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Liikelahjat ovat osa yrityksen menekinedistamisté ja kuuluvat tiiviisti yrityksen
markkinointiviestintdan. Kuitenkin yleinen talouden kiristynyt tilanne ja vuoden
2014 alussa voimaan astunut verouudistus liikelahjojen verovahennyksissé ovat asi-
oita, jotka vaikuttavat liikelahjojen menekkiin ja niiden antamistapojen muuttumi-
seen mikro- ja pk-yrityksissd. Nain ollen yrityksilla tulisi tassé tilanteessa olla selkeé
kasitys siita, millaisia liikelahjoja yritys haluaa nykyisin henkilékunnalleen ja sidos-
ryhmilleen antaa, sekd myos kasitys siitd, millaisia liikelahjoja nama ryhmat haluavat
nykyisin saada.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, millainen on hyvé ja haluttu liikelahja,
niin lahjan saajan kuin antajan kannalta. Tutkimuksessa lahjan antajina toimivat mik-
ro- ja pk-yritykset, ja lahjan saajina mikro- ja pk-yritysten henkilokunta ja sidosryh-
mat.

Tutkimuksen teoriaosassa kasiteltiin yrityksen markkinointiviestinnén eri osa-alueita,
jotka liittyvét liikelahjoihin, kuten markkinointiviestinndn suunnittelua ja tavoitteita
sekd henkilokohtaista myyntity6td, suhdemarkkinointia ja menekinedistamista. Li-
séksi lahemmin tarkasteltiin liikelahjojen eri tyyppeja seka selvitettiin, mitk& olisivat
sopimattomia liikelahjoja niin liikelahjan antajan kuin saajan nakdkulmasta. Lahem-
man tarkastelun kohteena olivat myos liikelahjan lakisaateiset rajoitteet. Lisaksi kasi-
teltiin myos liikelahjan arvoa, liikelahjan ulkoista olemusta ja pakkausta seka lahjan
ja lahjuksen eroa.

Tama opinnadytetyo laadittiin laadullisena tutkimuksena, jossa aineisto keréttiin haas-
tattelemalla liikelahja-alan ammattilaisia, henkil6itd, joilla on vuosien tyokokemus
liikelahjojen myynnistd tai niiden valmistamisesta. Haastattelut suoritettiin teema-
haastatteluina, joissa kéytettiin avoimia kysymyksia.

Teorian ja teemahaastatteluiden perusteella tutkimuksen tuloksina saatiin viittauksia
siitd, ettd hyva ja haluttu liikelahja sisaltaisi monia monimuotoisia asioita. Parhaim-
millaan se olisi yksilollinen kokonaisuus, kaytt6on tarkoitettu laadukas, arvostettu,
ekologinen ja pitkéikdinen kotimainen tuote. Kiristyneen taloudellisen tilanteen ja
verouudistuksen havaittaisiin tutkimuksen mukaan hieman vaikuttavan liikelahjojen
antamiseen mikro- ja pk-yrityksissé, ei kuitenkaan niinkaan liikelahjojen maarissa
vaan siind, etté liikelahjojen sopivuutta mietittéisiin yrityksisséa tarkemmin.
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Business gifts are part of the company’s sales promotion and are included closely in
the Marketing Communications. However, the common tense situation in the econ-
omy and the tax reform in business gift deduction, which took effect in the beginning
of 2014, are things, that affect the sales and the route of administration of business
gifts in micro- and small and medium businesses. In this situation companies should
have a clear idea of what kind of business gifts they want to give to their employees
and stakeholders, as well as an idea of what kind of business gifts, these groups now
want to get.

Aim of this thesis was to find out what is good and desired business gift for the gift
recipient's point of view and also as the gift givers point of view. In this thesis gift
givers are the micro, small and medium enterprises and recipients are their staff and
stakeholders.

In the theoretical part of the thesis was dealed with the company's Marketing Com-
munications in various areas related to business gifts such as Marketing Communica-
tions planning and goals, as well as personal sales work, Public Relations Marketing
and Sales Promotion. In addition, the different types of business gifts were closely
examined, as well as sorted out what would be unsuitable business gifts in both of
the gift givers and the recipient’s perspective. On closer examination were also statu-
tory constraints of business gifts as well as business gifts value, appearance and
packaging, and difference of gift and bribe.

This thesis is a qualitative study in which the data was collected by interviewing the
professionals of the business gift industry, who have several years of experience of
that, and are selling or manufacturing business. The interviews were conducted with
theme, using the open-ended questions.

The study results were based on the theory and the theme interviews. The results of
this study could have been indicated that a good and a desired business gift would
include many diverse things. The best one of the business gifts could be a unique en-
tity of high-quality, valued, ecological and long-lasting domestic product. In the re-
search, tough the economic situation and Tax Reform, seemed to have a minor im-
pact on business gift administration in micro, small and medium enterprises. There
might not have been changes of the volume of the business gifts, but it could seem to
be clearly that the companies should pay more attention to the suitability of the busi-
ness gifts.
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1 JOHDANTO

“Liikelahja on vahva media, jonka tarkoitus on kasvattaa myyntid ja vahvistaa brdn-
did. Liikelahjalla osoitetaan henkilokohtaista arvostusta ja palkitaan hyvista suori-
tuksista. Hyva liikelahja on kaytannollinen, laadukas ja haluttava, ja silla on mah-
dollisimman pitkd kdyttoikd”, toteaa suomalaisen liikelahjatukku Mastermark Oy:n
toimitusjohtaja Lauri Honka. (Honka 2014, 2.)

Lahjan antamisen vaikeus on varmasti tullut jokaiselle tutuksi, mutta entdpa kuinka
vaikeaksi se kaykin sitten, kun lahja pitaisi keksia yhden henkilon sijaan kymmenille,
jopa sadoille henkil6ille? Usein lahjan saajien joukko koostuu molemmista sukupuo-
lista, eri ik&ryhmistd, eri l&htokohdista, eri uskonnoista ja eri kulttuureista tulevista
henkildista. Lahtokohtaisesti liikelahjan antajalla on edessaan kaikki namaé asiat rat-
kaistavanaan. Suurimmalle osalle hyva liikelahja saattaa olla toiselle tdysin sopima-

ton monistakin eri syistéa.

Tassa opinnaytetydssani pyrin selvittdmaan, millaisena liikelahjan jakelijat kokevat
sen, millainen on hyvé, haluttu ja toimiva liikelahja pk-yrityksen henkilékunnalle ja
sidosryhmille, ja minkalaisia liikelahjoja ndmé haluavat saada. Avaan myos kasitetta
litkelahja kertomalla, mité liikelahjat ovat ja mika niiden idea on osana liiketoimin-

taa.

Liikelahjojen merkitys lahjan saajalle ja antajalle on itseéni kiinnostava aihealue,
koska toimin itse myyntitehtévissa ja olen muutenkin saanut l&heltd seurata jo vuosi-
en ajan liikelahjojen myyntié ja valmistusta. Liikelahjojen sopivuus niin antajan kuin
saajan ndkokulmasta on monimutkainen asia, koska kaikilla ihmisilla& on omat mieli-
piteensd ja mieltymyksensd, ja koska usein sama lahja taytyisi keksia samanaikaisesti
my0ds monelle muulle henkil6lle. Myds yrityksilla on yhtd lailla omat toimintatapan-
sa ja yrityskulttuurinsa, mitka nekin vaikuttavat liikelahjan antamiseen ja saamiseen.
Ihmisten mieltymykset myds muuttuvat jatkuvasti muuttuvan maailman mukana, toi-
sin sanoen se, mika toimi muutama vuosi sitten, ei valttdméatt4 toimi endé. Kiinnos-
tukseni liikelahjoja ja niiden merkitystd kohtaan herasi etenkin myos siksi, koska

asiakassuhteiden yllapitamiseen ja luomiseen liittyva liikelahja on edelleen tarked
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osa myyntid ja markkinointia, ja liikelahjan merkitys sen saajalle ja antajalle on jat-
kuvasti muuttuva ja haasteellinen sen monimuotoisuuden takia. Opinnédytetydni on-
gelmaksi voisi siten Kiteyttdd lyhyesti seuraavasti: millaisia liikelahjoja halutaan an-

taa ja saada mikro- ja pk-yritysten ndkokulmasta.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittad, millaisia liikelahjoja mikro- ja pk-yritysten
tyontekijat haluaisivat saada ja millaisia liikelahjoja mikro- ja pk-yritykset haluaisi-
vat antaa tyontekijoilleen. Tutkimukseni tavoitteena on myds selvittdd samoja asioita
sidosryhmien kohdalla. Kaésittelen tyodtani liikelahjojen jakelijoiden nakékulmasta.
Pyrin vastaamaan opinndytetyoni tavoitteisiin seuraavien tutkimuskysymysten avul-

la:

1. Millaisia liikelahjoja mikro- ja pk-yrityksen henkilokunta ja sen sidosryhmat
haluavat saada?

2. Millaisia liikelahjoja mikro- ja pk-yritys haluaa antaa henkilokunnalleen ja
sidosryhmilleen?

3. Millainen merkitys liikelahjojen ominaisuuksilla on?

Tutkimuskysymyksiani tukevat seuraavat apututkimuskysymykset:

4. Millainen liikelahja olisi seka saajalleen ettd antajalleen mieluinen, arvostet-
tu?
5. Mika merkitys liikelahjoilla on mikro- ja pk-yrityksen toiminnassa tulevai-

suudessa?

1.2 Tutkimusmenetelmét ja aineiston kerd&@minen

Opinndytetyoni tekemiseen kéytin kvalitatiivista eli laadullista lahestymistapaa. Me-
netelmand kaytin haastattelua ja sen laadullista analysointia, teemahaastattelua.
Haastattelut ja niiden analysointi sopi menetelméksi, koska etukateen en voi tietaa,

millaisia vastauksia saan ja koska vastaukset perustuvat ainoastaan haastateltavien
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omiin kokemuksiin, joiden avulla pyrin saamaan vastaukset tutkimukseni tutkimus-
kysymyksiin. Teemahaastattelut sopivatkin hyvin haastateltavien omien kokemusten

avulla tutkimuksen luomiseen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2006, 131.)

Teemahaastattelu sijoittuu lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valiin. Tee-
mahaastattelut eivat etene tarkkojen yksityiskohtien ja tarkkaan mietittyjen kysymys-
ten pohjalta, vaan haastattelut ovat avoimempia, mutta kohdistuvat ennalta mietittyi-
hin teemoihin. Teemojen tulee olla tarkasti mietityt ja maéaritellyt, jotta haastattelusta
saataisiin mahdollisimman paljon hyotyd. Haastattelun rakenteen on pysyttava haas-
tattelijan hallussa. Teemahaastattelussa pyritddn antamaan arvoa haastateltavien
omille tulkinnoille ja vapaalle puheelle aiheesta. Haastattelut ovatkin enemman kes-
kustelun kaltaisia tilanteita tietysta teemasta kuin valmiisiin kysymyksiin vastaamis-
ta. Kysymykset ovat toki olemassa, mutta eivat tiukkoja, vaan enemmén keskuste-
lunomaisia ja vapaamuotoisia. Teemahaastattelun hyvana puolena onkin juuri va-
paamuotoisuus, koska se antaa tilaa omille nakemyksille aiheesta. Teemahaastatte-
lussa haastattelijan taytyy ennen haastatteluja tutustua aiheeseen hyvin. Asioiden li-
séksi haastateltavat ihmiset tulee valita huolella. Teemahaastattelun ongelmaksi voi
muodostua se, ettd tulokset voivat olla vain muutamien ihmisten nakemyksia aihees-
ta. Ongelmaksi voi myds syntya teemahaastatteluiden jéarjestaminen, koska teema-
haastattelua ei voida toteuttaa lomakkeen avulla, vaan siihen taytyy jarjestdan sopiva
paikka ja sovittaa aikataulut haastateltavien kanssa. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006; Tilastokeskus www-sivut.)

Aineistonkeruun aloitin tutustumalla ensin taustamateriaaliin kirjallisuuden ja verk-
kojulkaisujen kautta. Kartoitin liikelahjojen jakelijaverkostoa ja 16ysin siten lahipii-
ristdni nelj& markkinoinnin ammattilaisia, joilla on pitk&aikainen kokemus liikelahjo-
jen markkinoinnin parissa, ja paadyin siihen, ettd haastattelisin heitd. Haastateltavilla
on takana pitka ura liikelahjojen jakelijana ja osalla myds valmistajana. Haastatelta-

vat ovat merkitty aineiston analysoinnissa koodein Hi, Hz, H3 ja Ha.

Laadin teemahaastatteluun kysymykset (liite 1), jotka perustuvat alan kirjallisuuteen
sekd omaan markkinoinnin kokemukseeni myyntiedustajana. Haastattelujen aluksi
selvitin haastateltaville tutkimukseni aiheen ja sen taustoja. Nauhoitin haastattelut

puhelimeni avulla, ja aloitin niiden litteroinnin heti haastattelujen jalkeisené péivana.
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1.3 Teoreettinen viitekehys

Liikelahjojen maailma on todella laaja ja liikelahjoja 16ytyy moneen tarkoitukseen ja
vield useampaa erilaista jokaiseen niistd. Jokaisen erilaisen lahjan antaminen vaatii
oman liikelahjatyyppinsa aina palkitsemisesta, mainos- ja kausilahjoihin. Liikelahjat
ovat myos vahva osa yrityksen markkinointiviestintaa ja siksi on todella tarkeaa, ettei
vahingossa ldhde jakamaan véaranlaista viestid antavia liikelahjoja. Sopimattomia
lahjoja 16ytyy todella paljon. Mikali liikelahja on tarkoitus antaa kotimaan ulkopuo-
lelle, sopimattomien lahjojen maara kertaantuu. Onkin todella tarkeaa tutkia, etta lah-
ja on sopiva lahjan saajalle, eika siihen liity mitaan epékorrektia. Liikelahjojen saaji-
en kirjo on todella laaja ja sinne mahtuu kaiken nékoisia, kokoisia, ikdisia ja kulttuu-
ritaustaisia ihmisid. Millainen on siis hyva liikelahja? Tah&n kysymykseen lahden

hakemaan vastauksia teorian ja haastattelusta saamani aineiston avulla.

Liikelahan arvo
lahjan antajalle

Yrityksen logo

Liikelahjat osana
markkinointiviestintda

Liikelahjatyypit

Menekinedistiminen

Kulttuurierot Kausilahjat

LOKELAHJAT
MIKRO- JA PK
YRITYKSISSA

Henkilékunta

Sopimattomat
liikelahjat

Liikelahjojen

saajat

Lahja vai lahjus

Millainen on
hyvi liikelahja

Sidosryhmiit

Pakkaus Kotimaisuus

Kuva 1. Opinndytetyoni teoreettinen viitekehys.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnalld on huomattava merkitys yrityksen toimintaan. Markkinoin-
tiviestinnalla luodaan nakyvyys yritykselle ja tuotteille, joita se tarjoaa, sekd mieli-
kuvat yrityksesta ja pyritdan vaikuttamaan kysyntaan ja yll&pitdmaan asiakassuhteita.
Kenelle viestitadn, mitd viestinnalta halutaan ja miten se tulee tapahtumaan, ovat tar-
kedt kysymykset markkinointiviestinndn suunnittelussa. Ensin on selvitettdva vies-
tinnan paalinjat ja hahmotettava markkinointiviestintd kokonaisuutena yrityksen
kannalta ja paatettava mihin talla kaikelle pyritadn. Taman jalkeen tulee miettié vies-
tinnén jatkuvuus ja toteutus. Jatkuvan ja pitkakestoisen markkinointiviestinnan tueksi
tulee ottaa lyhytkestoisia kampanjoita, esimerkiksi antamaan potkua uuden tuotteen
lanseeraukseen. (Bergstrém & Leppanen 2011, 252-253.)

Markkinointiviestinnan toteuttamiseen on olemassa paljon erilaisia keinoja, joista
taytyy jokaisen 16ytad omansa, eli juuri omalle yritykselle ja omaan tilanteeseen par-
haiten sopiva keino. Tilanne vaihtelut ja eri asiakasryhmét usein vaativat kaikKki
omanlaisensa markkinointiviestinnan. Viestinnan paasaantona on kuitenkin pitaa
kaikki viestinta pohjimmiltaan yhdenmukaisena markkinointikanavasta riippumatta,
jotta yrityskuva séilyy yhdenmukaisena ja vahvana. Eritavoin tapahtuvan kommuni-
kaation on tarkoitus tukea toinen toistaan, jolloin voidaan puhua integroidusta mark-
Kinointiviestinnasta. Viestintakeinojen yhdistelméstd voidaan kayttdd myds nimea
markkinointimix, eli suunnitellaan omaan tilanteeseen paras sekoitus markkinointi-
viestinnan keinoista. Markkinointiviestinnan suunnittelussa jokaisen taytyy loytaa
omat ja juuri itselle toimivat keinot. Ei ole olemassa yhta oikeaa kaavaa, joka toimisi
jokaisella, vaan kaikkien tulee sekoittaa omat aineensa ja luoda hyvé resepti markki-
nointiviestintd&n. Rohkeus kokeilla eri keinoja ja seurata tuloksia johtaa usein parhai-
ten oman kaavansa kehittdmiseen. Asiakashankinta, oppiminen tuloksista ja houkut-
televuuden sek& ominaisuuksien parantaminen ovat tarked osa markkinointia.
(Bergstrom & Leppénen 2011, 252-253; Kotler 1999, 37.)

Sisainen markkinointiviestintd kohdistuu omaan henkildstoon tavoitteenaan varmis-
taa oman henkil6ston mukana olo omien tuotteiden sek& yrityksen markkinoinnissa.

Tiedottaminen, kouluttaminen ja motivoiminen kuuluvat sisdiseen markkinointiin.
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Sisaisen markkinoinnin tulee olla kunnossa ennen kuin aloitetaan ulkoista markki-

nointia eli l&hdetdan lahestymadan asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2011, 22.)

Ulkoinen markkinointi suuntautuu ulos yrityksestd, sen asiakkaisiin ja sidosryhmiin,
nimensd mukaisesti. Ulkoisen markkinoinnin tavoitteet ovat luoda myonteisia mieli-
kuvia, kiinnostusta ja ostohalua. Mainonta, myynninedistaminen sek& tiedotus- ja
suhdetoiminta ovat ulkoisen markkinoinnin keinoja. Kaikki yrityksestd ulospéin
suuntaantuva markkinointi vaikuttaa yrityksen imagoon, joten ulkoinen markkinointi
on oltava harkittua ja suunniteltua. Varsinkin ulospéin suuntautuvassa markkinointi-
viestinndssé on oltava tarkkana, ettd yritys pysyy markkinointiviestinndsséa kayttami-
ensd lupausten takana, koska aiemmin tai myéhemmin asiakkaat saavat totuuden sel-
ville ja katoavat, mikali pettyvét ja kokevat tulleensa huonosti kohdelluiksi. (Berg-
strom & Leppanen 2011, 22; Upshaw 2007, 139.)

2.1 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

”Brandinomistajan néakokulmasta markkinointiviestinnan vuosisuunnittelu on tyolas
prosessi. Ehka sen vuoksi yksi jattda suunnitelmat sikseen ja toinen tyytyy vaihta-
maan vuosiluvut. Huolella tehty vuosisuunnitelma palvelee markkinoijaa kuin meri-
kortti kapteenia: reitti on selva eikd karille ajeta,” sanoo Anja Kahri Dagmar -
markkinointiyrityksesta.(Karhi 2004.)

Vuosisuunnitelman tekeminen joka vuodelle varmistaa, ettd markkinointiviestintdan
sijoitettavat eurot tuovat parhaan mahdollisen tuloksen yritykselle. Vuosisuunnitel-
man laatiminen aloitetaan nykytilan analyysistd, jossa tutkitaan yrityksen sen hetki-
nen tila markkinointiviestinndn kannalta. Nykytila-analyysin jalkeen siirrytdan stra-
tegisen suunnittelun ja toteutuksen kautta seurantaan. Edellisien vuosien suunnitel-
mat kannattaa k&yda l&pi nykytila-analyysin yhteydessé ja tutkia, missa ja miten pys-
tyttaisiin parantamaan entisestd. Maailma muuttuu jatkuvasti, joten se, mika toimi
edellisend vuonna, ei valttamétt4 olekaan enéé niin tehokas ratkaisu. Taytyy uskaltaa
tehdd muutoksia ja suunnitella huolellisesti, silla tarkoin suunnitellulla vuosisuunnit-
telulla saadaan esille parhaat muutosehdotukset, joita voidaan sitten lahted toteutta-
maan. (Isohookana 2007, 91; Kahri 2004.)
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Hyvin tehdylla vuosisuunnitelmalla mahdollistetaan merkittavia sadstoja padasiassa
kahdesta eri syystd. Ensinnakin, markkinointiviestinnan investoinnit saadaan parem-
min kohdennettua ja paastaan helpommin ja nopeammin haluttuun lopputulokseen
pienemmalla sijoituksella. Toiseksi, hyvin tehty vuosisuunnitelma antaa selkeyden
kaikille osa-puolille ja ndin ollen motivoi tekemdadan entistd parempaa tulosta ja ennen
kaikkea saa aikaan yhteenkuuluvuutta, kun tiedetd&n haluttu suunta. Hyvin tehdyn
vuosisuunnitelman saastot kertautuvat sitd mukaa, kuinka monta eri brandia yrityk-
sella on. Jokaiselle bréndille tulee olla oma suunnitelmansa markkinointiviestinnan
toteuttamiseen. llman pétevad suunnitelmaa saatetaan hévita tuloksissa. (Kahri 2004,
Vuokko 2003,131.) Osana suunnitteluprosessia tehddan myos analyysi siitéd, paljonko
nakyvyyteen aiotaan kayttaa rahaa ja millaista nakyvyytta haetaan. Namé asiat ovat
hyvia olla ajoissa tiedossa, jotta paastaén kilpailuttamaan haluttua nakyvyytta tarjoa-
via yrityksia ja jotta sitd kautta saadaan enemman vastinetta myos rahoille. (Kahri
2004.)

Hyvéaa ja selkeda vuosisuunnitelmaa on myos helppo seurata kuluvan vuoden aikana,
ja samalla tutkia, pysytdanko halutulla linjalla ja johtaako se haluttuihin tavoitteisiin.
Tavoitteiden saannollinen seuranta on tarkeaa, jotta suunta ja padmaara pysyvat sel-
keind. Mikali tulokset eivat ole haluttuja, voidaan vuosisuunnitelmaa muokata jopa
kesken kuluvaa vuotta. Hyva suunnitelma tekee muutoksista helpompia ja seuraavan
vuoden vuosisuunnitelman tekemisestd yksinkertaisempaa. Hyvasta suunnitelmasta
nakee helposti vuoden jalkeen, miten ja missa onnistuttiin, miké taas helpottaa huo-
mattavasti seuraavan suunnitelman kokoamista. (Isohookana 2007, 98; Kahri 2004;
Upshaw 2007 135-136.)

2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Yrityksen perusongelma on tavoittaa toivotut ostajat tuotteille ja palveluille, joita yri-
tykset tuottavat. Laadukkaita tuotteita, palveluita ja hyvid myyjia on joka paikkakun-
nalla, mutta miten saada omat tuotteet ja palvelut myymaan paremmin kuin toiset?
Hyvédt myyjat ovat tietenkin yksi avain tdéhan ja osa markkinointiviestintdd, mutta

ehka tarkein asia kaikista on hyva ja pitkélle ajateltu kokonaisvaltainen markkinoin-
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tiviestintd. Markkinointiviestinnan tarkoitus on saada viestin lahettgjan ja vastaanot-
tajan vélille jotain yhteistd, eli luoda esimerkiksi asiakkaalle tietoisuus yrityksesta ja
sen tuotteista. (Vuokko 2003, 12.) Markkinointiviestintd luo pohjan, josta on selkeéda
ldhted rakentamaan menestyksekésta yritystoimintaa. (Bergstrom & Leppénen 2011,
252-253.)

Jokainen yritys luo omat yksil6lliset tavoitteensa kaikelle tekemiselleen, mutta paa-
séantoisesti markkinointiviestinnan tavoitteena on saada aikaan kannattavaa myyntia.
Tahan tavoitteeseen padseminen tarvitsee usein pitkdjanteistd markkinointiviestintaa
ja sen eri viestintdamuotojen kayttamistd. Kokonaismyyntid tutkiessa yksittéiselld
kampanjalla ei ole kovinkaan suurta merkitystd, vaan askel askeleelta tulee rakentaa
tunnettuutta, kiinnostusta, luottamusta ja paremmuutta kilpailijoihin nahden. (Berg-
strom & Leppédnen 2011, 252-253.) Vierula (2009, 32.) muistuttaa, ettd myynti- ja
markkinointihenkisyys ovat kaikkien organisaatiossa toimivien vastuulla, eik& se ole

ainoastaan markkinointiosaston tyota.

Markkinointiviestinndn tavoitteena on yrityksen toiminnasta, itse yrityksestd, sen
tuotteista, saatavuudesta ja hinnoista tiedottaminen. Markkinointiviestintdan kuuluu
my06s huomion heréttdminen ja Kilpailijoista erottuminen, eli kilpailuedun hankkimi-
nen. Edelld mainituilla asioilla pyritdaan herattdmaan mielenkiintoa ja ostohaluja, joil-
la saavutetaan markkinointiviestinnan perusajatus eli lisatddn myyntid ja vahvistetaan
ostopaatoksid. Vuokko (2003, 17.) jatkaa, ettd markkinointiviestintd sisaltdd kaikki
viestinnan osa-alueet, joilla pyritdan vaikuttamaan positiivisesti yrityksen tulokselli-
suuteen. Asiakkuudet eivat kuitenkaan lopu myyntitapahtumaan, vaan asiakkuuksien
hoito on myos tarked osa markkinointiviestintdd. Markkinointiviestintd on todella
laaja kasite, joka pitad sisallaan lahes kaiken yrityksestd ulos suuntautuvan. (Berg-
strom & Leppanen 2011, 252-253.)

2.3 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd on nimensa mukaisesti yksittaisen henkilon suorittamaa
kasvotusten tapahtuvaa myyntity6td, jonka perimmaisend tavoitteena on tuotteen tai

palvelun myyminen. Henkilékohtaisella myyntity6lla myos luodaan asiakassuhteita,
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joten ensitapaaminen asiakkaan kanssa on todella tarked, vaikkei kauppaa tulisikaan.
Henkilokohtaisessa myyntity0ssé taytyy muistaa, ettd kaupanteon jalkeen asiakas-
suhdetta tulee jalostaa pidemmalle ja sitd kautta pyrkia pitdimaén ostava asiakas tule-
vaisuudessakin ostavana asiakkaana, ostotapahtumaan padseminen ei ole lopputulos,
vaan yksi tapahtuma muiden joukossa. (Vierula 2009, 111.) Henkil6kohtainen myyn-
tity0 on tehokkain ja kdytetyin markkinointiviestinndn keino yritysten valisessa kau-
pankaynnissd, jossa kohderyhma on valittu. Suurten massojen tavoittamisessa henki-
Iokohtainen myyntity0 ei ole kustannustehokasta verrattuna toisiin markkinoinnin
keinoihin. (Karjaluoto 2010, 87-88; Vuokko 2003, 169.)

Henkilokohtaisen myyntityéhén kuuluu toimipaikkamyynti eli tutummin myymala-
myynti, jossa myyjan ei tarvitse itse etsid asiakkaitaan, vaan asiakkaat saapuvat
myymal&én esimerkiksi mainonnan tai aikaisempien kokemuksien perusteella teke-
maan ostoksiaan. Myyjé auttaa ja neuvoo asiakasta pyrkien saamaan kauppaa ja li-
samyyntid aikaiseksi. Toimipaikkamyynnin lisaksi kenttdmyyntia harjoitetaan paljon.
Kenttdmyynnissd on myyjan tehtédva etsid asiakkaansa ja hoitaa olemassa olevia
asiakassuhteita. Kenttdmyynnissd myyja on saannéllisin valiajoin yhteydessa samoi-
hin asiakkaisiin ja kaupanteko saattaa kest&a kauan, toisin kuin toimipaikkamyynnis-
sé, jossa asiakas tietda usein valmiiksi tarpeensa kenttdmyynnissa on myyjan luotava
tarve asiakkaalle. Liséksi henkilokohtaiseen myyntityohon lukeutuu puhelinmyynti,
jossa myyja soittaa puhelimitse asiakkaita lapi ja pyrkii kauppaamaan tuotteitaan pu-
helimen vélityksell&. (Bergstrom & Leppanen 2011, 315-316.)

2.3.1 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinoinnin tarkoituksena on luoda pitké&kestoisia ja vahvoja suhteita yri-
tyksen asiakkaisiin ja sidosryhmiin tai joissakin tapauksissa lopettaa olemassa oleva
asiakassuhde. Asiakassuhdemarkkinoinnin perimmainen tavoite on saavuttaa ja ylla-
pitéd yritystd hyodyttdva asiakasuskollisuus. Asiakasuskollisuuden saavuttamiseksi
yritykset usein tarjoavat asiakkailleen hyodykkeitd, joita kilpailijat eivat tarjoa tai
esimerkiksi liikelahjoja hyvén asiakassuhteen yll&pitamiseksi. Asiakassuhde markki-
nointiin panostaminen maksaa itsensa takaisin, koska valmis asiakas on halvempi

pitdd, kuin etsid uusia asiakkaita. Asiakasuskollisuuden kautta luodaan myds uusia
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asiakkaita, kun vanhat asiakkaat kertovat ja suosittelevat yritysta tuttavilleen. (Berg-
strom & Leppénen 2011, 353; Kotler 1999, 162.)

2.3.2 Menekinedistaminen

“Kun haluat kasvattaa myyntidsi ja hankkia uusia asiakkaita, on hyvin valittu liike-
lahja siihen tehokas valine. Hyva lahjatuote huomioi viestinnalliset ja markkinoinnil-
liset tavoitteesi, ja lisdd kiinnostusta. Hyvd liikelahja innostaa ja puhuttaa”, toteaa

erdan lahjatavaratukun toimitusjohtaja. (Honka 2009, 5.)

Menekinedistamiselld kannustetaan asiakkaita ostopaatoksiin. Olemassa olevien asi-
akkaiden saaminen ostamaan on paljon edullisempaa, kuin uusasiakashankinta, joten
menekinedustaminen on tarked osa markkinointiviestintad. Markkinointiviestinnan
osa-alueena menekinedistdminen sijoittuu henkilokohtaisen myyntityon ja mainon-
nan valiin, koska se voi kohdistua massoihin, mutta on paasaantoisesti lahella kohde-
ryhmaansa. Menekinedistaminen on lyhyelld aikavélill& tapahtuvaa myyntivaikutta-
mista asiakkaisiin, jonka tukena usein kaytetddn mainontaa ja muita markkinointi-
viestinnan keinoja. (Vuokko 2003, 246-256; Bergstrom & Leppéanen 2011, 344.)

Kampanjaluonteisen myynninedistamistoimenpiteen vali on usein sama kuin tuotteen
keskimé&arainen ostovéli, jotta saadaan mahdollisimman tehokkaita tuloksia. Tarkoi-
tuksena on tarjota asiakkaille arsykkeitd ja yllyttdd heidat ostamaan tuotteita kerta
toisensa jalkeen ja mahdollisesti arvokkaampia tuotteita. Menekinedistdminen on si-
joitettava osaksi yrityksen markkinointisuunnitelmaa ja sille tulee luoda selkeét ta-
voitteet vuositasolla. Tavoitteiden luomisen jéalkeen tulee luoda suunnitelma tavoit-
teisiin pa&semiseksi ja suorittaa seurantaa tuloksista. (Vuokko 2003, 246-256; Berg-
strom & Leppénen 2011, 344; Chunawalla 2008, 267.)

3 LIIKELAHJAT

“Sisdlto on tdrkein! Liikelahjan tulee heijastaa tdmdn pdivdn arvoja ja trendejd, se-

ka ennakoida tulevaa. Luotettavuus, laatu, turvallisuus ja edellakavijyys ovat hyvia
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attribuutteja hyvalle liikelahjalle. ”, kertoo suomalaisen suurimman lahjatavaratukun
toimitusjohtaja. (Honka 2013a, 3.) Tah&n on helppo samaistua. Hyva liikelahja on
muutakin kuin koriste-esine, joka péaatyy kaappiin polya keraaméaan. Hyva liikelahja

on tuote, joka menee kayttoon ja tuottaa mielinyvaa ja hyotya lahjan saajalle.

Liikelahjan antaminen on yrityksen tapa, jota kdytetddn muistuttamaan yrityksesta ja
sen olemassaolosta, seké hyvista liikesuhteista. Liikelahjat ovat tarke&d osa markki-
nointia. Liikelahjoja annetaan yritysvierailujen yhteydessa, merkkipéivé- ja laksidis-
lahjoina, kannustimena, Kiitoksena ja kausiluonteisesti, kuten joululahjaksi. (Aitto-
niemi, Salminen & Yliniemi 1999, 66.)

Liikelahjoilla on suuri merkitys yrityksen itsestdédn antaman viestin kanssa. Liikelah-
ja tukee viestid, jonka yritys itsestdan antaa ja siksi on todella tarkedd valita lahjat
huolella, jotta viesti on oikeanlainen. Konservatiivisella yrityksella liikelahjat eroavat
huomattavasti nuorekkaan ja trendikk&éan yrityksen lahjoista. Hyvé lahja on aina laa-
dukas ja kaytannollinen. (Chunawalla 2008, 266.) Jokaiselle yritykselle 16ytyy oma
litkelahjansa kaikkiin tilanteisiin. Liikelahjan p&&tarkoitus on ilahduttaa lahjan vas-
taanottajaa ja sitd kautta luoda hyvaa yrityskuvaa, tunnettuutta ja tyytyvaisyytta si-
dosryhmien, tyontekijoiden kuin asiakkaiden keskuudessa. (Krabbe 2004, 95.)

3.1 Liikelahjatyypit

“Liikelahjalla palkitset, motivoit ja heratét kiinnostusta. Liikelahja tavoittaa kohde-
ryhménsa ja valittda viestia viela kauan sen antamisen jalkeenkin. Liikelahjat ja
mainostuotteet voivat olla aktiivinen osa kampanjoitasi ja olla osa brandin rakenta-
mista. Siksi on tarked valita huolella tuotteet ja 10ytaa oikea idea, joka puhuttelee

Jjuuri sinun kohderyhmddsi”, sanoo Lauri Honka. (Honka 2011, 2.)

Liikelahjat jaetaan neljdén padkategoriaan: mainoslahjat, myynninedistdmistuotteet,
litkesuhteen yll&pitdmiseksi annettavat liikelahjat ja avainasiakkaille annettavat liike-
lahjat. Liikelahjoista kaytetddn myds monia muita nimityksid, kuten mainoslahjat,

yrityslahjat ja asiakaslahjat. (Sungloben www-sivut 2014c.)
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Mainoslahjat eli niin sanotut jakotavarat usein sekoitetaan liikelahjoihin. Liikelahjat
ja mainoslahjat ovat kuitenkin eri asia. Mainoslahjat ovat edullisia tuotteita, joita jae-
taan messuilla, tapahtumissa, liiketiloissa ja missa yleensakin on mahdollisuus tuoda
nakyvyytta yritykselle. Mainoslahjoja ovat ilmapallot, kynét ja kaikki muut tuotteet,
joita jaetaan suuria méaaria ja niissa tulee selkeésti ilmi jakajan nimi, logo ja mahdol-
lisesti myds yhteystiedot. Liikelahjana taas toimivat tuotteet, jotka ovat arvokkaam-
pia ja harkitummin valittuja, usein jopa lahjan saajaa ajatellen valittuja tuotteita, joil-
la on suurempaa kéyttdarvoa. Liikelahjoissa yrityksen logo voi olla nakyvissa, mutta
ei niin selvasti kuin mainoslahjoissa. P4&séantoné on se, ettei logo alenna liikelahjan
kayttoarvoa. (Aittoniemi, Salminen & Yliniemi 1999, 66.)

Kausilahjoista joululahjat ovat tarkeimmat. Joulunaika on liikelahjapuolella Kii-
reisintd aikaa ja samalla vuoden huipennus suurien myyntimadrien myota. Joululah-
joja jaetaan lahes jokaisessa yrityksesséa sen tyontekijoille ja yhteistyokumppaneille.
Yrityksen tyontekijoiden muistamisesta on muodostunut perinne, joka kuuluu jokai-
seen jouluun ja mikali tima muistaminen, oli se sitten lahja, kukka tai yhteinen ate-
ria, ei toteudu, se huomataan. Joululahjat ovat suurelle osalle aina lapsesta lahtien
olleet asia, jota odotetaan innolla ja mikali, ei mitddn saakaan tulee tunne, ettei ole
arvostettu. Joulutervehdys on osakseen myds kannuste tulevalle vuodelle ja sen
avulla saadaan tyontekijat palaamaan toihin hyvilla mielin, silla joulutervehdykseen
siséltyy aina my0s toivotus paremmasta ja onnellisemmasta uudesta vuodesta. Joulu-
lahjan kanssa on hyva muistaa, etta joulu on meilla alkujaan kristillinen juhla, jota ei
kannata korostaa muihin uskontoihin kuuluvien keskuudessa. (Aittoniemi, Salminen
& Yliniemi 1999, 66-67.) Kesalahjoja ei juurikaan nykyisin anneta liikelahjoina
henkilokunnalle, joskin sidosryhmid saatetaan muistaa keskikesan juhlan, juhannuk-

sen aikaan, tdydentéé erés haastateltavistani H.

Véérin valittu liikelahja voi luoda enemman harmia, kuin se, ettei lahjoja antaisi ol-
lenkaan. Lahjat taytyy miettid hyvin tarkkaan vastaanottajan ja halutun vaikutuksen
mukaisesti. Taytyy muistaa myos kulttuurierot, mik&li vastaanottajana on eri kulttuu-
rin edustaja. Kulttuurieroissa taytyy ottaa huomioon myés lahjojen antamiseen liitty-
vat tapakulttuurit. Lahjan antamisessa ensimmaiseksi tulee lahjaan liittyvat merkityk-
set ja sdannot ja onko olemassa joitakin kulttuurillisia tabuja, jotka ovat esteend lah-

jan antamiselle tekemaélla lahjasta téysin sopimattoman. Mikali lahjan antaja on nai-
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nen ja saaja mies taytyy olla erityisen tarkka kulttuurierojen kanssa, koska joissakin
kulttuureissa ei olla tottuneita naisiin liike-elamdassé. Naissé tapauksissa lahja on pa-
ras antaa mahdollisimman julkisessa tilanteessa, eika lahja saa olla liian henkilékoh-
tainen, ettei sitd ymmarreta vaarin. Harkitsemattomalla lahjalla voi olla vakavatkin
seuraukset yrityskuvan kannalta. (Aittoniemi, Salminen & Yliniemi 1999, 67; Krab-
be 2004, 95.)

3.2 Liikelahjan arvo

“Liikelahjan arvo mddrdytyy sen mukaan, miten hyvin se puhuttelee kohderyhmddn-
sd. Liikelahjan arvoa voi mitata sen mukaan, miten se kuljettaa viestisi ja miten se
auttaa sinua saavuttamaan myynnilliset ja markkinoinnilliset tavoitteesi. Muistaessa-
si_henkilokuntaasi joululahjoilla, kesélahjoilla tai vaikkapa tiimipalkinnoilla, on lii-
kelahjan arvo siing, ettd osoitat valittavasi henkilokohtaisesti jokaisesta lahjan saa-
jasta. Hyvin valitun ja oikealla tavalla kaytetyn liikelahjan arvon tulee olla aina suu-
rempi kuin sen hankintahinta, ” ndin liikelahjan arvosta kiteyttaa eréan lahjatavaratu-
kun toimitusjohtaja. (Honka 2013b, 3.)

Lahjan arvon paasaantd on, ettd lahja ei koskaan saa olla niin kallis, etta sen voisi
ymmartad tai ajatella lahjuksena. Lahjan arvo usein maaraytyy lahjan saajan mukaan,
eli korkeammalla yrityksen hierarkiassa olevat henkil6t saavat myds kalliimpiarvoi-
sia lahjoja. Lahjan antamisessa perussadantonad patee, ettd lahjan arvo ei saisi olla
enempaa kuin 30 prosenttia saajan kuukausipalkasta, eikéd lahjaa antaessa pitéisi jou-
tua hamilleen, vaan lahjan antamisen pitdisi tapahtua hyvin luontevasti. N&in arvok-
kaat lahjat tosin ovat vain erityistapauksia ja liikelahja yleens& on arvoltaan paljon
alhaisempi. Ongelmallisinta on antaa liikelahja virkamiehelle, koska lahjan arvon
kanssa on oltava todella varovainen, ettei syytetd lahjuksesta. Monissa maissa on la-

kisaateistd, millaisen lahjan virkamies saa ottaa vastaan. (Krabbe 2004, 98-99.)

3.3 Lahjavai lahjus

Vaélilla myos julkisuudessa puidaan onko liikelahjasta tullut lahjus tietyissa tapauk-

sissa. Valilla lahjan ja lahjuksen vali on hyvin epdmadréinen ja asian voi ymmartaa
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monella tavalla riippuen, kuka asiaa katsoo ja mistd nakokulmasta. Keskuskauppa-
kamarin varatoimitusjohtajan Leena Linnainmaan mukaan lahja muuttuu lahjukseksi,
kun lahjan antaja odottaa vastapalvelusta. Mitddn euroméaéraista summaa ei ole saa-
detty siitd, onko kyseessd lahja vai lahjus, mutta lahjan kanssa tulee pysytella koh-
tuullisella ja tavanomaisella tasolla. Krabben (2004, 98.) mukaan lahja ei saa olla
niin Kkallis, ett4 se voitaisiin ymmartaa lahjuksena. Lahjan antaminen ei myoskaan
saisi tapahtua salassa, koska silloin useasti lahjan antamisen motiivit eivat ole taysin
oikeat, jos halutaan asia piilottaa muiden tiedosta. (Mikkonen 2008; Myynti &
Markkinointi 4/2014, 42.)

Lahjuksen antaminen ja ottaminen elinkeinoeldmassé on Kielletty rikoslaissa. Rikos-
laissa lahjan arvo vaikuttaa siihen, onko kyseessé lahjominen vai térkea lahjominen.
Lahjuksella pyritdan vaikuttamaan lahjan saajaan itsed tai omaa pdamadrad auttavas-
ti, silla ei ole merkitystd toimiiko lahjan saaja halutulla tavalla vai ei. Lahjojen anta-
misen kanssa tuleekin olla hyvin varovainen, jos kyseessa on valtion virkamies, po-
liisi tai jos lahjan saajan kanssa on meneilldén sopimusneuvottelut. Monissa organi-
saatioissa on lahjan antamisen helpottamiseksi tehty selkeat ohjeet, millaisia lahjoja
voi antaa. Jotkut ovat jopa ottaneet lakia tiukemman linjan eivatka hyvaksy ollen-
kaan lahjojen antamista. Rikosoikeudellisina seuraamuksina lahjuksen antamisesta
voidaan tuomita sakkoon tai enintdén kahdeksi vuodeksi vankeuteen. Rikosoikeudel-
listen seuraamusten liséksi vaaran toiminnan seurauksena voi menettaa tyopaikkansa.
(Kunnas 2014; Rikoslaki 2002/604, 138, Rikoslaki 1998/563, 148.)

Taytyy muistaa my0os, etta eri kulttuureissa on erilaisia saantja lahjojen ja lahjusten
suhteen. Joissakin kulttuureissa ei saa antaa pientdk&an lahjaa virkamiehille ja taas
toisissa kulttuureissa lahjukset ovat taysin hyvéksytty osa liiketoimintaa. Osassa ke-
hitysmaista liiketoiminnan ongelmaksi ovat muodostuneet lahjukset ja lahjonta. Niita
suorastaan vaaditaan, etti asiat menevat eteenpdin. Virkamiehet saattavat jopa itse
pyytéa tiettyja asioita, esineitd tai jopa rahaa, jotta puoltavat tai muuten edesauttavat
ulkomaalaista yritt4jada. (Aittoiniemi, Salminen & Yliniemi 1999, 66; Krabbe 2004,
95.)
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3.4 Sopimattomat liikelahjat

Lahjojen sopimattomuus taytyy ottaa huomioon aina lahjaa miettiessd. On olemassa
todella paljon lahjoja, jotka voivat aluksi tuntua hyviltd, mutta toisessa kulttuurissa
olla erittéin loukkaavia tai muuten sopimattomia. Esimerkiksi Suomessa puukko voi
olla hieno ja arvostettu liikelahja, kun taas monessa kulttuurissa terdaseiden antami-
nen lahjaksi on tabu. Terdase voidaan tulkita vihamieliseksi ilmaisuksi ja jopa liittaa
verikostoon tai itsemurhaan. Toiseksi ongelmaksi teréaseissa ja monissa muissa tuot-
teissa tulee liikemiesten tapa matkustaa vain kasimatkatavarat mukanaan. On ole-
massa monia tuotteita, joita ei saa kuljettaa k&simatkatavaroissa lentokoneessa.
(Krabbe 2004, 101; Ristkari 2012.)

Suurelle osalle suomalaisista joulu on tarkeéd ajankohta lahjaa antaessa ja saadessa,
mutta tassakin tdytyy muistaa joulun olevan alun perin kristillinen juhla, eika sen tar-
keytta ole syytd korostaa henkilGille, jotka tulevat muihin uskontokuntiin kuuluvista
kulttuureista. Jokaisella maalla on omia juhlapyhia ja erilaisia tapoja, joihin kannat-
taa tutustua etukéateen liikelahjaa suunniteltaessa. (Aittoniemi, Salminen & Yliniemi
1999, 67.)

3.5 Liikelahjojen lakisaateiset rajoitteet

Liikelahjaksi ei saa antaa aivan mita tahansa, silla eri maissa I0ytyy erilaisia lainsaa-
dantojé, jotka rajoittavat liikelahjoja. Lakisaateiset rajoitteet ovat hyvin samantyyli-
sid maasta riippumatta, mutta taytyy olla tarkkana ulkomaille annettavien lahjojen
kanssa, ettei kyseisessd maassa ole jotakin erilaista lakia, joka tekee kyseisen lahjan
lain vastaiseksi. Lain asettamien rajoitusten mukaan Suomessa liikelahjaksi kelpaa-
mattomia asioita ovat erimerkiksi: kéteinen raha, arvopaperit, lainat, sekd laittomat
tuotteet tai palvelut. Tietyn lahjan pyytdmistd ei myoskdan suvaita. (Sungloben

www-sivut 2014a.)

Liikelahjojen antamisessa on huomioitava myds niiden vahennyskelpoisuuden muu-
tos. Edustusmenot eivat nykyaan ole verovahennyskelpoisia elinkeinotulon verotuk-

sessa. Verovéhennyskelvottomuutta sovelletaan verovuodelta 2014 alkaen. Edustus-
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menon késitettd ei muutettu uudessa verotussaannoksessa. Edustusmenoiksi luokitel-
laan asiakkaisiin ja sidosryhmiin suuntautuvat menot, joilla pyritd&dn luomaan uusia
tai sdilyttdméan vanhoja liikesuhteita tai muuten edistdmaan toimintaa. Oman henki-
I6kunnan liikelahjat eivét kuulu edustusmenoihin, vaan niitd kasitelldaan tulonhank-
kimisetuina tai palkkamenoina ja ovat yleensa kokonaisuudessaan verovahennyskel-
poisia. Aiemmin edustusmenojen kokonaissummasta 50 % laskettiin verovahennys-
kelpoiseksi. (Verohallinnon www-sivut 2011.) Alkoholituotteita siséltavien lahjojen

katsotaan aina olevan edustusmenoja. (Verohallinnon www-sivut 2014.)

3.6 Liikelahjan ulkomuoto ja pakkausmateriaali

“Pakkauksella on suuri merkitys tuotteen arvolle, mikd ei tarkoita pelkkdd tavaralo-
gistiikkaa. Joillekin kuluttajille pakkaus saattaa olla yhdentekeva, mutta kasvava osa
kuluttajista kokee pakkauksen roolin tarkeaksi osaksi kulutuskokemusta,” kertoo
pakkaustutkimusta suorittavan PTR ry:n toimitusjohtaja Virpi Korhonen. (Salonen
2014.)

Lahjan pakkauksen tulee sopia itse lahjaan siten, ettei pakkaus ole ristiriidassa lahjal-
la tavoitellun viestin kanssa. Pakkaus on tarkeé osa lahjaa, mikéli lahja annetaan pa-
ketoituna. Pakkauksen tarkoituksena on suojata lahjaa, helpottaa kuljetuksessa ja va-
littd& haluttua viestid. Lahjan paketoinnin merkitys voi olla hyvinkin suuri. Esimer-
Kiksi aasialaisille lahjaa annettaessa lahja tulisi olla paketoitu hienosti, koska etenkin
kiinalaiseen kulttuuriin kuuluu néyttavat paketit pienissakin lahjoissa ja Japanissa
pakkaus on jopa itse siséltoa merkittdvampi asia. Lahjan paketoinnissa hyva yleispé-
teva kaytdntd on antaa lahja lahjakassissa. Kassi on helppo tapa kuljettaa lahjaa ja
sen saa mukaansa minne vain tai itse lahjan voi ottaa pois kassista ja pakata esimer-
kiksi matkalaukkuun tarvittaessa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 174; Krabbe 2004,
99; Salonen 2014; Sungloben www-sivut 2014b.)

Liikelahjan tarkoitus on olla nédkyvé osa yritystd, mutta usein kuulee mietittavan,
kuuluuko liikelahjassa aina nékyéa yrityksen logo. Laadukkaammissa ja arvokkaam-
missa lahjoissa yrityksen logoa ei yleensa ole tai se on hyvin huomaamaton, jotta

lahjan arvokkuus séilyy paremmin ja lahjan saaja on tyytyvdisempi. Mainoslahjat
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ovatkin asia erikseen, koska niiden tarkoitus on luoda nékyvyytta, joten ne ovat hal-
paa tavaraa jota jaetaan paljon ja siiné on yrityksen logo hyvin esilla. Liikelahjan taas
ei kuulukaan olla niin suoranainen yrityksen mainos, vaan sen kuuluu viestiéd arvon-
antoa lahjan saajaa kohtaan. Mielekkdén lahjan antajan muistaa kylla varmasti,
vaikkei lahjasta sen antaja kdvisikdan suoraan ilmi. Lahjaa ilman logoa myds usein
arvostetaan enemman ja ne péatyvat oikeasti kayttoon, kun taas logolliset lahjat p&éa-
tyvat kaapin peralle piiloon. Tyytyvdinen lahjan saaja kayttaa tuotetta ja kertoo myos
tuttavilleen mista on sen saanut, kun taas kaapin peralle pélyttymaan jaanyt liikelahja
ei tuo mitdan lisdarvoa yritykselle itselleen. (Aittoniemi, Salminen & Yliniemi 1999,
66; Krabbe 2004, 95-96; Honka 2006, 108-109; Sungloben www-sivut 2014b.)

Oma logo nakyy liikelahjassa varsinkin silloin, jos yritys itse valmistaa lahjaksi so-
pivaa tuotetta ja jakaa niita liikelahjana. Talla tavalla valtytaan ongelmalta, sopiiko
litkelahja yrityksen imagoon, koska lahja on jo valmiiksi osa yritystd. Omasta vali-
koimasta lahjan antamiseen liittyy kuitenkin riski, mikéli tuotteet eivat vaihdu tar-
peeksi usein, saatetaan antaa sama lahja uudelleen. Samojen lahjan saajien toistuessa
vuodesta toiseen on hyva antaa lahjaksi joka vuosi yksi osa jotakin sarjatuotetta. Sar-
jan antaminen lahjaksi omasta tuotannosta kannustaa myos lahjan saajaa itse osta-

maan samaan sarjaan kuuluvia tuotteita yritykselta. (Krabbe 2004, 96.)

3.7 Mikro- ja pk-yritykset liikelahjan antajana

“Liikelahja on todellinen supermedia! Liikelahja erottuu muista markkinointi tavois-
ta ja -medioista kustannustehokkuudellaan, pitkakestoisuudellaan ja kohdistettavuu-
dellaan. Se on ainoa media, joka saa asiakkaasi sanomaan kiitos!”, tatd mieltd on

Mastermark Oy:n toimitusjohtaja Lauri Honka. (Honka 2012a, 2.)

Pk-yritys tarkoittaa sanojensa mukaisesti pienid ja keskisuuria yrityksid. Pk-
yrityksissa tydskentelee véhemman kuin 250 tyontekijaa, ja yritysten liikevaihto on
enintddn 50 miljoonaa euroa vuodessa, tai taseen loppusumma on enintdén 43 mil-
joonaa euroa. Lisaksi pk-yritysten taytyy olla riippumattomia siten, ettei mikaan toi-
nen yritys voi omistaa niiden paddomasta tai aanivaltaisista osakkeista kuin enintaan

25 %. Pienet yritykset eroavat keskisuurista yrityksista kuitenkin siten, ettd pienissa
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yrityksissa tyoskentelee korkeintaan 50 tyOntekijaa, ja pienten yritysten liikevaihto
on enintadan 10 miljoonaa euroa vuodessa. Taseen vuosittainen loppusumma on enin-
tddn 10 miljoonaa. Pienet yritykset ovat taysin riippumattomia yrityksia. Pienet yri-
tykset eivét tarkoita mikroyrityksia, joissa tyoskentelee vahemman kuin 10 henked.
Mikroyrityksen liikevaihto on enintddn miljoona euroa vuodessa ja taseen loppusaldo

on enintdan 1,4 miljoonaa euroa. (E-economicin www-sivut 2014.)

Suomessa oli vuonna 2012 yrityksistad 0,9 % keskisuuria yrityksia, jotka tyollistivét
50-249 henkil6a. (kuva 1.) Maérallisesti keskisuuria yrityksid oli siten hieman yli
2 500. Pienyrityksiad saman vuoden tilasto kertoo olevan reilut 14 500, mik& vastaa
5,5 % koko Suomen yrityksistd. Padsaantoisesti yritykset Suomessa ovat mikroyri-
tyksid, joiden osuus kaikista yrityksistd on 93 %, joka tarkoittaa noin 250 000 alle 10
henkilon tyollistavaa yritysta. (Suomen Yrittdjien www-sivut 2013.)

Keskisuuret
yritykset
Pienyritykset (90-249 hl6d); Suuryritykset
(10-49 hlsa);_2523; 0,9 % (250- hlda);
14 769; 5,5 % 619; 0,2 %

—_Mikroyritykset
(1-9 hloa);
248 998; 93,3 %

Kuva 2. Mikro- ja pk-yritysten osuus Suomen yrityksista vuonna 2012 (Suomen
Yrittdjien www-sivut 2013.)

Henkildston maara jakautui yritysten kesken vuonna 2012 siten, ettd suuryrityksissé

tyoskenteli hieman yli puoli miljoonaa tyontekijad, mika vastaa 37 % koko Suomen
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yritysten tyovoimasta. (kuva 2.) Keskisuurissa ja pienyrityksissa tydskenteli suunnil-
leen saman verran yhteensa kuin suuryrityksissé ja niiden vastaava prosenttiosuus on
yhteensd 38 %. Mikroyritykset tyollistivat neljanneksen yritysten tyévoimasta, mika

tarkoittaa yli 350 000 tyontekijaéd. (Suomen Yrittajien www-sivut 2013.)

Mikroyritykset
(1-9 hloa);
Suuryritykset 352 270; 25 %
(250- hloa);

522 391; 37 %

Pienyritykset
(10-49 hloa);
) 285 870; 20 %
Keskisuuret
yritykset
(50-249 hloa);
247 822; 18 %

Kuva 3. Mikro- ja pk-yritysten henkil6std vuonna 2012. (Suomen Y'ittdjien www-
sivut 2013.)

Suomessa mikroyrityksissa sukupuolien jakauma jakaantuu lahes puoliksi, eli naisia
tyoskentelee 46 % mikroyritysten henkilokunnasta ja miehid 54 %. Pienyrityksissa
jakauma on suunnilleen sama kuin mikroyrityksissa. Keskisuurissa yrityksissa mies-
ten osuus on hieman suurempi kuin naisten, samoin myods suuryrityksissa. Keskisuu-
rissa yrityksissé miehid tydskentelee lahes 60 % kaikista tyotekijoista. (Suomen Yrit-
tajat 2013.)

Kuvassa 3 esitetddn yritysten tyontekijoiden asemaa mikro- ja pk-yrityksissa. Mik-
royrityksissé hieman yli 80 % tydntekijoista tekee suorittavaa ty6td, missa ei ole esi-
mies- tai tyonjohdollisia tehtdvid. Samansuuntaisesti 10-49 henkil6a tyollistavissa
pienyrityksissé ldhes 80 % on suorittavia tyontekijoitd. Esimies- ja johtotehtavissa
olevien méaaré hieman nousee, kun tarkastellaan keskisuuria yrityksig, jolloin heidén

osuutensa yrityksen henkilokunnasta on 26 %.
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Kuva 4. Esimies- ja johtotehtavissa tyoskentelevien maard mikro- ja pk-yrityksissa
vuonna 2012. (Suomen Y'ittajien www-sivut 2013.)

3.7.1 Henkilokunta liikelahjan saajana

“Oletko ajatellut, ettd niin asiakkaasi kuin henkilokuntasi ovat pohjimmiltaan kaikki
samanlaisia. Jokainen arvostaa sitd, ettd hanet huomioidaan ja hanta kiitetaan, ” to-

teaa toimitusjohtaja Lauri Honka Mastermark Oy:sta. (Honka 2012b, 3.)

Krabben (2004, 96.) mukaan yrityksen tarkeimmille sidosryhmille, eli henkilokun-
nalle ja asiakkaille, ei kannata antaa peruslahjaa, koska yksiléllinen lahja luo aivan
eri tason kunnioituksen tunnetta lahjan saajalle. Henkilokunnan ja muiden sidosryh-
mien on tarkoitus saada tuntemaan arvostusta ja yksilollisyyttd, jolla edesautetaan
henkilokunnan ja naiden parhaiden sidosryhmien pysyminen jatkossakin yrityksen
kanssa hyvassé yhteistydssd. Naille henkildille tulisi keksia lahja, joka on yksilolli-
sesti heille sopiva ja suunniteltu juuri heitd varten. Parhaiden lahjojen eteen yleensa
tehdaan tutkimustyotd, jotta 16ydetdan sellainen lahja, joka ilahduttaa saajaansa par-
haiten. Ihmisesté yleensa saa hyvinkin helposti selville, mit4 han harrastaa, keréilee
tai mista han pitaa erityisesti ja ndiden asioiden pohjalta on helppo I6ytaa yksilolli-
nen ja arvostettu lahja. (Aittoniemi, Salminen & Yliniemi 1999, 68.) Liikelahja ei saa
kuitenkaan olla liian henkilokohtainenkaan, ettei se muutu kiusalliseksi. (Krabbe
2004, 96-97.)
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Mikali lahjan saajasta ja hanen mieltymyksistddn ja harrastuksistaan ei ole mitdéan
tietoa, mutta halutaan antaa persoonallinen ja henkilokohtainen lahja, voidaan lahjan
antamiseen kysyé apua esimerkiksi hanen sihteeriltd&n. Toisinaan lahjan valintaan
voi tulla apua myds odottamattomilta tahoilta, mutta kaikki vinkit kannattaa kayttaa,
jotta yritykselle tarkeimmille henkil6ille saadaan annettua litkelahja, joka saa heidéat
my0s tuntemaan itsensa tdrkedksi. (Aittoniemi, Salminen & Yliniemi 1999, 68;
Krabbe 2004, 96-97.)

Harrastuksiin viittaavat lahjat ovat haasteellisia, koska niit4 antaessa saattaa akki&
tulla ymmarténeeksi vaarin henkilon harrastuksen ja taytyy myos olla tietoinen, milla
tasolla hén harrastaa. Esimerkiksi joku saattaa puhua paljon tietysta lajista, mutta to-
dellisuudessa ollakin vain sivusta seuraaja tai penkkiurheilija. Taman tyyppisessa
tapauksessa harrastukseen viittaava lahja saattaa menna taysin vaarin. Ei ole myos-
k&an suotavaa antaa aloittelijalle suunnattua lahjaa henkildlle, joka on harrastanut
paljon ja edennyt pitkalle harrastuksessaan, ettei synny vaarinkasityksia. Pitkaan har-
rastuksen parissa olleen kanssa syntyy myds ongelmaksi 16ytaa lahja, joka on kyllin
laadukas ja hyvé, jotta se saa silld haettua arvostusta. Lajinsa aloittelijalle lahjan an-
taminen on helpompaa. Talldin keskinkertainenkin tuote luo arvostusta. Mikéli lah-
jan saajan harrastamasta lajista ei kuitenkaan ole tietoa, niin kannattaa kysyéa apua
lajin harrastajilta, jotta 16ytad oikeanlaisen lahjan. (Aittoniemi, Salminen & Yliniemi
1999, 66-68; Krabbe 2004, 97.)

Lahjaa antaessa on huomioitava myos lahjan olevan sellainen, ettd lahjan saajalle ei
tuota ongelmia kuljettaa lahjaa mukanaan. Pitkien matkojen paasta saapuville ja
etenkin ulkomailta tuleville henkildille lahjan kuljetukseen liittyvat ongelmat tulee
olla mietittyn& lahjaa hankkiessa. Lahjan tulee olla helposti mukana kulkeva ja sel-
lainen, ettei se hajoa tai pilaannu matkustuksessa. On myods hyvéa harkita kauempaa
saapuvien kanssa, tulisiko lahja lahettdd heille kotiinkuljetuksena suoraan perille.
Monet paljon matkustavat vélttelevat ylimééardisid matkatavaroita viimeiseen asti ja
pahimmassa tapauksessa lahja paatyy roska-astiaan viemasta turhaa tilaa matkatava-
roissa. (Krabbe 2004, 98.)

Henkilokunnan liikelahjoissa yleisimpid ovat joulu- ja syntymapdivélahjat. Synty-

mapdivia tosin muistetaan usein vain pyoreissa kymmenissa. Lisédksi muistetaan
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tyontekijoita hyvistd tydsaavutuksista ja vuosista yrityksen palveluksessa kymmenien
vuosien mukaan. Henkilokunnalle lahjaa miettiessa kultainen keskitie on paras vaih-
toehto ainakin silloin, kun sama lahja menee usealle henkilélle, kuten jouluna. Kaik-
kien lahjansaajien mieltymyksiéd on ldhes mahdotonta kuunnella, joten kaikkia ei voi
miellyttdd samalla tavalla. On kuitenkin todella tdrkedd muistaa tasapuolisesti kaik-
kia henkil6kunnan jasenié lahjoilla, eik& vain tiettyd osaa, koska henkilékunnassa
tieto leviaa nopeasti ja hyva ele saattaa muuttua negatiiviseksi, jos joku tuntee jaa-
neensd ulkopuolelle. (Pilon 2014.) Lahja kertoo aina paljon antajastaan, mika muo-
dostaa riskin siitd, ettd viestista tulee vaaranlainen ja ei haluttu. Kultaiselta keskitielta
ei siis kannata poiketa, mikali haluaa olla varma ja sdilyttda kaikkien kanssa hyvét
valit ja yleisen tyytyvéisyyden. Liikelahja ei mydskéan saa olla yliampuva, silla liian
kalliista lahjasta lahjan saaja vaivautuu. (Aittoniemi, Salminen & Yliniemi 1999, 66—
68; Mikkonen 2008.)

3.7.2 Sidosryhmat liikelahjan saajana

“Suhdetoiminnalla pyritddn saavuttamaan ja sdilyttdmddn niiden sidosryhmien ym-
martamys ja tuki, joista organisaatio on riippuvainen tai kiinnostunut,” sanoo Pirjo
Vuokko (Vuokko 2002, 279.)

Pohjimmiltaan yrityksen sidosryhmiin kuuluvat kaikki ne, joiden kanssa yritys on
tekemisissa toimintansa ohella, eli asiakkaat, raaka-aineen- ja tavarantoimittajat, ali-
hankkijat, rahoittajat, tiedotusvalineet, viranomaiset, etujarjestot ja suuri yleisd. Toi-
set sidosryhmét ovat tarkedmpid, kuin toiset riippuen siitd, kuinka vahvasti ne vaikut-
tavat yrityksen toimintaan. Tarkein sidosryhmé yritykselle ovat asiakkaat, koska il-
man asiakkaita ei olisi yritystoimintaa. Sidosryhmien verkosto on yritystoiminnalle
elintarked ja valit sidosryhmiin tulee pitédd hyvéna. Yrityksen mahdollisuudet onnis-
tua ovat paremmat, mikali sidosryhmaét pidetaan tyytyvaisina ja heidat toiveet ja tar-
peet huomioidaan. (Juholin 2009, 40-41; Vuokko 2002, 285.)

Yritysvierailut niin vierailuille mennessg, kuin vierasta vastaanottaessa ovat otollinen
aika liikelahjoille. Ulkomaille kohdistuvalle vierailulle tai ulkomaalaiselle vieraalle

suositellaan annettavaksi kotimainen liikelahja, joka toimii samalla muistona Suo-
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mesta. Yritysvierailuilla litkelahjan antamisen hetki on hyvéa harkita tarkoin annetta-
van lahjan mukaan. Liikelahjalla voidaan toivottaa vierailija tervetulleeksi heti ha-
nen saapuessaan hotelliin toimittamalla liikelahja ja tervehdys sinne etukéteen tai
vasta l&hdon hetkelld antaa muisto matkasta. Lahjan antamisajankohdan suunnittelu
on téarked, jotta liikelahjalle saadaan mahdollisimman suuri merkitys. Kulttuurierot
tulee myo6s ottaa huomioon: esimerkiksi Amerikassa liikelahja avataan saman tien
nayttévasti lahjaa ihastellen, kun Japanissa on tapana avata lahjat vasta jalkikéteen.
(Krabbe 2004, 100-101; Ristkari 2012.)

Avainasiakkaiden ja tarkeiden liikekumppanien merkkipaivien muistaminen kuuluu
hyvaan liiketoimintaan. Tarkeiden avainasiakkaiden ja lilkkekumppanien syntymépai-
vista ei kuitenkaan tarvitse pitaa kalenteria, mutta virallisissa julkaisuissa esilla ollut
syntymapdiva ilmoitus on hyvé laittaa muistiin. Muistaminen voi tapahtua sah-
kdisensanoman ja/tai kukkaldhetyksen turvin, mutta liikelahja on todella otollinen
tapa muistaa yritykselle tarkeimpid henkil6ita. (Aittoniemi, Salminen & Yliniemi
1999, 68.)

4 TUTKIMUSTULOKSET

4.1 Liikelahjan tarkeat ominaisuudet

Liikelahjojen tarkeimmaksi ominaisuudeksi nousi kaytettdvyys kaikkien vastannei-
den mielestd. Samoin koettiin liikelahjan ominaisuuksista ekologisuus, tyylikkyys ja
arvokkuus tarkeiksi. Hyvan liikelahjan voisi kiteyttadd olevan kaytannollinen tyylikés
tuote, joka on turvallinen ja ekologinen. Useimmat haastatteluun osallistuneet totesi-
vat hyvan liikelahjan saavan arvostusta vastaanottajaltaan ja sitd kautta tuovan lisa-
arvoa lahjan antajalle. Kaikki vastanneet korostivat hyvan liikelahjan sopivuutta jo-
kaiselle lahjan saajalle, eikd ainoastaan tietylle osalle. Lisaksi tarkednd pidettiin liike-
lahjan mainospuolta ja korostettiin liikelahjalle tarkedksi ominaisuudeksi nékyvilla
tai kdytdssa olemisen, jotta se tuo mainosarvoa sen antamalle yritykselle. H, totesi
myaos, ettéd lahjassa voisi olla jokin erikoisuus, joka toisi entisestédan lisaarvoa lahjal-

le.
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4.2 Kotimaisuuden merkitys

Heikentyneend taloudellisena aikana kotimaisuus koetaan tarkedksi ja kotimaisuutta
halutaan tukea, jokaisen vastannen mukaan. Kotimaisuus luo myos laatuvaikutelmaa
tuotteissa totesivat kaikki haastateltavat. H4 kertoi ostajia kiinnostavan usein sen, etta
tuote on selkeésti tunnistettavissa kotimaiseksi tuotteeksi. Kotimaisuuteen ollaan
my0s valmiita panostamaan, silla kotimaiset tuotteet ovat ldhes poikkeuksetta kal-
liimpia, kuin vastaavat ulkomaalaiset. Ulkomaalaisille vieraille tai ulkomaan vierai-
luille kotimainen liikelahja on paras vaihtoehto, pohti Hy, jos kuitenkaan kotimaista
liikelahjaa ei ole tarjota usein riittdd myos suomalainen suunnittelu han jatkoi. H, oli

samoilla linjoilla ja kertoi suomalaisen tyon olevan arvostettu asia ulkomaalaisille.

4.3 Yksilollisyyden merkitys

Yksil6llinen liikelahja on nykypéivéana tarked asia, jota arvostetaan ja usein hinta jaa
toissijaiseksi asiaksi, jotta saadaan hyvin suunniteltu laadukas tuote, joka koskettaa
liikelahjan saajaa toteaa Hj. Yksilollisyys palvelee liikelahjan antajaa ja saajaa, luo-
malla molemminpuolista arvostusta. Lahjan saajan tulisi kokea olevansa erityisessé
arvossa, mutta samalla lahjan tulisi olla sellainen, joka sopii jokaiselle vastaanottajal-
le kiteyttdd H4, myos Hz on korostaa, ettd lahjan tulee palvella jokaista yksilona ja

yhdessa. Yksildllinen lahja luo my6s lisaarvoa lahjan antajalle.

4.4 Korvaako laatu maaran liikelahjoissa

Yksi kunnon lahja kerran vuodessa koettiin halutuimmaksi liikelahjaksi. Erittéin hy-
vaksi vaihtoehdoksi néhtiin laadukas merkkituote, joka H; mukaan voisi kuulua tiet-
tyyn tuotesarjaan, jota jatkaa seuraavina vuosina mikali mahdollista. Suunnitelmalli-
suuden merkitysta korostivat Hy, Hz ja Hs. Yhden paremman lahjan anto ajankohdas-
ta ei ollut epéselvyyttd, vaan yksimielisesti joulua pidettiin parhaana ajankohtana an-
taa liikelahja, joka tulee koko henkildstolle. Joulu nousi parhaaksi ajankohdaksi,
koska suomessa joulu koetaan vahvasti antamisen aikana. Hy lisasi, ettd yhden lahjan
lisdksi muina aikoina voidaan muistaa pienellda huomionosoituksella, kuten ruusu tai
kortti.
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4.5 Yrityksen logo osana lahjaa

Liikelahjaan yrityksen logon merkkaamisella on yritykselle itselleen suuri merkitys,
jotta lahjan antaja muistetaan. Yrityksen logon merkkaaminen lahjan saajan kannalta
voi kuitenkin helposti pilata lahjan arvon, mikali merkkausta ei ole toteutettu tyylik-
kaasti ja lahjan arvoon sopivasti, toteavat Hi, Hs ja Hy. H; toteaa myds hyvin tehdyn
merkkauksen saattavan jopa nostaa liikelahjan arvoa. Parhaaksi merkkaustavaksi H;
ha H,; mainitsivat tone to tone -merkkauksen, eli merkkaus kayttamalla samoja va-
risdvyjé, tai kaiverrus, jotta logo ei erotu liikaa, mutta on lahjassa. Paasaantoisesti
lahjan saajan oletettiin arvostavan eniten lahjaa, jossa yrityksen logoa ei ole tai se ei
juuri ndy. Ha kuitenkin lisasi, ettd merkkaus voi myos olla raiskyvampi, mikali se
sopii lahjan tyyliin.

4.6 Pakkaus osana kokonaisuutta

Pakkaus koettiin hyvin tarkedksi lahjaa annettaessa, koska pakkauksella luodaan en-
sivaikutus lahjan saajaan, seka pakkaus mahdollistaa lahjan kuljetuksen ehjané ko-
tiin. Pakkaukseen kannattaa panostaa, toteaa Hy ja H, yhtyy tdhén kertomalla nuhjui-
sen nakoisen pakkauksen saattavan pilata kalliin ja laadukkaan lahjan. H; jatkaa ko-
rostamalla, ettd lahja on saatava kuljetettua helposti ja kertoo vinkiksi lahjakassin
olevan kaytannéllinen ja helppo tapa pakata liikelahjat. Lahjapakkaus koettiin yksi-
mielisesti isoksi osaksi kokonaisuutta. H; muistuttaa, etta joissakin kulttuureissa itse
pakkauksella on jopa lahjaa suurempi merkitys ja kaikki yhtyivét toteamaan pakka-

uksen tuovan aina liséarvoa liikelahjalle.

4.7 Muutokset liikelahjojen menekissa ja tulevaisuuden nakymat

Liikelahjojen myynti on kokenut huomattavia muutoksia viimeaikoina. Heikentynyt
taloudellinen tilanne on nostanut lahjojen kotimaisuuden ja suunnittelun tarkeytta.
Annetaan harvemmin, mutta parempaa, kuin ennen kiteyttdd H;. Tosin H, muistuttaa
myds joidenkin yritysten luopuneen kokonaan liikelahjoista vaikeampina aikoina ja
toteaa korostaa heti perddn sidosryhmien ja henkilokunnan huomioimisen tarkeytta.
Yhdeksi suureksi muutokseksi H; listaa kokonaispalvelukonseptit, eli tietty paikka



30 (37)

suunnittelee ja toimittaa kaikki litkelahjat yritykselle. Monet yrityksen ovat H; mu-
kaan siirtyneet kayttaméan tdman tyyppista ratkaisua liikelahjoissa. Tahan syité tut-
kKiessani esiin nousivat yritysten saastétoimenpiteet ja henkilosto leikkaukset, enéa ei
ole aikaa pohtia mika on hyva liikelahja, vaan se ulkoistetaan alan ammattilaisten

suunniteltavaksi.

Liikelahja kulttuurin tulevaisuudesta kysyttaessa tulee ristiriitaa vastauksiin. Yhtei-
send tekijana vastanneet kokivat alan olevan muutosvaiheessa, mutta selkead suuntaa
eivat vield osanneet sanoa. Suurin osa vastanneista kuitenkin kokee liikelahja kult-
tuurin olevan kasvussa, vaikkakin lahitulevaisuus koetaan haasteelliseksi. H, toteaa
talouden vaihteluiden vaikuttavan huomattavasti liikelahjojen menekkiin. Parempana
taloudellisena aikana halutaan palkita ja huomioida enemmaén henkilékuntaa ja sidos-

ryhmid, kun sithen on mahdollisuus.

4.8 Joulun hittituote

Joulun hittituotteeksi kaikki selvésti valitsivat tunnelmallisen tuotteen, oli se sitten
sisustustakka tai tyylikds kuppi, josta nauttia ldammintd juotavaa. H, listasi liséksi
kynttilat ja tekstiilit menestyksekkéiksi joululahjatuotteiksi. H; korosti hinta-laatu-
suhteen merkitysté joululahjoissa. Myos suklaa ja muut makeiset ovat myds myyneet
hyvin jouluisin. Joulun hittituotteista selvasti korostui rauhallisuus, rentoutuminen ja
mukavuus. Hittituotetta ei erds liikelahjaedustaja, H;, kauaa miettinyt, vaan huudahti,
ettd “Totta kai se on toi sisustustakka”, ja jatkoi, ettd ”uusi kiva tuote myy hyvin”.
Toisen liikelahjaedustajan, H, mukaan varsinaista yhta ja ainutta hittituotetta ole

noussut esille tdna jouluna, vaan joulusta toiseen samat tuotteet ovat todella haluttuja.

5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinndytetyoni tavoitteena oli vastata kysymyksiin Millaisia liikelahjoja pk-
yrityksen henkilokunta ja sidosryhmét haluavat saada? ja Millaisia liikelahjoja pk-
yritys haluaa antaa henkilokunnalleen ja sidosryhmilleen? sekd Millainen merkitys

lilkelahjan ominaisuuksilla on? Néihin tutkimuskysymyksiini hain tutkimuksessani
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vastausta myos seuraavien kysymysten tukemana: Millainen liikelahja olisi sek& saa-
jalleen ettd antajalleen mieluinen, arvostettu? ja Mika merkitys liikelahjoilla on mik-

ro- ja pk-yrityksen toiminnassa tulevaisuudessa?

Opinndytetyoni tutkimusote on kvalitatiivinen, aineiston keruussa kaytin tutkimus-
menetelmadnd teemahaastattelua. Kysyin neljalta liikelahjojen parissa pitkdan tyos-
kenneeltd liitteessa 1 olevia, liikelahjoihin liittyvia asioita. Haastateltavat saivat vas-

tata néihin kahdeksaan avoimeen kysymykseen vapaasti.

Hyva lahja

Johtopééatoksina tutkimuksestani voitaneen todeta, etta liikelahjojen merkitys yritys-
toiminnassa ei juurikaan ole laantunut lamasta tai muista syista johtuen. Kausilahjo-
jen kohdalla ilmeni, ettd nykyisin ei oikeastaan enéda annettaisi kuin joulu- ja kesalah-
Jjoja, joista joululahjat nayttéisivat olevan selkeésti suurempi liikelahjojen osa-alue.
Joulusesongin voidaan olettaa olevan liikelahjamyyjien kulta-aikaa. Heikompana ta-
loudellisena aikana nayttaisi olevan yleisempéad, ettd panostetaan yhteen parempaan

lahjaan kerran vuodessa ja saastettaisiin jattaméalla muut lahjat pois.

Lahjan antajan ja saajan molempien kannalta hyvan ja halutun lahjan 16ytdminen on
usein haasteellista. Tutkimuksestani vahvistuu ajatus, etta taytyisi 10ytdd sellainen
lahja, joka loisi lisdarvoa molemmille, koska toisin kuin normaali lahjoissa liikelah-
joissa myos lahjan antaja usein voi haluta hyotyé lahjasta. Tutkimuksessani kaytetta-
VYYs nousi aineistossa ja teoriassa liikelahjan tarkeimméksi ominaisuudeksi niin lah-
jan saajan, kuin myos antajan kannalta. Lahjan kayttoian tulisi myos olla mahdolli-
simman pitka, jotta lahjan tuoma arvostus séilyisi pitkadn. Lahjan saajalle k&yttoon
meneva lahja voi olla arvokkaampi, kuin jokin muu lahja, jolle ei olisi mit&én tarkoi-
tusta ja joka paatyisi kaapin perélle tai roskakoriin. Lahjan antajan kannalta taas
kayttoon meneva lahja voi luoda ndkyvyydellddn mainosarvoa, jonka liséksi lahjan
antaja muistettaisiin pidempaan. Voitaneen siis todeta, ettd haluttu liikelahja olisi
kayttoon meneva laadukas ja arvostettu, ekologinen ja pitkaikainen kotimainen tuote.
Aineistossa ja tutkimuksessa nousi myos esille, ettd hyva lahja voi kuulua johonkin
tiettyyn sarjaan, jota voi jatkaa tulevina vuosina. Kotimaisuuden arvo korostunee ta-

loudellisesti heikompana aikana, koska kotimaisuutta haluttaneen tukea.
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Logolla vai ilman

Hyvéssa liikelahjassa yrityksen logo vaikuttaa olevan suuressa asemassa. Aineistosta
selvisi, ettd liikelahjan saajat usein haluavat, ettei logoa olisi ollenkaan, kun taas lah-
jan antajan nakokulmasta yrityksen logo on hyvin tarkeda mainos ja muisto lahjan an-
tajasta. Huonolla tavalla ja vaarééan paikkaan merkitty logo vaikuttaisi pilaavan liike-
lahjan kaytettavyyden. Aineistossa ja teoriassa tuli selvasti esille, ettd liikelahjassa
yrityksen logo tulisi merkita lahjaan arvokkaan nékoisesti, hillitysti ja tyyliin sopival-
la tavalla. Krabben (2004, 96.) mukaan liikelahjassa yrityksen logoon tulee suhtautua
kriittisesti liikelahjaa miettiessé ja harkita onko logon merkkaaminen ollenkaan tar-
peellista. Tdméan h&n perustaa siihen, ettd hyvasta lahjasta antaja muistetaan, vaikkei
logoa lahjassa olisikaan. Aineistossa kuitenkin ilmenee, ettd useasti yritykset halua-
vat logonsa nakyviin lahjaan, vaikka se sitten tulisikin todella huomaamattomasti.
Huomattavasti esilla oleva liikkeen logo saattaa tehda liikelahjan ké&ytosté jopa kiu-
sallista. (Sungloben www-sivut 2014b.) Hyvéna saantond todettakoon, ettd logon né-
kyvyydella ei kannattaisi liikelahjaa pilata, koska silloin lahja jadnee kayttamétto-
maksi, joten nékyvyydesta ei olisi mitdan iloa, eika lahjastakaan sen saajalle tdssa
tapauksessa. Hyvésté ja kaytannollisesta lahjasta lahjan saaja halunnee varmasti jopa
itse kertoa keneltd on lahjan saanut, mikéli se ei tule lahjasta heti esille.

Pakkauksen voima

Hyvéssa liikelahjassa pakkaus ei ainoastaan suojaa lahjaa, vaan se on tarkeé osa lah-
jaa ja kruunaa kokonaisuuden, totesivat aineistossa pitkdaikaiset liikelahjamyyjat.
Tutkimuksessa ilmeni pakkauksella olevan suurempi merkitys, kuin alkuun osasin
kuvitella. Kaksikymmenta vuotta alalla myyntity6td tehneen H; sanoin: “Puku mie-
hen tekee, pakkaus lahjan . Pakkauksella voidaan luoda ensivaikutus lahjan saajaan,
sekd herattdd hanessé mielenkiintoa itse lahjan sisaltod kohtaan. Pakkauksen merki-
tys lahjassa voi olla my6s kuljetettavuuden parantaminen. Pakkauksen ja lahjan tuli-
sivat olla samantyylisig, jotta ne eivat olisi ristiriidassa keskenaan. Yhteenvetona hy-
vasté lahjapakkauksesta aineiston ja Krabben (2004, 99.) mukaan voitaneen todeta
lahjakassin olevan hyva ja helppo ratkaisu. Lahjakassi on tyylikas ja sopii l&hes
kaikkiin lahjoihin, liséksi lahja on helppo kuljettaa lahjakassissa kotiin.
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Liikelahjat tulevaisuudessa

Taloudellisen tilanteen parantuessa uskoisin kotimaisuuden menettavan merkitystaan
lahjan saajan nakodkulmasta, pois lukien ulkomaalaiset lahjan saajat. Perusidea Kui-
tenkin tullee varmasti pysyméan samankaltaisena liikelahjoissa, eli halutaan antaa ja
saada laadukkaita ja arvostettuja tuotteita, joilla on todellista kdyttdarvoa, oli se sitten
jokin hyodyke tai koriste-esine.

Verotuksen muutos (Verohallinto 2014.) verovuodelta 2014 tulee varmasti muok-
kaamaan liikelahjakulttuuria omalta osaltaan. Tdma ei kuitenkaan vaikuta oman hen-
kilokunnan liikelahjoihin, koska ne eivat lukeudu edustusmenoihin, paitsi alkoholi-
tuotteet, mutta asiakkaiden ja sidosryhmien liikelahjoihin vaikutus voi olla suuri, sil-
I& endd ei saa 50 prosentin verovahennysta. Tulevaisuus ndyttaa, millainen on lopul-
linen vaikutus verotuksen kiristymisell4, mutta se ei ole saanut hyvaa vastaanottoa

litkelahjamyyjien keskuudessa.

Tekniikan kehittyessa ja kaiken siirtyessd yhd enemmissa maarin sahkoiseen muo-
toon nayttaisivat liikelahjat kuitenkin sailyvan edelleen tulevaisuudessakin konkreet-
tisena kasin kosketeltavana tuotteena. Tekniikan kehittyminen luo my6s uusia mah-
dollisuuksia ja helpottaa liikelahjojen suunnitteluty6td. Suunnittelun merkitys jatka-
nee kasvuaan kuten tahankin asti ja kokonaispalvelukonseptit tulevat varmasti yleis-
tymaan, eli jatetdan kokonaisvaltainen liikelahjojen suunnittelu alan ammattilaisten
kasiin. Tulevaisuudessa liikelahjat vied&dan varmasti askelta pidemmalle ja ne tulevat
kasvattamaan merkitystdan entisestaan. Yksil6llisyys voi olla tulevaisuuden sana lii-

kelahjoissa, se palvelee lahjan antajaa ja saajaa.

Hyvé ja haluttu liikelahja ei siis ole ainoastaan annettava tuote, vaan siihen liittyy
paljon muutakin. Hyva tuote toimii hyvané lahjana, mutta hyva kokonaisuus luo tay-

dellisen lahjan.
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LITTEET

Liite 1

Haastattelun kysymykset

1.

2.

Mitké ovat mielestasi liikelahjalle tarkeitda ominaisuuksia?
Millaista lisdarvoa mielestési kotimaisuus tuo liikelahjoille?
Miten koet yksilollisyyden merkityksen lahjan saajan ndkdkulmasta?

Haluaisiko yrityksen henkil6kunta mielestasi ennemmin yhden ns. paremman
lilkelahjan vuodessa esim. jouluna vai useita eri lahjoja vuoden aikana?

Millainen merkitys yrityksen liikelogolla on liikelahjassa lahjan saajan kan-
nalta?

Millainen merkitys liikelahjan pakkauksella on lahjan saajalle mielestasi?

Miten liikelahjojen myynti on muuttunut viimevuosina? Millaisia ndkymia on
odotettavissa mielestasi tulevaisuudessa?

Minka liikelahjan koet tulevan joulun hittituotteeksi?



37 (37)

Liite 2

Saatekirje haastateltaville

Hei, X

Kiitos, ettd saan haastatella juuri Sinua liikelahja-alan ammattilainen, mikro —ja pk-
yrityksien liikelahjoja koskevaan opinnaytetyohoni.

Olen jouluksi valmistuva liiketalouden tradenomi Satakunnan ammattikorkeakoulus-
ta Huittisten kampukselta. Opinnédytetyoni tavoitteena on selvittad, millainen on hyva
ja haluttu liikelahja mikro- ja pk-yritysten henkilokunnalle ja sidosryhmille liikelah-
jojen jakelijoiden nakdkulmasta. Halusin liikelahjat opinnéytetydni aiheeksi siksi,
koska téssé taloudellisesti haasteellisena aikana markkinointiviestintd&n suunnatut
eurot tulisi kaikkien saada mahdollisimman tehokkaasti kaytettya.

Suoritan haastattelun teemahaastatteluna ja voit vastata kysymyksiin vapaamuotoi-
sesti omien nakemystesi pohjalta. Haastattelussa ei kaytetd nimeési tai yrityksesi tie-
toja, vaan analysoin tulokset anonyymisti. Kiitos jo etukateen osallistumisestasi!
Ystavallisin terveisin

XXX

GSM 050 xxx
XXX XXXXXX. @student.samk.fi

Satakunnan ammattikorkeakoulu/ Liiketalous
XXXXXX, XX XX, XXXX XXXXXXX



