara séljande. Med hjalp av sitt budskap skiljer man sig ocksa fran sina
konkurrenter. Det ar inte heller nagon idé att fora fram produkt- eller tjansteattribut som
inte ar intressanta for den valda malgruppen. Budskap kan formuleras pa manga olika
satt och vara tilltalande pa olika nivaer, som till exempel rationella, emotionella eller till
och med moraliska. Den rationella tilltalar till pastaendet av vissa fordelar, den
moraliska vadjar till vad som &r rétt och fel, medan den emotionella tilltalar den
k&nslomaéssiga sidan. Samtidigt som budskapet skall vara séljande och véacka nyfikenhet
hos malgruppen, maste den ocksa vara trovéardig och sammanhéngande med foretagets
image. (Kotler 2012: 5.482 -485)

All ”brand” kontakt: stil, pris, utseende, personalens beteende, m.m. kommunicerar

nagot till kunden. Varje kontakt som intressenten har med foretaget starker eller
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forsvagar dess syn pa foretaget. Marknadsforingens och kommunikationens samspel ar
da vasentligt for uppbyggnaden och uppehallandet av foretagets image sa att ett
konstant och konsist meddelande kan formedlas. Medan temat for kampanjen ar nagot
nytt ar sjalva konceptet anda klart fran innan. En stor mangd av receptionisterna har
deltagit i tidigare kampanjer och varit med pa tidigare vinstresor. Det ar alltsa viktigt att
budskapet som kampanjen medfor stimmer med Kovanen Yhtidts image och tidigare
uttalanden. Utseendet, temat, veckovinsterna och sjalva vinstresan skall allting arbeta
tillsammans och bilda ett sammanh&ngande budskap fér kampanjen.
Kommunikationens effektivitet beror inte bara pa dess innehall utan ocksa pa hur
buskapet uttrycks. En stor betydelse i hur malgruppen uppfattar budskapet ligger ocksa
pa personen eller median som uttrycker den. I vanliga fall ar call center personalen och
taxichaufforerna de enda kontakt receptionisterna har med Kovanen, vilket gor att dessa
personer har en stor betydelse i hur hotellen uppfattar foretagets service och kvalitet.
Darfor ar planeringen av marknadsforingen inom féretaget ocksa valdigt viktig. Forst
skall idén séljas till personalen innan de kan sélja den vidare till kunden. (Grénroos.
2002: 5.291-295)

Internkommunikation

Internmarknadsféring ar nadgot som maste goras innan man kan borja med den externa
marknadsforingen och nagot som &r minst lika viktigt. Idén skall ”sdljas” in hos den
egna personalen och medfdra gemenskap och teamkénsla. Det finns ingen mgjlighet att
de man lovar i marknadsféringen skall lyckas om personalen inte &r forbered att gora
det. Intern marknadsféring handlar om att informera, motivera och fa personalen
engagerad for idén. Internmarknadsféring kraver att alla i organisationen forstar och
accepterar organisationens koncept och idéer. En kampanj kan inte vara framgangsrik
om inte personalen vet varfor och hur den skall ga till. En produktlansering kan inte

lyckas om forsaljarna inte forstar den nya produkten. (Grénroos. 2002: s 365-368)

Det &r ofta latt for foretagsledningen att ta forgivet att personalen ar med pa alla idéer,
men besluten maste dock motiveras genom att engagera personalen med i processen.
Det handlar om att skapa en ké&nsla av gemenskap och fortroende i arbetet. Gronroos
skriver att personalen ar den forsta marknad for foretagets erbjudanden och som skall

forst bli upplevd och utvérderar av dem. Foretagets anstéllda utgor da en intern marknad
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som man bor forst ta hand om precis som alla andra kunder. Arbetarna skall inte behéva
fa dalig service eller bristfallig information, for att det forsvarar betydligt hanteringen
av foretagets riktiga kunder. (Grénroos. 2002: s 365-368)

| Kovanen Yhti6t ar hotellkampanjerna inte totalt nya koncept som maste saljas in,
definieras och forklaras fran noll. Storsta delen av personalen har varit med om tidigare
kampanijer, sa reglerna och orsaken bakom kampanjerna ar klara. Personalen maste
dock alltid informeras i god tid och vara vél insatt i konceptet innan sjalva kampanjen
borjar och fore den forsta kunden ringer. Planen &r att projektledaren forst skall halla en
liten presentation om kampanjen pa kommande avdelningsmote, den 11 juni, (en vecka

innan kampanjens borjan) var efter infobrev skall skickas ut till alla inom féretaget.

2.2.5 Uppfoéljning

Uppféljning bor ske genom hela projektet och tanken ar att man hela tiden foljer med
hur projektet gar. Ar projektet pa ratt vag? Kommer den att uppna de utsatta malen?
Uppf6ljning ar en slags kontinuerlig utvérdering av arbetets framskridande och
framgang. (Eklund 2011: 169-170)

| detta fall kommer projektledaren att vara ansvarig for uppféljningen av situationen pa
kontoret, uppdatering av information for hotellen och kollegerna. Det ar ocksa
projektledarens uppgift att under hela kampanjens gang folja med bokningsantalen och
poangen och samtidigt halla projektgruppen ajour 6ver situationen. Sa att ifall t.ex.
bokningsantalet minskar kan eventuella atgarder goras for att forhindra skada for

kampanjen.
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2.3 GENOMFORANDET

Genomforandefasen dr den delen av projektets livscykel da projektplanen utfors. Efter
definitionsfasens ”Vad?” och planeringsfasens "Hur?” skall dessa aspekter nu svetsas
samman pa ett satt som uppfyller malen. Genomfdérandefasen borjar ca tva veckor innan
kampanjstart, da de forsta konkreta uppgifterna for forberedelsen av kampanjen kan
borja. (Macheridis 2009: 152)

Under motet den 7 juni godkénns de slutliga planerna och kampanjen dverblickades
som helhet och de viktigaste datumen och uppgifterna gas igenom. Pa grund av
sommarlovsperioden kommer inte alla i gruppen att vara narvarande under hela
kampanjen, vilket gor det mycket viktigt att alla i gruppen vet vad som skall goras och
nar. Motets resultat var att projektledaren kunde bérja planldgga kampanjbroschyrerna
och natsidorna, samt forbereda informationsmotet for personalen.
Marknadsforingschefen tog ansvaret av att skaffa alla veckovinster medan Taili Harjula

stod ansvarig for genomforandet av vinstresan.

2.3.1 Kampanjens utseende

Temat for kampanjen var sommaren i staden och pa grund av vinstkryssningen ville
man ocksa inkludera havstemat. Pa grund av att kampanjmalgruppen, ar personer som
jobbar under den vanliga sommarlovssasongen vill man féra fram en kénsla av sommar
och frihet med en cool sommar i staden. Aven om kénslan bakom kampanjen skulle
vara fri och solig kunde man &nda inte tanka sig anvanda nagonting grant och brokigt
for kampanjlayouten. Kovanens image ér stilig, enkel och professionell. Allt fran
foretagets logo, till de klassiska hel svarta sedanbilarna till chaufférernas svarta
kostymer skall sta for brandet. Foretaget logo och huvudfarg ar svart med en snutt av
silvergratt och alla tidigare kampanjbrev har starks knutits till Black Label temat. Denna
kampanj kunde dock inte forverkligas i samma monokroma stil om sommartemans alla

aspekter skulle inkluderas.

Figur 2. Diskret men

kannetecknande for Kovanen
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Projektledaren gjorde ett antal varianter, tills den perfekta blandnigen av kampanjens
alla aspekter samlades i en bild som fanns i en bildarkiv. Ké&nslan av sommar och hav
med en skvitt av ”’chill” som ges av solglasdgonen framkallades efter lite bild editering
(se figur 3 och bilaga 2) Resultatet kom att anvandas som botten fér kampanjbroschyren
som delades ut till hotellen och alla info- och gratuleringsbrev samt grunden for internet

sidorna.

Aven om kampanjerna har blivit bekanta for hotellen under arens lopp och
receptionisterna redan kanner till konceptet for bade kampanjen och foretaget, ar det
viktigt att kampanjlayouten och utseendet formedlar féretagets varderingar samt den
nddvéndiga informationen for kampanjen. Den slutliga kampanjbroschyren kan dock
inte publiceras offentligt for att den innehaller namn, telefonnummer, anvandarnamn
och lésenord, men det generella utseendet kan bedémas i figur 3. Projektgruppen
bestimde som slogan for kampanjen ”Summer in the city”, som man tyckte att
representerade kénslan och temat. Broschyren presenterade den splitternya kampanjen
och vinsten. Forstass ocksa kampanjtidpunkten, reglerna och veckovinsterna, samt alla
kanaler som hotellen kan na Kovanen Yhtiét med sina bokningar eller fragor. Den
slutliga versionen av broschyren godkandes av Hanna Kovanen veckan innan
kampanjstart och printades ut den 13 juni sa att allting stod klart for distribution senare

under veckan.

KOVASEN KESAKISA N

Figur 3. Grunden fér den kommande kampanjbroschyren och det fardiga bottnet.
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Veckovinster

Utdver huvudvinsten lottades det veckovis ut olika vinster mellan alla de som deltagit i
tavlingen under féregaende vecka. Meningen var att uppehalla ivern i kampanjen
samtidigt som man kommer ihag deltagarna med nagonting smatt. Varje vecka skulle
tre receptionister fran olika hotell vinna ndgot somrigt pris. Under senaste tavlingar har
priserna varit t.ex. biobiljetter, ishockeybiljetter, vin m.m. Priserna som faststalldes var
nagonting man tyckte var somrigt men &nda stiligt nog att representera Kovanen. Som

veckopriset hade man:

- Skumvin med en rostfri kylare med Kovanens logo (ca 25€)

- Golfsett (golfparasoll och golfbollar m.m.) (ca. 20€)

- Biljetter till Borgbacken (66€)

- Presentkort for en Business Class transport i huvudstadsregionen (42-51€)

- Badhandduk med logo
Vinsterna faststélldes inte direkt till en specifik vecka, utan situationen skulle kollas
alltid veckovis vad som skulle passa bast. Tanken var anda att man inte skulle lagga
samma vinster eftervarandra. Hanna Kovanen hade ansvaret for vinsterna och bestallde

dem via olika samarbetspartners.

Dessvarre framkom det nar produkterna anlande att badlakanen var av otrolig dalig
kvalitet och kunde inte utges som gava. Versionen som man fatt se innan bestéllningen
var nagot helt annorlunda och lyckligtvis behévde foretaget inte betala for den

misslyckade produkten. Slutligen hade man da fyra olika veckovinster for kampanjen.

2.3.2 Kommunikation

Informeringen borde enligt plan ha borjat med kampanjpresentationen for personalen
den 11 juni, en vecka innan kampanjboérjan. Denna presentation dgde dessvérre aldrig
rum, pa grund av skolningen av personalen for foretagets nya e-post system. Skolningen
borde ha agt rum veckan innan, men pa grund av forskjutningen i tidtabellen for
systemstart flyttades skolningen i sista minut till denna vecka. E-post skolningen var ett
prioritet pga. det gamla systemet skulle férsvinna inom nagra dagar och all personal
skulle vara uppdaterade innan det.
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Som kompensation for det uteblivna infotillfallet formulerade Hanna Kovanen ett
grundligt infoblad som skickas till alla arbetare, tillsammans med den fardiga
kampanjbroschyren. Hela projektgruppens kontaktuppgifter gavs ut ifall det var nagot
som var oklart eller nagra fragor uppstod. Som tur vara kampanjkonceptet bekant for
alla och annu i klart minne, pga. den forra kampanjen avslutats i januari. Det viktigaste

var att fa sommartemat och vinstinformation ut till alla innan hotellen informerades.

Kommunikationskanaler

Innan man kunde borja informera hotellen on den kommande kampanjen maste man
satta i ordningen alla de kommunikationsmedel som hotellen och foretaget skulle
komma att behdva dver kampanjens gang. Man sager att kommunikation idag &r en
dialog mellan foretaget och kunderna. Detta betyder att kommunikation inte bara
innebér att foretaget skickar ut olika meddelanden utan kunden maste ocksa ha ett eller
fler olika satt att kommunicera med foretaget.

Telefon - | vanliga fall &r Callcenter personalen nastan enda kontakt receptionisterna har
med Kovanen, vilket gor att dessa personer har en stor betydelse i hur hotellen uppfattar
foretagets service och kvalitet. Aven under “normala” perioder ir uppgiften att alltid
svara snabbt pa alla samtal och speciellt nar hotellen ringer gora samtalet ens lite
personliga, for att det &r hogst antagligt att man har talat med personen tiotals kanske
aven hundratals ganger. Under hotellkampanjerna prioriterar man dessa samtal.
Receptionisten skall inte behdva hanga lange pa linjen for att komma igenom och éven
om samtalet inte tar mera dn ett par sekunder, skall man anda komma ihag att registrera

receptionistens namn och 6nska dem en trevlig fortsattning pa dagen.

E-post — &r i huvudsak ett satt for Kovanen att kontakta hotellen. | normala fall brukar
hotellen inte kontakta foretaget per e-post i andra fall &n vid storre anbudsbegéaran och
transportfragor for sina kunder. Fér kampanjperioden éppnades en extra e-post adress
endast for hotellen. Adressen kunde anvéndas under hela kampanjtiden och Kovanen
anvande det huvudsakligen for att skicka ut infobrev och uppdateringar. Infobrevet och
kampanjbroschyren som fordes till hotellen pa fredagen den 15 juni, skickades samma

dag ocksa ut per e-post till alla hotellen.
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Extranet — &r internet sidor som gjorts endast for hotellens bruk och de har egna
inloggningskoder for att komma in pa sidorna. Extranet-sidorna fungerar nu ocksa som
en boknings kanal. Vid arsskiftet 2011-2012 kom denna nya uppdatering vilken gor att
hotellen kan, efter att ha loggat in pa sidorna, géra bokningar for sina kunder.
Bokningssystemet &r dock annu avgréansad till endast vanliga taxibokningar, dvs. alla
special onskemal eller Business Class bokningar maste goras per telefon eller e-post

Sidornas huvudsyfte ar dock att fungera som en portal dér receptionisterna kan hitta
aktuell information och meddelanden fran foretaget. T.ex. under hotellkampanjerna har
all kampanjinformation funnits har. Veckovinnarna och prisen har publicerats samt en
noggrannare beskrivningar av vinstresorna och de aktuella handelserna under
kampanjen. Samma koncept géllde denna sommar och sidorna skulle vara fardigt
uppdaterade innan den forsta broschyren nadde hotellen. Extranet-sidorna uppdaterades
med den nya somriga looken samma dag, den 15 juni, som all annan information

publicerades. Uppdateringen skottes av foretagets 1T-avdelning, enligt projektgruppens

planer och dnskemal.

== Figur 4. Extranet-sidornas

header under normal tid

Figur 5. Extranet-sidornas
header efter uppdatering,

under kampanjperioden.
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2.3.3 Informering av hotellen

Hotellinformeringen borjades pa fredagen den 15 juni, bara tre dagar innan
kampanjstarten. Orsaken till varfor informeringen lamnads sa sent var nagot man
kommit fram till under tidigare kampanjer. Om informationen lanserats for tidigt hinner
hotellen redan glémma bort den och ivern hinner dala ner innan den riktiga starten. Den
héar gangen ville man fa ut informationen just fore veckoslutet sa att man genast kunde

satta igang nar veckan startade pa mandagen med kampanjen klart i minnet.

Den ursprungliga tanken hade varit att man skulle ga runt hotellen, ge dem
kampanjbroschyren och samtidigt snacka om kampanjen och foretaget. Som en elak
baktanke hade projektledaren dnda att hotellen aldrig skulle ha tid for de vi hade tankt
oss. Det var ju frdgan om en fredag eftermiddag veckoslutet fore EM tavlingarna i
friidrott borjade i Helsingfors. Som en sista minutens extempore idé kom forandringen
av informationsrundan. Fru Kovanen (Hannas mamma) hade nagonstans ifran kopt/fatt
(vet inte &nnu heller vilketdera) en hel hdg av jordgubbar och den nya tanken vécktes

via dem.

| stallet for att komma till hotellen och halla en forséljningspresentation sa énskade vi
dem en riktigt god bérjan pa sommaren, gav dem en lada fina stora jordgubbar och
presenterade kampanjbroschyren med det samma. Vid de forsta hotellen hade
receptionisterna inte sa brottom projektledaren hade tid att presentera vad som
kampanjen géllde, men nar man akte vidare och tiden borjade narma sig tre och fyra var
hotellreceptionerna fullsatta. | dessa fall storde man inte kunderna eller personalen
destomera an att vi 6nskade dem en god sommar fran Kovanen och bad dem lasa
igenom brevet nar de hade tid, for att nagot speciellt var planerat for dem for kommande

sommar och host.

Rundan gjordes i tva grupper: Taili Harjula och Erika Savolainen som tog alla centrum
hotell och Hanna och Eeva Kovanen (Forsaljningschefen) som akte runt alla flygplats
och Esbo hotell. Det var fragan om ca 45 hotell, men malet naddes och alla fick sina

jordgubbar innan klockan slog sju pa fredag kvall.

25



2.3.4 Kampanjperiod & Uppfdljning

Kampanjen startade mandagen 18 juni med ett minst sagt ivrigt deltagande. En hel del
receptionister hade redan ring under veckoslutet. Nagra hade tackat for jordgubbarna.
Manga gjorde redan bokningar till mandag morgon. Nagra fragade hur troligt de var att
man kunde vinna om man skulle ha semester under en del av kampanjen. Nagon
klagade pa att den inte kunde &ta jordgubbar och vitsade Gver att som kompensation
borde vinna i varje fall en av veckovinsterna. Helt generellt var en hel del
uppmarksamhet av alla slag vilket gjorde att nar sondag évergick till mandag sa var det

nog sakerligen ingen som inte viste om kampanjen.

Under den forsta morgon patraffades ett trevligt fenomen nar nagra receptionister ringde
samtidigt fran samma hotell men fran olika telefonlinjer sa att de alltid sjalv skulle fa
podngen. Efter nagra forfragningar fick man till svar att de hade en tavlig inom hotellet
éver hur manga av dem kunde vinna resan. Som projektledare hade skribenten som
uppgift att halla koll pa att alla hotellsamtal svarades pa sa fort som mdjligt och att alla
bokningar hade bokarens namn samt att helt generellt finnas tillhands om nagot undrade

dver nagot.

Nér den andra kampanjveckan borjade den 25 juni och det var dags for den forsta
bokningschecken fick man en ganska sa stor 6verraskning. Den forsta veckans
bokningar Gverskred det tidigare arets antal med 44 %. Detta kom som en dverraskning
pa grund av att veckan innan hade varit midsommar veckan, vilket i vanliga fall &r
otroligt lugnt i Helsingfors. Den forsta mandagen forde med sig ocksa den forsta

veckovinstlottningen som utférdes av Hanna Kovanen och Erika Savolainen.

Né&r vinnarna hade lottats ut var det projektledarens uppgift att framstalla personliga
gratulationsbrev for vinnarna samt att skicka det uppdaterade informationen till IT-
avdelningen sa att Extranet kunde uppdateras.

Kampanjen fortskred i princip i samma stil fran vecka till vecka. Bokningsantalet
kontrollerades alltid pa mandagen sa att man kunde hall koll pa att allting var pa ratt
vag. Vinstlottningen skedde endera pa mandagen eller tisdagen och vinsten fordes till

hotellen under veckans lopp.
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N&r kampanjen hade kommit halvvégs den 16 juli, gjorde projektledaren ett infobrev,
som godkandes av Taili Harjula och skickade ut till alla hotellen. Primért vart brevet ett
tack for alla bokningar och ivriga deltagare och en paminnelse 6ver att det var annu fyra
veckor kvar av kampanjen for att samla poang och vinna kryssningen med sina kollegor.
Det andra och sista infobrevet skickades ut pa fredagen den 3 augusti, med lite 6ver en
vecka kvar innan kampanjslutet. Nu var det dags ta en slutspurt och gora de sista

bokningarna for att félja med de andra vinnarna pa en all inklusive resa med kollegerna.

Ett praktiskt miss skedde med fjarde kampanjveckans veckovinst, da den pga. bristande
information aldrig blev utdelas under den femte veckan. Projektledaren blev berattad att
vinsten skulle foras till hotellen av T.Harjula, medan hon hade uppfattat att H.Kovanen
skulle gora det vid slutet av veckan. Detta ledde till att vinsten annu lag pa kontoret pa
mandagen, da den nog genast fordes till hotellen. Kampanjreglerna angav att vinsterna
skulle vara utdelade innan féljande lottning, vilket officiellt skedde pa tisdagarna.

Misset brot i princip inga kampanjregler, men var anda oacceptabelt for sjalva planen.

Kampanjivern fortsatte anda in till sista minuten pa séndagen den 12 augusti och
medférde ocksa det forsta samtalet géllande vinnarna, da en receptionist ringde pa sma
timmarna mellan séndag och mandag och undrade om man redan viste om han hade
vunnit. Malet pa en 25 % 6kning i bokningsantalet hade Gverskridits varje vecka med ett
avsevart antal. Hanna Kovanen var mycket n6jd nar projektledaren pa mandagen den 13

augusti utgav det slutliga bokningsantalet som intagits under kampanjens gang.
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2.3.5 Evaluering

Inget officiellt evalueringsmote hade planerats for kampanjslutet, utan huvudsaken for
foretaget hade varit att fa rapporten 6ver bokningsantalen och se hur kampanjen
bokningsmassigt hade klarat sig. Ett extempore mote holls dock da kampanjgruppen
traffades pa tisdagen efter kampanjslutet, 14 augusti, for att ga igenom hur
fortsattningen skulle se ut. Aven om sjalva kampanjen hade avslutats var arbetet inte pa

nagot satt klart for att nu skulle alla vinnare informeras och vinstresan férberedas.

Man kan dock konstatera att sjalva kampanjandelen var nu slutférd och malet hade nats
med Gverraskande stor marginal. Bokningarna dkade allt som allt med 48 % for hela
kampanjperioden jamfort med férra sommaren. | Figur 7. kan den procentuella
6kningen for vecka till vecka ses, samt den totala forbattringen gallanden hela

kampanjperioden.

vl v2 v3 v4 v5 v6 v7 v 8 Tot.

44% 62% 56% 40% 35% 70% 38% 41% 48%

Figur 7. Procentuell tillvdxt sommaren 2011 versus kampanjen sommaren 2012

Hanna Kovanen menade ocksa att kampanjen forstarkte och fortsatter forstarta
foretagsbilden eftersom den forbéttrar relationerna till hotellen och ger positiva
associationer. Manga hotell hade gett feedback under kampanjens gang och berattat hur
de uppskattar kampanjtraditionen och att det alltid &r lika trevligt att delta. Det var klart
for alla att kampanjen pa lang sikt hjalper Kovanen Yhtiéts verksamhet, bade monetart
samt relationsméssigt. Kampanjtraditionen kommer att fortsatta och den vanliga vinter

tavlingen kommer att organiseras precis som tidigare.
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2.4 UTVARDERING

Utvarderingen innebdr en reflexion och analys av sjélva projektarbetet och utférandet
efter att den avslutats. Det fardiga resultatet utvéarderas och jamférs med de planerade.
Huvudsyftet med utvardering &r att se hur bra projektet nadde de mal som utsatts. Andra
syften dr att lara sig och 0ka kunskapen i hur man skall bete sig i motsvarande projekt i
framtiden. Utan utvardering har man inget konkret svar pa om projektet lyckades och
eventuella misstag kan géras om och om igen utan att de uppmarksammas. (Macheridis
2009: 154)

| foljande kapitel kommer projektet Kovanen Yhtiét Oy:s sommarkampan; att
utvarderas. Utvarderingen kommer att goras utgaende ifran den teori som behandlats
och planerna som gjorts i projektens tidigare faser och sedan jamforas med vad gjort i

sjalva utférandefasen. Har kampanjen uppfyllt sina krav och natt sina mal?

2.4.1 Kampanjen & Malen

Hela projektgruppen ar 6verens om att kampanjen varit mycket lyckad och
framgangsrik. Kampanjen uppfyllde de mal som utsatts och antalet bokningar var
mycket hogre an vantat. Hanna Kovanen hade beréknat att det utsatta malet pa en
okning av 25 % skulle vara en rejal forbattring till forra aret och ocksa teoretiskt tacka
budgeten for den planerade vinstresan. Man kunde dock se under hela kampanjens gang

att det utsatta malet var mycket lagt och det dverskredds varje vecka med god marginal.

Den andra avsikten med kampanjen var att uppehalla goda relationer med hotellen och
stimulera fortsatt samarbete. Detta mal &r dock svart att mata men vi kan dra slutsatsen
av alla den mycket positiva feedbacken som fatts under resan och kampanjens gang, att
malet i varje fall delvis, om inte helt, har natts. Kampanjens tema fungerade suverant
och mottog endast positiv feedback bade fran personalen och fran hotellen. Kampanjens
utseende stamde med foretagets image och kundes dverlag bra associeras med den bild

som foretaget vill framfora.

Jag anser dock att kampanjframgangen kan till stor del krediteras pa att Kovanens
kampanjer ar s& valkanda fran innan. Aven om kampanjen var bra planerad och utford

och sa bra ut, anser jag att resultatet skulle ha varit helt annorlunda om konceptet inte
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skulle ha varit val kant fran tidigare. Nu kunde man bara komma in med en ny tavling,

utan att behdva definiera och forklara konceptet och reglerna fran noll.

Den interna kommunikationen fungerade inte helt som planerat, men &ven om
infotillfallet for personalen uteblev uppkom det aldrig ndgra negativa associationer till
kampanjen pé kontoret. Tvartom tycktes kampanjen ge extra “boost” till arbetet, nér
mera enkelt arbete tillfordes under en annars valdigt trakig period. For att uppehalla
informationsflodet inom teamet var det en riktigt god idé att skicka alla infobrev, som

skickades till hotellen, ocksa till personalen.

Uppdateringen av information till hotellen var i princip enkelt. Infobrev kunde skickas
ut och ny information kunde utges per telefon, men uppdateringen av Extranet-sidorna
tog alltid en tid. Detta pga. endast IT-personalen kunde uppdatera informationen pa
sidorna. | borjan av projektet var tanken att projektgruppen sjélv skulle fa 16senorden
och ratten att uppdatera natsidorna. IT ansag dock att det har var onédigt och att
informationen kunde mycket vl hanteras av dem. Vilket ledde till att det tog allt fran ett
par minuter till ett par dagar att fa den nya informationen ut pga. IT-personalen inte

alltid var pa plats just da kampanjgruppen inforde nya uppdateringar.

Vi kan ocksa konstatera att Kovanens kampanjer har fatt uppméarksamhet med
konkurrenterna, som beréttats av nagra av hotellen. Ett par veckor in i kampanjen hade
ett av transportforetagen som ocksa opererar i Helsingfors varit till en del hotell och
erbjudit presentkort till och presenterat deras foretag. Nagot som aldrig hant tidigare. P&
grund av att Kovanens kampanjer ar sa vélkanda inom hotellen ligger foretaget i en
valdigt god position och det kommer att vara valdigt svart for konkurrenter att fa en

plats for nagot liknande.

Under vinstkryssningens gang gav receptionisterna en hel del feedback och berattade
saker som skett under kampanjens. Detta var ocksa orsaken till varfor utvarderingen
hade i planeringen markerats for en sa lang period. Man ville samla in s manga

synpunkter som majligt for att fa en bredare forstaelse hur hotellen ser dessa kampanijer.

En av de mest ivriga tvlare kunde konstateras vara en skifteschef som innan dagens
slut alltid kontrollerade taxibokningslistan och ifall ndgon hade bokat en bil ndgon

annanstans ifran &n Kovanen, sa avbokades de och bokades om via oss i stallet.
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Liknande berattelser fanns fran ett annat hotell dar tva av receptionisterna mellan jamna
mellanrum alltid gick och tackte 6ver taxistolpen utanfor hotellet sa att kunderna skulle
komma och boka bil via receptionen istallet. Ocksa hotellet som s ivrigt redan den
forsta dagen hade borjat med bokningarna, fick fyra av sina receptionister med pa
kryssningen. Aven fran personalens sida, bade fran kontoret och chaufforerna,
belonades de mest engagerade och ivriga arbetare med plats pa kryssningen. Allt som
allt kan konstateras att kampanjen lyckats och framfort at alla deltagande en riktigt

trevlig sommar.

2.4.2 Planeringen

Projektplanen gjordes upp innan det konkreta arbetet for kampanjen inleddes. Planen
upptog alla delomraden och uppgifter som skulle planeras och utféras innan och under
kampanjens gang. Kampanjen hade klart utsatta mal och man viste vad man ville na,
vilket gjorde planeringen mycket enklare.

Projektgruppen bestod av tre personer som sags nastan dagligen pa arbetsplatsen, vilket
ocksa var en av orsakerna till att inte manga officiella moten utsattes i planen. En hel
del extempore "mdten” holls under planeringen och kampanjens géng, dd man tog en
stund och utbytte idéer och kanske fragade rad. Franvaron av planerade mote kanske
kan sdgas vara orsaken till de fa informationsmissarna som uppstod. T.ex. vid fallet da
vinsten aldrig blev utdelad. Man kunde ha haft ett litet utsatt mdéte per vecka dar man
skrev ner vem skulle utfora lottningen och utdelningen den hér veckan. Dock var fragan

om endast ett litet missforstand och ingenting som orsakade skada for kampanjen.

Nagot som istallet kunde ha orsakat skada var det uteblivna informationstillfallet vars
franvaro kunde ha lamna personalen omedveten om kampanjen. Hanna Kovanen fick
dock snabbt utarbetat ett heltdckande infobrev som kompensation som skickades ut
t.0.m. samma dag. Enligt uppfattningen jag fatt av personalen och av kampanjens gang

skadade detta inte kampanjen.

Fas- och tidsplanen som fanns med i projektplanen var anvandbar och gav en god
helhetligt 6verblick av nar saker och ting skulle utféras. Planen som gjorts fungerade i
princip helt i verkligheten. De dnda riktiga avvikelserna fran planen hande nar
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informationstillfallet for personalen uteblev pga. en annan skolning och den ena

veckovinst utdelningen blev forskjuten pga. misskommunikation inom projektgruppen.

Gantt-schemat som anvants gav en god overblick dver alla uppgifter och etapper, men
jag kan inte se att den var av storre nytta i detta fall. Planen kunde lika garna ha byggts
upp med en kalender och jag markte att jag sjélv alltid skissade ut en version pa papper
aven om jag hade den riktiga versionen pa datorn bredvid mig. Jag kan se att Gantt-
schemat (Bilaga 1.) &r av nytta for planeringen av projekt med manga olika uppgifter
som utfors av manga olika manniskor under ett strikt schema. Som projektledare han jag
som huvuduppgift i borjan att géra en fungerande plan med utsatta uppgifter och
etapper nér saker och ting skulle goras. Jag bérjade med papper och penna och ritade ett
linjart schema och matade dar efter allt in i Gantt-schemat. | detta fall var det nog ett val
avancerat verktyg for det man behdvde. Planen och uppgiftsférdelningen som gjort
med den foljdes tills stort satt. Dock delades ansvaret ganska sa jamt mellan

medlemmarna dven om projektledaren skulle enligt planen ensam ha huvudansvaret.

Kostnaden som planerats for veckovinsterna stannade under den givha summan. Under
de atta veckorna som kampanjen varade utdelades tre ganger skumvinsflaskor med
kylare, tva ganger Borgbacken armband, ett golfsett och tva ganger presentkort. For de
tre forsta produkterna blev summan 680€, medan priset for presentkortet varierar
beroende pa vad vinnaren kommer att bestalla eller ifall han kommer att anvanda den
alls. Maximalt kan summan bli 300€ och detta betyder att &ven om alla kommer att
anvénda sina presentkort med den maximala tiden sa kommer kampanjen att vara
innanfor budgeten. | kampanjbudgeten raknades endast vinsterna som skaffades
speciellt for denna kampanj. Sjéalva utférandet av kampanjen hade inte budgeteras pga.
arbetet gjordes under den normala arbetsdagen, dvs. inget extra betalades utdver den

normala I6nen.

Sjalv anser jag att planen var realistisk uttdnkt och fungerade allt som allt bra i sin
helhet. Nagot som dock kan namnas &r att &ven om alla deadlines och uppgifter utfordes
inom sin tid, sa glomde jag som projektplanerare att ta i hansyn att alla
projektmedlemmar arbetade heltid utanfor projektet. Det vill séga att all projektarbete
utfordes efter att de vanliga arbetsuppgifterna hade utforts, vilket betydde i verkligheten

att all planering och forarbetet for kampanjen gjorde pa projektledarens egen tid. Sjalva
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kampanjarbetet och utférandet av projektet kunde dock géras vid sidan om det vanliga

jobbet och forlangde inte avsevart pa den normala arbetsdagen.

2.4.3 Slutsatser

Ett antal slutsatser kan dras av den utforda kampanjen, dess evaluering samt all
feedback som satts av kunder och personal. Kampanjen var lyckad och uppfyllde alla de
utsatta malen aven battre dn ursprungligen forvantat. Den planerade kampanjens
utseende reflekterade foretagets image samtidigt som den medférde en frasch och
somrig stil for den nya sommartdvlingen. Samarbetet inom projektgruppen fungerade
val och alla arbetade bra tillsammans dven om nagra informationsmissar uppstod.
Kampanjen fick mycket positiv feedback bade under kampanjen gang samt under sjalva
vinstresan. Pa basis av alla dessa aspekter kan kampanjen konstateras ha varit lyckad

och framgangsrik

| framtida kampanjer kunde projektgruppen kanske ocksa ta ansvaret av uppdateringen
av Extranet-sidorna sa att informationen genast kan fas ut. I detta fall tog det alltid sin
tid just pga. endast tva personer hade ratten och kunskapen att editera sidorna.

Det ideala for projektet kunde ocksa ha varit att projektledaren skulle ha arbetat med
projektet fulltid och inte bara vid sidan om jobbet. Nu utférdes hela projektet under
arbetstiden (om det fanns tid) eller efter arbetstiden, vilket gjorde att det blev en hel del
langa dagar. Det samma gallde alla projektgruppens medlemmar alla utforde sina
projektuppgifter vid sidan om sitt vanliga arbete. Allt som allt fungerade arbetet bra
men projektet kunde ha utforts enklare om ens en av projektgruppen skulle ha arbetet
med det heltid.

Aven om projektgruppen sags nastan varje dag kunde det har varit stabilare och
hallbarare for projektplanen att utsatta officiella méten t.ex. en gang i veckan. Pa detta
satt kunde man kanske ha undgatt informationsmissarna, samt haft riktiga tidpunkter att
ga igenom de olika uppgifterna och tidpunkterna. Nu gjordes det bara forbigaende, da

man hade nagra extra minuter.
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2.4.4 Avslutning

Syftet med arbetet var att planera och genomféra en marknadsforingskampanj for
foretaget Kovanen Yhtiét Oy och jag anser att arbetet kom att motsvara sitt syfte. Malet
for kampanjen var att 6ka antalet bokningar under sommarperioden da kampanjen

utfordes och som det namnts tidigare nadde kampanjen sitt mal med god marginal.

| borjan av kampanjen var den stérsta utmaningen for mig att skapa ett sadant budskap
som skulle vara lockande fér malgruppen. Planeringen av sjalva kampanjen och
utseendet var inte svart, men pga. producering av text aldrig har varit min starka sida,
fick jag en hel del graa harstran nar det gallde skrivandet av kampanjtexten. Som tur var

Hanna Kovanen till stor hjalp och hade alltid tillfalle att ge rad och hjalp.

Den utlagda projektplanen fungerade bra som bas for arbetet och var till stor hjalp med
att folja med arbetet och alla dess delomraden. Svarast i hela projektet var att hela tiden
hanga med i alla projektets delar, da jag arbetade fulltid och gjorde kampanjen vid sidan
om jobbet. Det enkla med utforandet var att projektet hade klara och tydliga mal sa man
viste vad man jobbade for. Detta ledde till att evalueringen av resultatet ocksa var enkelt

och man kunde klart rdkna ut att kampanjen hade varit lyckad for foretaget.

Sjélva skrivande av hela projektet var kravande for mig. Inte bara pga. att det har hant
en hel del under projektets lopp och det tar sin tid att gallra bort de mindre viktiga
sakerna, men ocksa pga. att skrivandet aldrig varit min starka sida. Att féra samman alla
handelser och tankar med teorin har tagit sin tid men resultatet motsvarar verkligheten

och det som projektledaren gatt igenom.

Overlag tycker jag att det har varit en intressant och larorik upplevelse. Jag har fatt ett
helt nytt perspektiv pa vad planering av projekt pa riktigt innebar och vad allt som
maste tas i hansyn. Samtidigt har arbetet har ocksa hjalp mig att forsta djupare hur

foretaget fungerar och hjélpt i mitt vardagliga arbete inom foretaget.
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