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THVISTELMA

Tama opinndytetyo kasittelee lahtelaisen elintarviketeollisuusyrityksen viestintaa
ja sen kehittdmistd. Kohdeyritys, Oy Biofincon Ab, toimii business-to-business —
markkinoilla.

Tutkimusongelmaksi méariteltiin havaittu tunnettuusongelma, joka oli ristiriidassa
valitun strategian ja oletetun kilpailuedun kanssa. Tutkimusongelma pohjautuu
yrityksessa vuonna 2004 suoritettuun asiakastyytyvaisyystutkimukseen.

Tyon teoreettinen viitekehys késittelee b-to-b —markkinoita, markkinointiviestin-
nén muotoja seké erilaisia ulkoisen viestinnan keinoja.

Liséksi teoriaosassa esitelldadn sidosryhmaviestinnén keinoja, kuten asiakaslehted,
verkkojulkaisua ja tiedotetta.

Yrityksen asiakastyytyvéaisyystutkimus osoitti puutteita yrityksen viestinnassa.
N&it4 puutteita kartoitettiin tdman opinndytetyon empiriaosuudessa avainasiak-
kaille suunnatulla kvantitatiivisella kyselylla. Tutkimuksen tarkoituksena oli sel-
vittda kohderyhman tarpeet ja mieltymykset asiakasviestinnan suhteen. Tavoittee-
na oli myos tutkia, kuinka yrityksen tulisi l&hestyé asiakkaitaan.

Liséksi tyon tarkoituksena on pohtia kohdeyrityksen viestintda asiakaslahtoisestéa
nakokulmasta seka selvittaa kohdeyrityksen viestinnan nykytilaa, tarkastella vies-
tinnén eri valineitd ja padtyd konkreettisiin kehittdmisehdotuksiin yrityksen vies-
tinnan tehostamiseksi.

Tutkimushavaintojen pohjalta voidaan todeta Oy Biofincon Ab:n asiakkaiden tar-
ve yrityksen viestinnélle. Taman viestinnén tulisi olla erityisesti trendeist ja tuo-
teideoista kertovaa viestintdd. Suurin osa vastaajista toivoisi Biofinconin vélitté-
van taté viestintad heille. Asiakkaat vastaanottaisivat mieluiten sahkdisen asiakas-
Kirjeen muodossa lahetettya tietoa, myds henkilékohtainen myyntityo ja yrityksen
internetsivut saivat vastaajien joukossa kannatusta.

Avainsanat: Business-to-business —markkinat, viestinnan kehittdminen, asiakas-
viestinta
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ABSTRACT

This study deals with the communication of a Finnish, Lahti based, food industry
company and the need for its development. The target company, Oy Biofincon
Ab, is operating on to business-to-business —market.

The research problem was defined to be an image problem, which was contra-
dictory with the company’schosen strategy and assumed competitive advantage.
The research problem is based on the results of a customer satisfaction survey
made by the company in 2004.

The theory part of the study deals with the concept of b-to-b market, different
forms of marketing communications and tools for external communication. In
addition, the theory part deals with different tools for communication with co-
operation partners, such as customer magazines, internet publications and news-
letters.

The customer satisfaction survey conducted in the company showed defects in the
communication functions of the company. In the empirical part of the study these
defects were surveyed with a quantitative enquiry aimed at the company’s key-
customers. The purpose of the enquiry was to find out the needs and preferences
of the target group concerning customer communications.The purpose was also to
define the best functioning and most preferred way to contact the company’s cus-
tomers.

In addition, the target of the study was to discuss the communications of the target
company from the customer’s point of view. Moreover, the idea was to define the
present situation of target company’s communication, to study different methods
for communications and to give concrete development propositions in order to
strengthen the communications of the company.

Based on the study observations, a clear need for communication from Biofincon
was found among its customers. The contents of this communi-cation should be
specially based on trend development and new product ideas. Most of the respon-
dents answerers were interested in receiving such information from Biofincon.
Customers would prefer information in a form of an electronic newsletter. In addi-
tion, personal sales contacts and information given through the company's web
page were found to be good information channels.

Key words: Business-to-business —markets, development of communications,
customer communications
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1 JOHDANTO

Tama opinndytetyd on tehty lahtelaiseen elintarviketeollisuuskonserniin, Polttimo
Yhtioihin kuuluvalle yritykselle, Oy Biofincon Ab:lle, sen viestinnén kehittdmi-
seksi ja tehostamiseksi. Oy Biofincon Ab myy ja markkinoi usean paamiehen
valmistamia elintarviketeollisuuden apuaineita pa4asiassa suomalaiselle elintarvi-

keteollisuudelle, mutta myds vientiin Suomen lahialueille.

Erityisen haasteen yrityksen viestinnélle asettaa toimiminen business-to-business
—markkinoilla. Liséksi padmiehet saételevat markkinointitoimenpiteitd omilla
ohjeistuksillaan, toimituskokoon liittyvilla maarayksillaan seka edustuksen alue-

rajoituksilla.

Yrityksessé aiemmin suoritetussa asiakastyytyvaisyystutkimuksessa oli havaittu
ongelmakohtia yrityksen viestinndssa, mm. tunnettuusongelma, joka oli ristirii-
dassa valitun strategian ja oletetun kilpailuedun kanssa. Téh&n opinndytety6hon
kuuluvan tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa asiakasorganisaatioiden tarpeita
vastaanottaa kohdeyrityksen viestint4é seka selvittdd keinoja vaikuttaa ja osallis-

tua enemmaén asiakkaan ostoprosessin kulkuun.

Liséksi tyon tarkoituksena on pohtia kohdeyrityksen viestintad asiakaslahtdisesta
néakokulmasta seka selvittad kohdeyrityksen viestinnén nykytilaa, tarkastella vies-
tinnén eri valineita ja paatya konkreettisiin kehittdmisehdotuksiin yrityksen vies-

tinnan tehostamiseksi.

Aluksi tyossa esitellddn lyhyesti kohdeyritysta ja elintarviketeollisuuden toimialaa
seka business-to-business —markkinoiden erityispiirteitd. Tydssa tarkastellaan
my0s lahemmin kohdeyrityksen kaytettévissa olevia omia viestintdkanavia. Li-
séksi tyossa késitellaén yleisella tasolla viestinnén tarjoamia eri mahdollisuuksia

ja tapoja tunnetuksi tekemiseen.



Tyon keskeisin tavoite on kartoittaa Oy Biofincon Ab:n ja sen asiakasorganisaati-
oiden valisen viestinnan tarpeita, mahdollisuuksia parantaa asiakastyytyvéisyytta

seka saattaa alkuun kohdeyrityksen viestinnan suunnittelu- ja kehittdmisprosessi.

Tyo6n onnistumisen kannalta oli ehdottoman arvokasta se apu, jota sain yrityksen
toimitusjohtajalta, Satu Hongellilta, perehtymisessa yrityksen toimintaan, tuottei-
siin ja asiakaspintaan. Keskustelut kaytannén markkinointitydsta tuotespesialisti
Anna-Maija Sirenin kanssa avarsivat ndkemystani niista jokapéaivaisista ongelmis-
ta ja haasteista joiden parissa yritys toimii. Polttimo Yhtididen toimialajohtaja
Juha Yla-Anttila ja konsernin toimitusjohtaja Katharina Stenholm kayttivat ai-
kaansa keskusteluihin kanssani ja antoivat arvokkaita kommentteja tutkimukseen
sen eri vaiheissa. Ilman ndiden avainhenkildiden apua ei tyoni olisi voinut onnis-

tua ja tuoda uusia ndkemyksia yrityksen kehittamiseen.



2.  KASITTEITA

2.1 Viestinta

Suomen kielen sana "viestintd" juontuu vendjan kielen sanasta "vest™" (sanoma,
viesti). Nykysuomen Sanakirjan mukaan viesti on "muulla tavoin kuin vélittomas-
ti, henkilokohtaisesti perille toimitettava tai levidva sanoma, sana, tiedotus, ilmoi-
tus, uutinen tms."” Yleensa viestintd ymmarretdan kaksisuuntaiseksi toiminnaksi,

vuoropuheluksi, jossa toisen puhuessa toinen kuuntelee ja péinvastoin.

Lyhyesti maariteltyné viestinta tarkoittaa sanomien tai tietojen vaihdantaa lahetta-
jan ja vastaanottajan vélilla. Viestinnan taustatekijoita ovat yksilon ja yhteison
taustatekijat, kuten yksilon sukupuoli, ikd, sosiaalinen ymparistd, muut ihmiset,
viiteryhmat ja yhteiskuntajérjestys. Viestintaan vaikuttavat myds esineympaéristo,

hairiot viestinnadssa, palautemahdollisuus ja kaytettavissa olevat viestimet.

Yhteisyysndkokulmasta katsottuna viestinnassa on kyse viestinnan kulttuurisesta
aspektista: "viestintd on yhteisyyden tuottamista ja yllapitdmistd, viestinndssé on
aina kysymys myaos viestijoiden identiteetin rakentamisesta, vahvistamisesta ja

muokkaamisesta” . Organisaatiossa viestintd on mm. keino vaikuttaa toisiin orga-

nisaation jaseniin. (http://www.uta.fi/viesverk/tvol/)

2.2. Yhteisoviestinta

Yhteisoviestintd, organisaatioviestinté tai yritysviestintd on tydyhteison, organi-
saation tai muun jarjestaytyneen yhteison yhteisty0- ja kohderyhmilleen suuntaa-
mien viestintatoimenpiteiden kokonaisuus, joka tukee yhteison tavoitteiden saa-
vuttamista. Yhteisoviestinta kattaa laajasti siséisen ja ulkoisen tiedotus- ja yhteys-
toiminnan. (Juholin 2002, 19)



2.3 Ulkoinen viestinta

Organisaation ulkoisesta viestinnastd kdytetdan useita nimityksia: ulkoinen tiedo-
tus, ulkoinen informointi, suhdetoiminta, PR (Public Relations), jne. Ulkoisella
tiedotuksella tarkoitetaan sitd, mita organisaatio kertoo itsestdan ulospain. Lisaksi
ulkoista tiedotusta ajatellaan kaksisuuntaisena, symmetrisend viestintand, jossa

organisaatio on vuorovaikutuksessa ymparisténsa kanssa.

Tiedotuksen sijasta on alettu puhua ulkoisesta viestinnasté. Ulkoisen viestinnén
alalajeja ovat mm. mediasuhteet, yhteiskuntasuhteet, sidosryhméasuhteet, sijoitta-
jasuhteet seka markkinointiviestintd. Sidosryhmasuhteet ovat olennainen osa ul-

koista viestintaa.

Organisaatiolla on useita eri sidosryhmid, kuten esimerkiksi asiakkaat, yhteistyo-
kumppanit, alihankkijat, sijoittajat, omistajat, julkinen hallinto seka tiedotusvali-
neet. Laajasti ajateltuna sidosryhmaviestinta kattaa siis suurelta osin organisaation

ulkoisen viestinnan. (http://www.uta.fi/viesverk/tvo/)

2.3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintéa,
jonka tarkoituksena on vélillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntéé tai kysyntaan

positiivisesti vaikuttavia ilmi6ita." (Vuokko 2003, 9)



2.3.2PR

PR:n (Public Relations) kasite tarkoittaa suomeksi suhdetoimintaa ja kattaa kasit-

teend sidosryhmaviestinnan. (http://www.uta.fi/viesverk/tvo/)

"Suhdetoiminta (public relations, PR) on luonteeltaan jatkuvaa ja méaaréatietoista
toimintaa, jonka avulla pyritdan saavuttamaan ja sailyttdmaan niiden sidosryhmi-
en ymmartamys ja tuki, joista ollaan riippuvaisia ja/tai kiinnostuneita. Lyhyesti

sanottuna suhdetoiminta on siis tapa luoda goodwillia yritykselle."

(Vuokko 2003, 66)

2.3.3 Asiakasviestinta

”Asiakasinformaatiolla tarkoitetaan kaikkea yritysta, yhteisod, sen tuotteita, pal-
veluja ja tapahtumia koskevaa tietoa, jota tarvitaan asiakassuhteen luomiseen,

yllapitdmiseen ja syventamiseen”.(lkavalko 1994, 195)

2.4 Business-to-business —markkinat ja -markkinointi

Business to business —markkinoinnin (lyhyesti b-to-b) synonyymeja ovat tuotan-
to-hyddykemarkkinointi ja yritysmarkkinointi. Ostajana on tallgin organisaatio,
yritys, laitos tai jarjesto, jolle markkinointi suunnataan. Markkinoinnillisesti peri-
aatteessa on sama, onko ostajana kuluttaja vai organisaation palveluksessa oleva
henkild tai henkil6t. Business to business —markkinoinnissa onkin oleellista pitaa
mielessd, ettd kohderyhmané ei ole yksik&an organisaatio, vaan ne ihmiset, jotka

toimivat organisaatiossa. (Rope 1998, 9.)



Business to business —markkinoinnin asiakaskunta voidaan luokitella seuraavasti:

1 Kaupalliset organisaatiot, joihin lukeutuvat teollisuus- palvelu ja
kauppayritykset.

2. Julkiset organisaatiot, kuten valtion ja kunnan virastot seka yhteis-
kunnan palvelulaitokset, joista esimerkkeind mainittakoon koululai-
tokset ja sairaalat.

3. Aatteelliset organisaatiot, kuten urheiluseurat ja erilaiset kulttuuri-
jarjestot. Aatteellisiin organisaatioihin kuuluvat mygés tapahtumaor-
ganisaatiot.

(Rope 1998, 13.)

2.4.1 B-to-b -markkinoinnin tehtavat

Business to business —markkinoinnin tehtévia ovat asiakassuhteiden luominen,
niiden toimivuuden varmistus sek& syventdminen ja jatkaminen. (Rope 1998, 25)
Yritysmarkkinoinnissa voidaan kayttda kuluttajamarkkinointia suorempia markKki-
nointikanavia. Tama johtuu yritysmarkkinoinnin rajallisuudesta ja asiakaskunnan

tavoitettavuuden helppoudesta.

Markkinointikanavapaéatokseen vaikuttavia keskeisia asiakastekijoitd ovat:
e potentiaalisten asiakkaiden maara
e asiakkaiden maantieteellinen sijainti
e 0stojen toistuvuus
e ostopaatoksen tekija ja ostaja
e Vvastaavien tuotteiden ostopaikat

e asiakkaan haluamat tuotteeseen kytketyt lisapalvelut

Muita tekijoitd ovat tuote ja hinta, yrityksen resurssit ja yrityksen markkinoinnin
tavoitteet.
(Rope 1998, 127.)



2.5 Ostoprosessi

Erona kulutushyddykkeiden hankintaan voidaan todeta, ettd tuotantohyddykkei-
den ostoprosessi on erilainen kuin kulutushyddykkeiden. Hyddykkeité ei osteta
henkil6kohtaiseen, vaan organisaation tarpeeseen. Siksi tuotantohyddykkeen han-

Kinta on aina organisaatiosidonnainen.

Business to business —markkinoinnissa onnistumisessa keskeistd on ymmartaa
organisaation ostoprosessi syvallisesti sekd hahmottaa ostoprosessiin osallistuvien
henkildiden erilaiset roolit.
N&ité rooleja ovat:

1. Kayttajat

2. Vaikuttajat

3. Ostajat

4. Paatoksentekijat

5. Koordinaattorit (eli gatekeeperit, suomeksi portinvartijat, joita on

vain suurissa yrityksissd) (Rope 1998, 19-48)

Ostoprosessiin osallistuvista kdytetddn yhteista nimitysta ostoryhma, joka on pal-
kattu ostoja suorittamaan. Ostoryhmaén voivat kuulua ammattiostajat, tekniset

asiantuntijat ja kéayttajaosaston péaallikkao.

Monimutkaisen sekd monivaiheisen ostopaatoksen syntymiseen yrityksissé vai-
kuttavat mm. seuraavat tekijat:

tuotteen toimituskapasiteetti
tuotteen toimitusvarmuus
tuotteen laatutaso

tuotteen tasalaatuisuus
yrityksen vakavaraisuus
huollon toimivuus

hinta

Yritysmarkkinoilla ostopaétds halutaan perustella aina rationaaliseksi toimenpi-
teeksi. Se kuitenkin pohjautuu emotionaalisille tekijoille, eli henkilosuhde- ja
imagotekijdille. Rationaaliset ostopaatdsperusteet muodostavat néin puitteet ja

perustekijat hankintasuunnitelmalle. Lopullinen valinta tehdaan kuitenkin usein



emootioperusteella. Business to business —markkinoijan on pystyttavé tekeméén

yrityksensd ja tuotteensa tunneperusteisesti kilpailijoita paremmaksi.

Tavoite olla tunneperdisesti kilpailijoita parempi vaatii yritykselta asiakaskuntan-
sa taydellista tuntemusta. On paneuduttava sidosryhmien vaatimuksiin, tarpeisiin

ja toiveisiin huolellisesti seka pyrittdva tuomaan markkinoille niita vastaavia tuot-
teita ja palveluja. Sidosryhmié on kuunneltava, jarjestettdva henkilokohtaisia ta-

paamisia ja luotava kiinted, luottamuksellinen suhde. (Rope 1998, 19-48)

Yritysmarkkinointi eroaa siis keskeisesti ostoprosessissa, tarveperusteissa ja os-
tamisen toteutuksessa. Nama tekijat tuleekin aina ottaa huomioon, kun tehdaan

markkinointiratkaisuja business-to-business —markkinoilla. (Rope 1998, 16)

2.6 Markkinoinnin Kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot méaaritelladn yleensa Philip Kotlerin méérittelemien
4P:n avulla. Nama nelja P:ta (product, price, place, promotion) muodostavat
markkinoinnin tyokalut, joita kutsutaan nimella markkinointimix. Markkinointi-
mix:in tarkoituksena on tukea valittua markkinointistrategiaa (segmentointia, fo-

kusointia ja asemointia).

Taman 4P- ajattelutavan mukaisesti markkinointimix koostuu neljastd markki-
noinnin Kilpailukeinosta: tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd, joiden

tulee my0s tukea toisiaan.

Parhaimmillaan markkinointiviestintd kertoo muista kolmesta markkinoinnin kil-
pailukeinosta, esimerkiksi siitd millainen tuote on, misté sité saa ja mihin hintaan.
Markkinointiviestinnan avulla pyritdan kertomaan, mista koko markkinointipro-
sessi on lahtenyt liikkeelle. Mité yritys haluaa olla, kenelle?

(Kotler 1999, 30-34, Vuokko 2003, 23)



3. VIESTINNAN MUODOT

3.1 Sisdinen ja ulkoinen viestinta

Viestintd jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen viestintddn. Siséinen viestinta kattaa ni-
menséd mukaisesti yrityksen siséll& tapahtuvan tiedottamisen. Sisdisessa viestin-
nassa korostuvat yritysten esimiesten tarked osuus tapahtumassa, kasvokkaisvies-
tintd, seka henkildiden vélisten verkostojen toiminta.

(Juholin 2002, 109-113.)

Ulkoisen viestinnén tai informoinnin tasoja on kolme:
o ulkoinen tiedotus
e yhteystoiminta

e luotaus

Ulkoinen informointi
(Ukoinen tiedotus, viestintd, suhdetoiminta, PR)

CUIkoinen tiedotus) IL\ Luotaus )

Yhteystoiminta
(suhdetoiminta, PR)
Ll

1
[ Media-, Sponsorointi-, Sidosryhma-, Yhteiskunta-, Julkis-, Sijoittajasuhteet ]

Kuvio 1. Ulkoisen informoinnin tasot (Aberg 2000, 153)
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Luotauksen merkitystéd ulkoisessa viestinnéssa ei voida véheksya. Luotauksella
tarkoitetaan ty0yhteison viestintdymparistossa esiintyvia heikkoja signaaleja.
Joukkoviestinten valityksella tavoitetaan niin kutsuttu suuri yleisd. Pienet, tunne-
tut ryhmat tavoitetaan henkil0kohtaisesti. On pystyttavé luotaamaan kaikkia orga-
nisaatioon kohdistuvia arvostusten muutoksia

(Aberg 2000, 153-154).

Suhdetoiminta (Public Relations eli PR) on osa organisaation yleist4 toimintastra-
tegiaa. PR:n tehtdvéna on sadstaa organisaation rahaa ja samalla turvata sen toi-
minnan edellytykset tukemalla myonteisia suhteita eri sidosryhmien kanssa.
(Juholin 2002, 173.)

PR:n rinnalle syntynyt termi MPR (Marketing Public Relations) korostaa viestin-
nén padmaarand olevaa yhteison menestysta, johon pyritéan eri keinoin. MPR:84n
lasketaan kuuluvaksi kaikki mahdolliset medioihin suuntautuvat aktiviteetit, kuten
lehdistotilaisuudet, seminaarit, sponsorointi, lanseeraustapahtumat, seurannat,
selvitykset ja tutkimukset yhteistydssa medioiden kanssa seka kaiken mahdollisen
julkisuuden hyédyntaminen eri medioissa.

(Ikdvalko 1994, 171-172)

Viestinnén ulkoisia tehtévia ovat profilointi ja maineenhallinta. Profilointi tarkoit-
taa johdonmukaista ja tavoitteellista ty6td, jonka tavoitteena on luoda ja vahvistaa
yhteisosté sille méariteltya kuvaa. Englanninkielinen termi talle on target profile.

Profiloinnin synonyymeja ovat tavoiteyrityskuva, tavoiteprofiili ja tavoitekuva.

Yrityksen imago on vastaanottajien kokema yritys- tai yhteiso-kuva. Maine (mie-
likuva, reputation) ja maineenhallinta (reputation management) liittyvat hyvin
ldheisesti imago-késitteeseen. Maine syntyy sanoista ja teoista. Maineenhallinta

vaatii yritykselta jatkuvaa oman toimintansa sek& markkinoiden seurantaa.

Luvatut asiat on lunastettava, ja mahdolliset epdonnistuneet tuotteet tai niiden
lanseeraukset on osattava kuluttajia kunnioittaen k&antéé lopulta kaikkien eduksi,
jotta hyvéa maine séilyy. (Juholin 2002, 147-149.)
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Kilpailluilla markkinoilla profiloinnin merkitys on korostunut. Talléin kuluttajat
tekevat yhd enemman paatoksia imagon ja yrityksen maineen perusteella. Nama
ovat lisdarvoja, jotka maineenhallinnan hyvin hoitava yritys osaa tuoda esiin ja
samanaikaisesti myos yll&pitad. Brandi on vahva tuotemerkki, josta asiakkaalla on
pelkéstadn positiiviset mielikuvat. Sanotaan, ettd asiakkaalla on emotionaalinen
suhde omaan brandiinsa. Brandin luominen vaatii yritykselt4 mittavia investointe-
ja ja pitkékestoista tydskentelyd. (Aberg 2000, 146.)

Saavuttaakseen brandiaseman tuotteelleen yrityksen on kehiteltédvé asiakkaalle

lisdarvotekijoitd, joilla tuote erottuu muista vastaavista tuotteista.

3.2 Markkinointiviestinta

Koska markkinointiviestinnan vastinpari on ostoprosessi, jota viestintatoimin tu-
lee pyrkia edistdmaan, voidaan yritysmarkkinoinnin markkinointiviestinnan toi-

mintamekanismia kuvata myo6s ostoprosessin askelkuvion mukaisesti.

Yksil_ﬁj@erustainen/T Asiakkaiden
henkilokohtainen hoito
vaikuttaminen

Tyytyvaisyyden ylldpito
—W

Tarjousten teko

] Mielikuvan rakentaminen

Tunnettuuden tekerpinen

Massaperusteinen/ | | Tistoisuuden tekeminen
mekanisoitu

vaikuttaminen ¢

Viestintdkeinot | Pohjustusviestintd Kaupankaynti- Asiakassuhde-
viestintd viestintd

Kuvio 2. Yritysmarkkinoinnin markkinointiviestinnan toimintamekanismi
(Rope 1998, 142)
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Markkinointiviestinté jaetaan kolmeen osaan ostoprosessirakenteen mukaan:
1. Pohjustusviestinté
2. Kaupankéayntiviestinté

3. Asiakassuhdeviestinta

Pohjustusviestinté tarkoittaa itse myyntivaihetta edeltdvaa viestintatyota. Tunnet-
tuus, imago ja sidosryhmatuki ovat pohjustusviestinnan avaintavoitteet. Tiedotus-
ja messutoiminta, mediamainonta, verkkoviestinta seké referenssitoiminta ovat
pohjustusviestinndn keinoja, joita hyddyntamaélla yritys voi viestittaa tuotteistaan.
Juuri verkkoviestintd on noussut pohjustusviestinndn keskeiseksi toimintakenték-
si. Varsinkin business to business -markkinoilla toimivien yritysten on nykyéén

ldhes pakko olla verkossa tyoskentelytapojen muuttumisen vuoksi.

Kaupankayntiviestintad kutsutaan myods myyntiviestinnaksi. Se sisaltaa kaikki ne
pohjustusviestinnén jélkeiset toimenpiteet, jotka tarvitaan kaupan syntymiseen.
Asiakassuhdeviestintd sisaltad kaiken sen toiminnan, jolla pyritddn syventdmaén
syntynytta asiakkuutta yha kiinteammaksi ja tuloksellisesmmaksi asiakassuhteeksi.
Talloin asiakkuudella tarkoitetaan ensiostosta muodostunutta suhdetta. VVasta uu-
delleen ostaneen ostajan kautta syntyy varsinainen asiakassuhde.

(Rope 1998, 147-228.)

Viestinnén tehtdvat voidaan jakaa perustoimintojen tukitoimiin, kiinnittdmiseen,
informointiin ja profilointiin. Perustoimintojen tuki sisaltaa kaikkea sité tiedon-
vaihtoa, jota tarvitaan jokapéaivaisissa tehtavissé. Kasite arkiviestinta tarkoittaa
juuri tata. Kiinnittdmisella tarkoitetaan tavoitetta saada esimerkiksi sidosryhmat

sitoutumaan organisaatioon.

Informointi on neutraalia viestintad, jonka avulla yhteison jasenet tai sidosryhmat
saavat tarvitsemansa tiedon ja pysyvat ajan tasalla muutoksissa. Informoinnissa
on muistettava, etté liiallinen yksisuuntainen tiedottaminen voi johtaa sen tehot-
tomuuteen. Profilointi tarkoittaa sitd toimintaa, jolla pyritddn saavuttamaan orga-
nisaatiolle tietynlainen, tavoitteeksi asetettu mielikuva.

(Juholin 2002, 30-34.)
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3.3 Markkinointia tukeva viestinta

Parhaimmillaan tiedottaminen ja muu markkinointiviestintd muodostavat yhdessa
kokonaisuuden, jolla pystytadan kattamaan kaikki tarkedt mediat ja tavoittamaan
halutut kohderyhmat. (Ikdvalko 1994, 169)

Tiedottamisesta joukkoviestinten kautta on tullut yha oleellisempi osa markki-
nointia. Toimituksellisten kanavien kautta julkaistuja juttuja ja uutisia pidetaan
uskottavampina ja arvokkaampina kuin ilmoituksia ja mainoksia. Samalla pysty-
tddn luomaan tehokkaasti julkista tuote- ja yrityskuvaa. Tiedottaminen on myds
kustannuksiltaan edullisempaa kuin mainonta, sponsorointi tai jarjestettavat asia-
kastilaisuudet. Pienryhmiin kohdistetulla tiedottamisella saavutetaan halutut koh-
deryhmat. (Ik&valko 1994, 169-170)



14

4 SIDOSRYHMAT JA VIESTINTA

Yritykselld on toimintaa sidosryhmiensa kanssa.

Kasitteesta sidos-ryhma kaytetdan useasti myos sanaa stakeholders, vaikkakaan
merkitys ei ole aivan sama. Ero naiden kahden kasitteen valilla on se, etté sidos-
ryhmat ovat yrityksen tuntemia tai sen tiedossa, kun taas stakeholder-ryhmia ei
tunneta.” (Juholin 2002, 29.)

Yrityksen oma henkil6sto ja edustajaverkosto ovat tyypillisia sidosryhmid. Stake-
holderseihin kuuluvat sellaiset henkil6t tai ryhmat, joilla on tarve tai kiinnostus
puuttua organisaation toimintaan. Yrityksen tai yhteison on pystyttdva vastaamaan
sidosryhmiensé tiedon- ja vuorovaikutustarpeeseen. Talloin tarvitaan jatkuvaa

yhteydenpitoa sidosryhmien kanssa.

Sidosryhmien tarpeita ovat:

¢ saada tietoa yhteistyon tai liikesuhteen jatkuvuudesta ja toiminnan suju-
vuudesta

e jatkuva informaatio senhetkisesta tilanteesta yhteistyssa

e Kkeskustelu ja vuorovaikutus yhteison tai yrityksen edustajien kanssa

e omien nakemysten saaminen yhteison tai yrityksen tietoon

e vaikuttaminen yhteison tai yrityksen suunnitelmiin ja p&atoksiin

Sidosryhmien viestintatarpeiden tyydyttdmiseksi on selvitettava niiden vaatimuk-
set, tarpeet ja odotukset. Tarkedd on myds huomioida yhteison tai yrityksen omat

tavoitteet.
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Sidosryhmaviestinnan kolme tarke&é kysymysta ovat:

Miksi? Mika on sidosryhmien suhde yhteiséon (yritykseen) ja mista syysta
ne tarvitsevat tai haluavat tietoa tai haluavat olla vuorovaikutuksessa
yhteison (yrityksen) kanssa?

Mita? Mité sidosryhméviestinnan pita4 sisaltaa?

Miten? Mill& keinoin ja milla kanavin sidosryhmaviestinta toteutetaan?

(Juholin 2002, 164-166.)

4.1 Sidosryhmaviestinnén suorat ja valilliset keinot

Sidosryhmaéviestinnan suoria keinoja ovat henkilékohtainen yhteydenpito ja ta-
paamiset, pienryhmatilaisuudet, suuret tilaisuudet ja nk. avointen ovien péivat.
Vélillisia keinoja ovat:

e internet ja ekstranet

e séhkdposti

o tiedotteet ja kirjeet

e saannollisesti ilmestyvét sidosryhmajulkaisut

e esitteet ja julkaisut

e mainonta

e mediajulkisuus
(Juholin 2002, 166.)

4.2 Sidosryhmaviestinnén valineita

Viestinnan keinoja tulisi aina luoda ja kehittad sidosryhmien tarpeiden nakokul-
masta katsoen. Tall6in puhutaan vastaanottajalahtoisesté (receiver driven) viestin-
nastd, jonka vastakohta on lahettajalahtoinen (sender driven) viestinta. Lahettdja-
ldhtdinen viestinta tuottaa julkaisuja, esitteita ja lehtia niiden itsensa vuoksi. Vas-

taanottajien palveleminen ei ole niiden ensisijainen tehtava.
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Henkilokohtainen yhteydenpito ja tapaamiset ovat sidosryhméviestinnan arvok-
kain viestinnan keino. Resurssipuutteen vuoksi néité viestinnan keinoja ei kuiten-
kaan voi kayttaa yrityksen kaikki sidosryhmat. Eras ratkaisu on sidosryhmien
priorisointi eli asettaminen tarkeysjérjestykseen. Tdma priorisointi suoritetaan
usein jo yrityksen viestintéstrategiassa.

(Juholin 2002, 166-168)

4.2.1 Asiakastiedote ja kirje

Asiakaskirje on aina henkilokohtainen tapa lahestya asiakasta. Sit4 on hyva kayt-
taa silloin, kun halutaan informoida yksildllisesti esimerkiksi ennen kuin asiasta
kerrotaan laajemmin. Viestinnan valineen& henkilokohtainen kirje on hyvin arvos-
tettu.

Tiedote on hyvin yleinen tapa tiedottaa asiakkaille. Asiakastiedotteen voi lahettda
joko tiedotteen tai esitteen muodossa. Sen hyvia puolia on sen nopeus, se ei kui-
tenkaan ole yhta henkilékohtainen kuin kirje. (Juholin 2002, 167-168)

4.2.2 Asiakaslehti

Asiakaslehden kannatus on hyvin ristiriitaista. Toiset uskovat painetun asiakas-
lehden menettaneen kykynsa erottua ja vaikuttaa verkkolehden rinnalla. Kuitenkin

asiakaslehtia edelleen ilmestyy ja niité4 luetaan.

Asiakaslehden tarkeimmiksi tavoitteiksi voidaan sanoa yrityskuvan rakentamisen

ja tuen antamisen merkitys yrityksen markkinoinnille.

Koska asiakaslehti on aina kallis investointi, on sen tavoitteen oltava selke&: vas-
taanottaja tarttuu lehteen, lukee sen, saa myodnteisen mielikuvan yrityksesta ja
kiinnostuu tuotteista. Lehden on myo6s heratettava luottamusta yritysta kohtaan.
(Siukosaari 2002, 190-191)
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Asiakaslehted suunniteltaessa tulee ottaa huomioon lehden kohderyhmé, silla se
rajaa lehden sisaltod. Myos asiakaslehden tehtdvan madrittely on hyvin tarkeda.
Ensimmaiseksi tulee selvittad, onko lehden tarkoitus informoida sidosryhmi,
markkinoida tuotteita ja palveluja vai profiloida yhteis6d, vai kenties néita kaik-
kia. Liiallinen mainosmaisuus on Juholinin mielesté suurin syy siihen, ettei lehtia
lueta. Lehti ei myoskaan voi toimia ajankohtaisinformaation vélitt4jana, koska se
yleisimmin ilmestyy 4-6 kertaa vuodessa. Sen sijaan asiakaslehden tehtavana on
toimia informaation taustoittajana ja kokonaiskuvan rakentajana.

(Juholin 2002, 169-171)

4.2.3 Verkkopalvelu

Yksi markkinointia tukevista viestinnén keinoista on verkkopalvelu. Késite verk-
kopalvelu sisaltda Internet ja www-palvelut seka multimedia ja virtuaalisovelluk-
set. Tietoverkkojen ylivoimainen etu painettuun viestintaan verrattuna on sen
luoma mahdollisuus vuorovaikutteiseen viestintddn sidosryhmien vélilla.
(Juholin 2002, 179)

Sidosryhmaviestinnan hoitaminen Internetissa on Juholinin mukaan usein huo-
mattavasti edullisempaa kuin perinteisin keinoin. Verkkopalvelu voi parhaimmil-

laan edistaa sidosryhmien sitoutumista ja aktivoida entistd parempaan suhteeseen.

Verkkopalveluunsa yritys voi sisallyttaa tiedotteita, yhteystietoja, tuote- ja palve-
lukuvauksia ja vaikkapa palautekanavan. Siell& voi olla myds esimerkiksi uutisar-
Kisto, vieraskirja tai avoin keskustelufoorumi, Kirjasto, ohjekirjoja ja jopa tuottei-
den tilaus- ja osto-mahdollisuus. Parhaimmillaan verkkopalvelu voi edistéa sidos-
ryhmien sitoutumista ja lujittaa suhdetta.

(Juholin 2002, 168)

Verkkoviestinndssa parjataan kuitenkin laadulla, ei maaralla. Lukijat valitsevat
runsaasta tarjonnasta vain mielenkiintoisimmat tekstit luettavakseen. Verkko
edellyttdd myos tiedon tuottajilta ja kayttajiltd uusien verkkokirjoittamis- ja luke-
mistaitojen omaksumista. (Siukosaari 2002, 205)
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Internet sivujen rinnalle voidaan my6s luoda ekstranet -palvelu, jotta vain rajatut
sidosryhmat (esimerkiksi avainasiakkaat) voivat paasté sivuille. N&in mahdolliste-
taan vaikkapa uutuustuotteista informointi ennen laajempaa jakelua.

(Juholin 2002,168)

4.2.4 Sahkopostilistat

Yhdeksi verkkoviestinnén kaytetyimméksi muodoksi Juholin mainitsee s&éhkdpos-
tilistat. Sdhkdpostilistojen kayttoon liittyy kuitenkin muutamia Juholinin listaamia
séantoja: postituslistoille tulisi voida ilmoittautua ja paasta poistumaan vapaaeh-
toisesti, myos ns. massapostitusta tulisi valttaa. Sahkopostilistojen kayton rajah-
dysmadinen kasvu aiheuttaa tosin jo ylikuormitusta, mikd muodostaa markkinoijil-
le suuren haasteen erottua massasta.

(Juholin 2002, 168-169)

4.2.5 Avointen ovien pdivat

Avointen ovien péivia alettiin jarjestad 1970- luvulla, kun monet teollisuusyrityk-
set halusivat vahent&éd ympariston asukkaiden ennakkoluuloja yrityksia kohtaan.
Avoimet ovet toteuttavat molemminpuolista viestintéa, silla se on mutkaton tapa

vaihtaa ajatuksia naapureiden kanssa sekd samalla kertoa omasta toiminnasta.

Hieman jalostuneempi muoto avointen ovien paivasta ovat sovitut tapaamiset ja
vierailut, silla niidenkin tavoitteena on ottaa vastaan sidosryhmien edustajia, asuk-
kaita ja kansalaisia, vastata heidan kysymyksiinsa ja lisatd molemminpuolista

ymmarrysta.

Tutustumiskdynnit vaativat kuitenkin tarkkaa valmistautumista. Parhaimmillaan
tutustumiskaynti on r&ataloity juuri vierailevaa ryhmaa varten.
(Juholin 2002, 171-172)
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4.2.6 Sponsorointi

Sponsorointi on sek& markkinoinnin etta profiloinnin valine.
Sponsorointi ei kuitenkaan ole hyvéantekevéisyytta, eikda mainontaa. Silla myos
sponsoroija etsii julkisuutta, toisin kuin hyvéntekevéisyydessd, muttei kuitenkaan

vaikuta suoraan, kuten mainonta.

Sponsoroinnin tyypillisié tavoitteita ovat tunnettuus, yrityskuva, tuotekuva, myyn-

ninedistdminen, sidosryhmiin vaikuttaminen ja mediapeitto.

Verkkosivujen sponsorointi on yleistynyt yhtené verkkomainonnan muotona. Sen
avulla yritys tavoittaa haluamansa yleison ja voi sopimuksesta riippuen sisallyttaa
siséltod osaksi omaa verkkopalvelujen sisaltotarjontaa. Verkkosponsoroinnin lah-
tokohta on tehdé yritystd ja sen tuotteita tunnetuiksi ja néin tukea niiden mieliku-

vatavoitteita. (Juholin 2002, 181-182)
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5 ASIAKKUUS JA VIESTINTA

5.1 Asiakkuuden hallinta

Asiakkuudenhallinta tarkoittaa sitd kenttéd, jota kutsutaan englanninkielisella ni-
mityksell& Customer Relationship Management eli lyhyesti CRM. Yritysten on
suunnattava ajatteluaan ja toimintaansa yhé asiakaslahtdisemmiksi. Tallgin entista
tehokkaampi asiakaspalvelu ja asiakastarpeita vastaavat tuotteet tulevat yha tarke-
ammiksi, ja tama kaikki on kyettéva tarjoamaan asiakkaille ilman lisakustannuk-
sia. (Méantyneva 2001, 9-10.)

4 N

. Toimita asiakkaita
‘_“ Vl'_mr_ova.lk,’flla osakkaille jo uvtte ana- 1. Hanki ia sailvta
jatoimita lisa- _Aissarcos kaspoteqs - ) yt
arvoa A tiaalia
Vuorovaikuta
nykyisten ja Shiyta
potentiaalisten arvokkaat
asiakkaiden asiakbuudet
it CRM
Raatals Ymnsdie 8
asiakasseq asiakbaiden
menteittdin torpeet
3. Kehita ja . Kehita Ercttaudu 2. Ymmarra ja
yksiloi “uotteita, kilpailijoiden erottaudu
palveluja ja arvolupa-
jakelukanavia uksista
EM; CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT  Ref: Melinda Nykamp, 2001

Kuvio 3. Asiakkuudenhallinta (Qualitas-Fennica 2006)

Arvokkaiden asiakkuuksien sailyttdminen on hyodyllista, silla ne:
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e tuottavat liikevaihtoa kannattavasti

o edistavéat uusien liiketoimintamahdollisuuksien luomista vahvistavat yri-
tyskuvaa referenssiarvona

e auttavat uusien markkinoiden avaamisessa edistavat yrityksen oppimista ja
taitojen kehittymista

e auttavat kehittdmaan omaa toimintaa, resursseja ja osaamista, kun yritys
huolehtii vuorovaikutuksesta strategisten asiakkaiden kanssa

(Qualitas-Fennica: 2006.)

Kiihtyvassé liike-elaman tahdissa korostuu yha enemmaén palvelun merkitys yri-
tyksen kokonaistarjonnasta. Pelkké& konkreettinen tuote ei enéé riita asiakkaille.
Tuotteen ja palvelun tarjonnassa yritykselld on vield kolmaskin tarjottava, infor-
maatio. Voidaankin sanoa, etta "yrityksen tarjonta asiakkaalle muodostuu kolmes-
ta tekijésta: tuotteesta (ja sen kayttoon valittomasti liittyvasté palvelusta), infor-
maatiosta ja informaation avulla tuotettavista lisdarvopalveluista.”

(Karjalainen 2000, 46.)

Hyvén palvelun merkitysta ei voida vaheksya asiakkaiden sailyttdmisen takaajana.
Suhdemarkkinointi on koko yrityksen tehtéva. Jokainen asiakas on ainutlaatuinen
tarpeineen ja mieltymyksineen. Markkinointipanoksilla pyritadn kasvattamaan
asiakkaan kokemaa arvoa ja néin ollen vahvistamaan asiakassuhdetta. Tallaisella
markkinointiajattelulla halutaan pysyvaa kannattavuutta asiakas-vaihtuvuutta pie-
nentdmalla ja asiakassuhteita lujittamalla. Markkinointitoimenpiteet kohdistetaan
padosin olemassa oleviin asiakkaisiin. Tyypillistd suhdemarkkinoinnille on vuo-
rovaikutus, asiakkaiden tuntemus ja asiakasdialogi.

(Blomgvist, Dahl & Hager 1993, 31.)

Palvelun laatu on suhdemarkkinoinnin ydin. Palvelujen laadun késite on moni-
mutkainen, koska palvelut sindnsa ovat monimutkaisia eika laadun teknistd méaéri-

tysté ole. Toisin on konkreettisten tavaroiden laadun maaritys.

Palvelun laatu pohjautuu asiakkaan késitykseen, joka on usein huomattavasti laa-

ja-alaisempi kuin yrityksen itselleen asettama laatukésitys. Asiakkaan laatukoke-



22

mus voidaan jakaa tekniseen ja toiminnalliseen ulottuvuuteen. Tekninen laatu
sisaltédd sen, mitd asiakas saa tuotantoprosessissa. Tama ulottuvuus on konkreetti-
nen. Toiminnallinen laatu koostuu siitd, kuinka palvelu toimitetaan asiakkaalle ja
kuinka tdmé& kokee toimituksen. Yrityksen imagolla on myds osansa téssa laadun
arvioinnissa. Asiakkaan odotusten ja kokemusten valinen ero antaa lopullisen

arvosanan yrityksen palvelun laadusta.

Palvelun laatua mitataan lahinn& asiakastyytyvéisyysmittauksilla. T&llgin koros-
tuu suhdetekijan merkitys, joka tarkoittaa asiakkaan ja yrityksen valisen suhteen

laajuutta ja kiinteyttd. (Blomqvist ym. 1993, 49-50.)

5.2 Asiakasviestinta

Asiakasviestinta luo pohjan asiakassuhteelle. Hyvin hoidettu asiakasviestint tar-
koittaa sitd, etta asiakkaat ovat jatkuvasti tietoisia yrityksen toimista. Kiinnostavia
asiakasviestinnén aiheita ovat tulevaisuuden suunnitelmat, muutokset ja ennen
kaikkea yrityksen oma kanta mahdollisiin muutoksiin. Asiakkaita kiinnostaa myos
kuulla yrityksen tulevaisuudensuunnitelmista. Yrityksen ja sen taustan tunteminen
lisaa uskottavuutta ja luottamusta yritystd, sen toimintaa ja markkinointia kohtaan.
(Ikdvalko 1994, 195)

Ik&valko jakaa asiakasviestinnan sisall6ltdéan kahteen lohkoon:

1) tuotteista, palveluista, jasenyydestd ym. informoiminen
2) yhteison, yrityksen tai laajemmin konsernin tai muun suurem-
man kokonaisuuden toiminnasta ja tulevaisuudesta informoimi-

nen
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Yrityksen asiakasviestinta voidaan myos jakaa kolmeen alaluokkaan:
e joukkoviestintdan
e suoraviestintdan

e henkilokohtaiseen viestintaan.

Joukkoviestinta sisaltd esimerkiksi ilmoittelun. Suoraviestintd koostuu kohdiste-
tusta suoramainonnasta ja tele-markkinoinnista. Vastaanottajat on tallgin ennalta

madritetty.

Henkilokohtainen viestinta on asiakasdialogin perusta. Suoraviestinta ja henkil6-
kohtainen viestinta parhaimmillaan tukevat ja tdydentévét toisiaan. Pitk&aikaisen
asiakassuhteen luominen ja yllapitdminen edellyttavét kaksisuuntaista kommuni-
kointia, jossa molemmilla osapuolilla on sanottavaa.

(Gronroos & Rubinstein)

Asiakasviestinnan lyhyen aikavalin tavoite on séilyttaa nykyiset asiakkaat ja
hankkia uusia. Tuotteista ja palveluista ollaan kiinnostuneita ja niita ostetaan. Ku-
ten Ikévalko toteaakin "asiakasuskollisuus ei ole itsestdan selvyys, asiakas pitaa
saada tyytyvaiseksi ja vakuuttuneeksi joka paiva”. Pidemman aikavalin tavoite on
sellaisen yritys-, tuote- tai palvelukuvan saavuttaminen ja yllapitdminen, joka
mahdollistaa toiminnan jatkuvuuden.

(Ikdvalko 1994, 195-202)

5.2.1 Asiakasdialogi

Asiakasdialogi tarkoittaa kaksisuuntaista viestintad yrityksen ja asiakkaiden vélil-
I&. Molemminpuolinen térkeiden tietojen vaihtaminen lujittaa asiakassuhdetta ja
edesauttaa asiakasviestinndn kustannusten kohdentamista. Yrityksen on avattava
kanavia asiakasdialogia varten. Asiakas on saatava innostumaan kokemustensa
jakamisesta, ja kommunikointikanavat on luotava mahdollisimman yksinkertai-

siksi ja kayttokelpoisiksi.



24

Parhaimmillaan asiakasdialogi tuo esille asioita, joita tehdadn vaarin tai se antaa
tietoa, miten niit4 voidaan tehdd paremmin. Se voi myds tuoda uusia ideoita tai
tuotteiden uusia esittelytapoja. Asiakasdialogi saa asiakkaan entisté uskollisem-
maksi yritysté kohtaan ja halukkuus asioida yrityksen kanssa kasvaa. Tyytyvai-
syys lisdédntyy, ja asiakkaat tukevat yrityksen markkinointia. Tuote saa lisdarvon
onnistuneen asiakasdialogin kautta. Asiakastyytyvaisyys ilmenee dialogissa, jol-
loin saatu palaute on ajanmukaisempaa kuin varsinaisissa asiakastyytyvaisyysmit-

tauksissa. (Gronroos & Rubinstein)

5.2.2 Kuinka usein ja mill& tavoin?

Asiakkaat odottavat saavansa tietoa jatkuvasti ja sadnnollisesti. Toisaalta taas
kuulee valituksia siitd, etté tietoa tulee liikaa. Suurin ongelma lienee siina, etteivét
vastaanottajat saa sité tietoa, mitd haluavat. Myos lahestymistapa saattaa olla epa-
mieluisa tai se ei kohtaa kohdettaan.

(Ikavalko 1994, 201-202)

Asiakasdialogin on tapahduttava asiakkaan ehdoilla. Yrityksen on oltava aktiivi-
nen, ja asiakasyhteydenottojen on oltava sdanndéllisia. Néin yritys saa selville,
kuinka asiakkaat kokevat palvelut, ja samalla voidaan kartoittaa uusia ja muuttu-

neita vaatimuksia.

Tiedon méaaralla on keskeinen merkitys. Liika tieto voi hammentaa asiakasta, mut-
ta vahdinen tieto taas pitda asiakkaan pimennossa. Yrityksen on hyva noudattaa
johdonmukaista profiilia ja sanomaa. Asiakkaan ja yrityksen valisen suhteen laatu
ratkaisee asiakas-dialogin etenemisen ja yhteydenottojen tiheyden.

(Gronroos & Rubinstein)
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5.2.3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on tarked osa asiakasdialogia. Erilaiset kyse-
Iyt, telemarkkinointi- ja pienryhméhaastattelut ovat asiakastyytyvaisyyden mit-
taamiskeinoja. Liséksi varsinkin asiakaspalvelutehtévissé olevat henkil6t saavat
hyvin paljon kayttokelpoista asiakaspalautetta tydssaan. Valitettavan usein tdaméa

tieto ja& hyddyntamisen ulkopuolelle.

Jatkuva dialogi asiakkaan kanssa on erittéin tarkeéd, silla sen avulla voidaan ha-
vaita merkit, jotka viittaavat asiakastyytyvaisyyden laskuun. Asiakkaiden esitté-
mat yrityksen toimintaa koskevat valitukset on hoidettava asiakasdialogin avulla.
Asiakkailta tulevien valitusten puuttuminen on ensimmainen merkKki asiakassuh-
teen huonoudesta tai huonontumisesta. Ne asiakkaat, jotka valittavat, muodostavat
useimmiten vain véhemmiston tyytymattomisté asiakkaista. Monet tyytymattomat
asiakkaat jattavat valituksen tekematta ja sen sijaan hylkaavat yrityksen. Suuri osa
yrityksen hylkaavista tyytymattomisté asiakkaista harjoittaa Kielteistd suusanallis-
ta viestinté, eika yritys ole lainkaan tietoinen, mik& on aiheuttanut tyytymatto-

myyden. (Grénroos & Rubinstein)
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6 CASE: OY BIOFINCON AB

6.1 Taustaa

Polttimo Yhtiot on kansainvélinen elintarvikeyrityksista koostuva konserni. Kon-
serniin kuuluvia yrityksia ovat: Viking Malt Oy, Oy Biofincon Ab, Oy Maltax
Ab ja Suomen Hiiva Oy, lisdksi konserniin kuuluu tutkimus- ja analyysipalveluja

tarjoava LP-Tutkimuskeskus Oy.

Konsernin kannalta viestinnallinen tavoitetila olisi saavuttaa tiivis yhteistyo yli

yritysrajojen, asiakkaiden tarpeiden ohjaamana.

POLTTIMG
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Kuvio 4. Organisaatiokaavio (Polttimo Yhtiot, Intranet)



27

Keskusteluissani konserniyritysten toimitusjohtajien ja markkinoinnista vastaavi-

en henkil6iden kanssa kaikki nakevat mahdollisuuksia yhteisty6hon ja pitavéat

tarkednd kaytossa olevien vahaisten resurssien tehokasta kéayttoa. Lisdksi useilla

yrityksilla on yhteisi& asiakkaita, jolloin jonkin tyyppinen yhteinen lahestyminen

olisi my0s asiakasta kohtaan tehokasta, kohteliasta ja toivottavaa.

Kuitenkin kaikki nédkevat yhteistydssé ja sen kdytdnnon toteutuksessa useita vai-

keuksia:

Henkiloresurssien puute, nykyisellaan viestinté- ja markkinointi monen eri

henkilon tehtédvind oman tyon ohella.

Osaamisvaje; ei ole olemassa riittdvaa viestintd/markkinointi-osaamista ta-

lon sisélla.

Todellisia synergiaetuja ei ole riittavasti tutkittu eika niité viela tiedosteta
konkreettisesti, yhteisid asiakkaita on, mutta koordinointi puuttuu, jokai-

nen hoitaa vain oman tonttinsa.

Kohderyhmat ovat jonkin verran erilaisia, esim. Suomen Hiivalla paljon

kuluttajamarkkinointia, muut keskittyneet b-to-b asiakkaisiin.

Kieliongelma konsernin sisalld, Maltax suuntautunut vientimarkkinoille,
Suomen Hiiva ja Biofincon kotimaahan, Viking Maltin siséinen kieli eng-

lanti, muilla suomi.

LP-Tutkimuskeskus olisi kiinnostunut lisddmaéan viestintad ja markkinoin-
tia, mutta tarvitsisi tukea muilta konserniyrityksilld, joilla on olemassa

luontaiset kanavat ja tiivis yhteydenpito asiakkaisiin.

Biofinconilla on kaytdssédan padmiesten tukiverkko ja tietoutta mm. elin-
tarviketeollisuuden ja kuluttajien trendeistd, kuitenkin keinoja ja resursseja
tiedonvélitykseen omille asiakkaille tarvitaan lisaa.

(Heiskanen, Helenius, Haggman, Reinikainen 20.7.2005)
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6.1.1 Yritys

Oy Biofincon Ab on elintarviketeollisuuden raaka-ainetoimittaja. Yritys on osa
Polttimo- konsernia (50%), toinen omistaja on kansainvalinen konserni ICI. Yri-
tyksen liikevaihto vuonna 2004 oli 5 milj.€. Henkilokuntaa yrityksessa on 6 hen-

kiloa. Yrityksen konttori sijaitsee Lahdessa.

6.1.2 Toiminta

Yrityksen toiminta perustuu pddmiesten tuotteiden edustamiseen ja jalleenmyyn-

tiin. Tuotevalikoiman laajuus ja toimitusmééarien koot ovat padmieskohtaisia. Yri

tyksen liiketoiminta on luonteeltaan business-to-business -liiketoimintaa.

6.1.3 Tuotteet

Elintarvikkeissa kéytettdvat ainekset tuovat niihin lisdd makua, parantavat raken-
netta ja sdilyvyytta sekd helpottavat elintarvikkeiden valmistusta teollisuusmitta-
kaavassa. Biofinconin pééatuotteita ovat elintarviketeollisuuden lisa- ja apuaineet.

Tuotteet on segmentoitu sekd tuoteryhmittéin ettd myos pddmiesten mukaan.

Tuotevalikoima koostuu seuraavista tuotteista ja padamiehisté:

e Analyyttiset kitit ja reagenssit - Megazyme International
e Antioksidantit - Jan Dekker International
e Aromit - Quest International Ltd.
e Aromistandardit panimoille - FlavorActiV Limited

e Hedelmapalat - Taura Natural Ingredients
e Emulgointi- ja stabilointiaineet - Kerry Bio-Science

e Entsyymit - Kerry Bio-Science

e Funktionaaliset proteiinit - Kerry Bio-Science

e Hapatteet - Kerry Bio-Science

e Hiivauutteet ja -autolysaatit - Kerry Bio-Science

e Hydrokolloidit - Kerry Bio-Science

e Vaahdotusaineet - Kerry Bio-Science

e Kitosaani - Primex BioChemicals AS
e Laktaasi - GodoShusei, ShinNihon
e Suodatuksen apuaineet - Ineos Silicas
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Tuotteille on nimetty vastuuhenkil6t, jotka ovat erikoistuneet omiin tuoteryhmiin-
sé (esim. Kerry Bio-Scienein tuotteet, aromit, laktaasi). Tuotevastaavat huolehti-

vat omien tuotteidensa myynnista.

6.1.4 Markkinatilanne

Biofinconin markkina-alue on rajattu edustussopimuksella. Yrityksen markkina-
alue koostuu Suomen liséksi Ruotsista, Norjasta ja Baltian maista (Viro, Latvia,
Liettua). Suomessa Biofincon on yksi johtavista elintarviketeollisuuden raaka-
ainetoimittajista. Paakilpailijoita yritykselld on kaksi. Markkinaosuudeltaan Bio-

fincon on kotimaanmarkkinoilla kolmannella sijalla.

6.1.5 Asiakkaat

Yrityksen asiakkaat on segmentoitu elintarviketeollisuuden eri lajeihin (leipomot,
makeisteollisuus, meijeriteollisuus, virvoitusjuomateollisuus). Asiakkaat on seg-
mentoitu my06s asiakassuhteen mukaan (avainasiakkaat, volyymiasiakkaat, poten-
tiaaliset asiakkaat ja prospektit).

Avainasiakkaiksi on segmentoitu mm. seuraavat yritykset:

Valio

Hartwall

Ingman

Raisio
Sinebrychoff
Panda

Vaasan & Vaasan
Oululainen
Saarioinen

Riitan herkku
MP-maustepalvelu
Saku Olletehas
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6.1.6 Henkil®dsto

Biofinconin toimitilat sijaitsevat Lahdessa, jossa kaikki yrityksen tyontekijat tyos-
kentelevat, talla hetkelld yrityksen palveluksessa toimii seitseman henkil6d. Yri-
tykseen etsitddn parhaillaan uutta asiakkuuspaallikkéd myyntiorganisaation kas-

vattamiseksi.

Toimitusjohtaja toimii tyonsa ohessa myds asiakkuuspaallikkona, vastaten laktaa-
si tuoteryhmasta. Asiakkuuspaallikoita toimitusjohtajan lisaksi Biofinconilla on
talla hetkelld vain yksi, jonka tehtdvéna on hoitaa myyntityo ja asiakassuhteiden

hoito.

Asiakkuuspaallikoiden tukena toimivat myyntiassistentti sekd myyntikoordinaat-
tori, jonka tehtdvana on myds huolehtia asiakaspalvelusta ja asiakastapahtumista
sek& messuista. Myyntiassistentin tehtaviin kuuluu tilausten ja kuljetusten hoito.
Liséksi yrityksella on oma laskutuksesta, tilauksista ja reklamaatioista vastaava

asiakaspalvelu ja laskutusassistentti.

Tuotespesialistin tehtaviin kuuluvat tuotetietouden, laboratoriotdiden seka rekla-
maatioiden lisdksi myos paavastuu yrityksen markkinoinnista, seka talla hetkella

0sa aromien myyntivastuusta.

Toimitusjohtaja

Satu Hongel|
Myynti Asiakaspalvelu Tekninen tuki
Satu Hongell i oo
sl akkkuuspaallik ka Kristiina Caveén Anna-Maija Sirerni
My yritik oordinaattari Tuotespesialist
Seppo Oksanen
&siakkuuspaallikks Anne Salonen
Paivi Vallin Assistentti
Assistentti

Kuvio 5. Oy Biofincon Ab:n organisaatiokaavio (Oy Biofincon Ab, Intranet)
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6.2 Yrityksen markkinointi

Yrityksen toiminta on luonteeltaan business-to-business -kauppaa, joten markki-
nointi kohdistuu pé&aasiassa yrityksen olemassa oleviin asiakaskontakteihin.
Taman hetkisessa strategiassa markkinoinnin avulla ei aktiivisesti pyrita 16yta-
maan uusia asiakaskontakteja.

Henkilokohtaisen myyntityon ja asiakaskontaktien lisaksi kdytossa olevia markki-
nointitoimenpiteitd ovat satunnaiset asiakaskirjeet, infokirjeet, asiakaslahjat ja

muut asiakkaiden huomioimiset (esim. merkkipaivét, joulu jne).

Tarkein yrityksen kdyttdma markkinointitapa ovat asiakastilaisuudet, joissa esiin-
tyvét padmiesten edustajat. Luonteeltaan tilaisuudet ovat pienimuotoiset messut,
joissa on mahdollisuus kuulla alan viimeisimmisté trendeistd, ndhdé ja maistaa

tuotesovelluksia ja tavata yhteistydkumppaneita.

6.2.1 Viestinnan haasteet

Oman haasteensa yrityksen viestintddn tuo monikansallinen tausta. Polttimo
Yhtiot -konsernin yhteinen kaytossé oleva kieli on englanti, ICI- konsernin kayt-
tokieli on my6s englanti. Biofinconin suurimman padmiehen, Quest International,
paakonttori sijaitsee Ruotsissa Lundissa, joten padmiessuhteissa kaytdssa olevat

kielet ovat ruotsi, englanti ja suomi.

Yrityksen siséinen viestintd hoidetaan suomeksi ja englanniksi. Pd4dmiessuhteiden
hoitoon kéytetdén jotain edelld mainituista kielista. Esite- ja mainosmateriaali on
painettu osittain sek& suomeksi ettd englanniksi. Suomessa asiakassuhteita hoide-
taan padosin suomeksi, tosin jotkut asiakkaat haluavat materiaalinsa taysin eng-
lanniksi. Ulkomaisia asiakassuhteita hoidetaan padosin maan omalla kielell tai

englanniksi.
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6.3 Viestinnan suunnittelu Biofinconissa

Kohderyhmat:
Biofincon on segmentoinut asiakkaansa sekd kohderyhmittdin ettd myos tuotteen

ja ostovolyymin mukaan.

Tuoteryhmdjaottelu on seuraava:

virvoitusjuomat
alkoholijuomat
meijerituotteet
makeiset
suolaiset tuotteet
terveystuotteet
leipomotuotteet
rasvat

Asiakkaat on myo6s segmentoitu avainasiakkaisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin.

6.4 Markkinointistrategia viestinnan I&htokohtana

Biofinconin markkinointi perustuu markkinointistrategiaan, joka on osa yrityksen
strategiaa. Siind on madritelty markkinoinnin tavoitteet seka yrityksen visio ja

missio.

Valittu markkinointistrategia tukee yrityksen strategiaa, missiota ja visiota, silla
’Biofinconin missiona on olla yksi johtavista toimittajista elintarvikkeiden lis&- ja

apuaineissa valittujen avainasiakkaiden joukossa™.

Oy Biofincon Ab:n markkinointistrategiassa sovelletaan myds markkinoinnin
kilpailustrategiaa, jossa yritys keskittyy tiettyihin asiakassegmentteihin ja tiettyi-
hin tuotteisiin ja palveluihin, jotka antavat yritykselle markkinoinnissa strategisen

edun”.
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Biofinconin padasiallinen markkina-alue on kotimaa, jossa toimitaan kaikilla elin-
tarvike- ja juomateollisuuden aloilla. Yrityksen strategian painotus on keskittya
valittuihin avainasiakkaisiin. Markkina-aluetta tdydentavét Baltian maat seka

Polttimon muiden konserniyritysten uudet tuotteet.

Yritys keskittyy avainasiakkaidensa toimintaan ja avainasiakassuhteiden hoitoon.
Yrityksen heikkoudeksi uusia asiakkaita hankittaessa on strategiassa mainittu sen
toimitusma&érien suuri vahimmaiskoko, seké pdamiessopimuksella rajattu markki-
na-alue. Vahvuus toimintaan on mééritelty keskittdmall& resurssit jo hankittuihin
avainasiakassuhteisiin ja suhteiden hoitoon, unohtamatta kuitenkaan myds mah-

dollisia uusia asiakassuhteita. (Oy Biofincon Ab:n strategia)

6.5 Viestinnan tavoitteet

Oy Biofincon AB:n viestinnan tavoitteet on jaettu tunnettuus-, mielikuva- seka
siséisen- ja ulkoisen viestinndn tavoitteisiin. Ne on mééritelty yrityksen strategi-

aan seuraavasti.

6.5.1 Tunnettuustavoite

Biofincon Oy haluaa olla yksi johtavista raaka-ainetoimittajista. Se haluaa myos
olla toimittaja, johon otetaan aina yhteytta uuden projektin alkaessa. Biofinconin
tavoite on siis olla tunnettu vastuullisena raaka-ainetoimittajana, jonka vahvuuk-

sia ovat myds ammattitaitoinen henkildkunta ja hyvéa tuotekehitystuki.

6.5.2 Mielikuvatavoite

Biofincon haluaa olla luotettava, ammattitaitoinen ja tarkeé raaka-aine- toimittaja
valitsemilleen avainasiakkaille. Biofincon haluaa my6s luoda mielikuvan, joka

saa asiakkaat aina ottamaan ensin yhteytta Biofinconiin uuden projektin alkaessa.
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6.5.3 Sisdisen viestinndn tavoite

’Sisaisen markkinoinnin tavoite = saada liikeidea toteutumaan jokaisen asiak-
kaan kohdalla, jokapaivaisessa tydssa, suunnitellulla tavalla.”

(Oy Biofincon Ab:n strategia)

Siséisen markkinoinnin tavoitteena on saada asiakaskeskeinen liikeidea toteutu-
maan yrityksen henkiléston avulla. Sisdiseen markkinointiin sisaltyy mm. yrityk-
sen tiedotusjarjestelmé, koulutusjérjestelméd, kannustejarjestelma ja tydilmapiirin

hengen luominen.

6.5.4 Ulkoisen markkinoinnin tavoite

Ulkoisen markkinoinnin tavoite liittyy sen tdmén hetkiseen kehittdmiseen. Yrityk-
sen tavoitteena on kehittdd sen avainasiakassuhteita seka luoda uusia asiakaskon-

takteja ulkoisen markkinoinnin keinoin.

Yrityksen tavoitteena on selvittaa avainasiakkaidensa viestinnén tarpeet ja tyydyt-
t&& niitd mahdollisuuksiensa mukaisesti. Lisaksi yrityksen tavoitteena on kehittaa

strategiansa tukemaan myds ulkoisen markkinoinnin tavoitteita.

Viestinnén tavoitteet voidaan myds listata nain:

e Kontaktin luominen ostopéatosta tekeviin tahoihin
e Uusien asiakaskontaktien syntyminen

e Asiakasuskollisuuden vahvistaminen

e Tuotteiden kysynnan kasvu

e Uusintaostojen lisadantyminen

e Yrityksen tunnettuuden lisdédminen

e Yrityksen imagon ja kilpailukyvyn vahvistaminen
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6.6 Viestinnan tdman hetkinen toteutus

Koska yrityksella ei ole k&ytdssddn varsinaista viestintdsuunnitelmaa, Biofinconil-
le laadittiin osittainen graafinen ohjeistus ”Graphic Guidlines”, joka siséltaa la-
hinn& logo-mallit sek& kirje- ettd presentaatiopohjat. Ohjeistuksessa on myds maa-

ritelty yrityksen kayttamat fontit ja vérit.

Biofincon saa viestintddnsé ohjeistusta myds paamiehiltaan. Paadmiehilla on kay-
tosséén joko valmiita tiedotteita ja tuote-esittelyjé tai kuvamateriaalia sekd muuta

tuoteinformaatiota. Myos naytteitd saadaan paamiehilta.

6.6.1 Sisdinen viestinta

Biofinconin sisdinen viestinta kasittad yhden talon sisalla toimivan tydyhteison,
johon kuuluu 7 tyontekijaa. Sisaiseen viestintddn vaikuttaa myos yrityksen kuu-
luminen Polttimo Yhti6t -konserniin. Yrityksen sisdisesta viestinnésté vastaa toi-
mitusjohtaja, kun taas konsernin siséisen viestinnan vastuu on konsernin toimitus-

johtajalla.

Biofinconin sisdiseen viestintdan kuuluvat jarjestettavat viikkopalaverit (Morning
Coffee), kéytossa oleva Intranet, séhkdpostitiedotteet seka kaksi kertaa vuodessa

jarjestettava Innovation day.

6.6.2 Ulkoinen viestinta

Biofinconin ulkoinen viestintd perustuu pitkalti asiakasvastaavien luomiin kontak-
teihin ja omaan aktiivisuuteen. Toiminnan lahtokohtana on toiminta-ajatus siit,

ettd asiakkaat ottavat yhteytta Biofinconiin aina uuden tuotekehitysprojektin alus-
sa. Talloin asiakassuhdetta hoidetaan puhelimitse, sahkopostitse seka vierailemal-

la asiakkaan luona.
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6.7 Viestinnén ajoitus

Yrityksen toimiessa b-to-b -markkinoilla elintarviketeollisuuden toimialalla, on
sen viestinnan toteutuksessa otettava huomioon myds elintarviketeollisuuden toi-
mialan ominaispiirteet. Markkinoinnin kannalta on hyva ottaa huomioon mm.

vahittaiskaupan alalla vallitseva ns. jaksotyoskentely.

Véhittdiskauppojen kalenterivuosi on jaettu kolmeen neljan kuukauden mittaiseen

jaksoon, jolloin kauppoihin tilataan uusia tuotteita.

Jaksot ovat seuraavat:

1. jakso tammi-huhtikuu
2. jakso touko-elokuu

3. jakso syys-joulukuu

Jotta pystytddn mahdollistamaan optimaalinen viestinnan lopputulos, taytyy yri-
tyksen olla tietoinen my®@s itse lopputuotteen lapikdymésté prosessista ja sen aika-
taulusta.

(Haggman, M. Haastattelu, 20.7.2005)

“Tarkoituksena on ajoittaa oma viestinta niin, ettd isketdan suoraan oikeaan ai-
kaan valmiilla projekti- ja tuoteideoilla, jolloin saadaan etulydntiasema kilpaili-

joihin nahden”

Esimerkiksi kesén uudet virvoitusjuomat lanseerataan kaupoissa toukokuun alus-
sa, mutta kaupat tekevat sopimukset tuotteista jo edellisen jakson alussa tammi-
kuussa. Ne ostavat tuotteen sisdén kauppoihin huhtikuussa. Valmistajat aloittavat

tuotekehitysprojektin mahdollisesti jo edellisen vuoden syyskuussa.

Raaka-ainetoimittajien viestin taytyy siis lahted liikkeelle todella hyvissa ajoin.
Aikataulusta maaraavét suurelta osalta vahittaiskauppojen jaksot, mutta myos
erilaiset kausituotteet maarittelevét viestinnan aikataulutuksen. Esimerkkeja kau-
situotteista ovat mm. péésidis-, joulu- ja kesasesongin tuotteet.

(Yl&-Anttila, J. Haastattelu, 15.7.2005)
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7 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

7.1 Asiakastyytyvaisyystutkimus toiminnan mittarina

Oy Biofincon Ab:lla on kédytdssaan vuonna 2004 ulkopuolisen tahon suorittama

asiakastyytyvaisyystutkimus ja sen aineisto.

Suoritetusta asiakastyytyvéisyystutkimuksesta nousi esille muutamia mielenkiin-
toisia seikkoja. Tutkimukseen osallistui Biofinconin asiakkaiden joukosta elintar-

vikealalla tyGskentelevia henkilGita.

Tulosten mukaan vain 6% vastanneista piti Biofinconia padasiallisena tavarantoi-
mittajana ja loput 94% yhtend monista toimittajista.

Biofinconin strategia on kuitenkin olla yksi johtavista toimittajista, johon aina
otetaan yhteyttd. Vain kymmenesosa vastaajista oli sitd mielta, ettd Biofincon
jatkuvasti uudistaa ja parantaa toimintojaan. Vastauksen perusteella Biofinconilla
on paljon parannettavaa, silla yrityksen tavoittelema imago asiantuntija-

organisaationa vaatii myds viestinnédn jatkuvaa kehittymisté ja uudistamista..

Vastaajien mielesta selvasti parantamisen varaa on tuotteiden ja raaka-aineiden
tiedottamisessa, tuotekehitystuessa, hintakilpailukyvyssa seka toimitusaikataulu-

jen pitavyydessa.

Tiedottaminen asiakkaille niin uusista kuin vanhoistakin tuotteista muodostaisi
Biofinconille selkeén kilpailuedun. Biofincon on asiantuntijaorganisaatio, jolla on
kaytossaan henkilostoresurssien lisaksi myos padmiessuhteita, jotka helpottavat
markkinajohtajuuden saavuttamiseen tarvittavien tietojen ja resurssien saamista.
Uusista tuotteista ja raaka-aineista tiedottaminen koetaan myos yrityksen sisalla
tarkedksi asiaksi.

(Asiakastyytyvaisyystutkimus 2004, Oy Biofincon Ab)
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7.2 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmaksi méériteltiin havaittu tunnettuusongelma, joka oli ristiriidassa

valitun strategian ja oletetun kilpailuedun kanssa.

Tutkimusongelma pohjautuu asiakastyytyvaisyystutkimukseen ja myyjien koke-
mukseen. Asiakastyytyvéisyystutkimuksen mukaan Biofinconin tulisi kehittaa
viestintdansa. Myyjat puolestaan ovat todenneet, ettd liian usein ostopaattkseen
vaikuttaa asiakkaan markkinointiosasto, jolla ei ole tietdmyst& Biofinconista.
Tarkoituksena on myds viestinnan lisédminen osaksi Biofinconin myyntiprosessia

ja ndin pystya vaikuttamaan asiakasyrityksen toimintaan ja ostop&atoksiin.

Tarkoituksena onkin pohtia, voiko Biofincon lis4ta viestintaansé ja samalla koh-
dentaa sitd myos asiakkaiden markkinoinnista vastaaville henkilGille. Nain ollen
tutkimus halutaan kohdentaa avainasiakkaiksi segmentoitujen yritysten markki-

noinnissa tydskenteleville henkildille.

7.3. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisesta tutkimuksesta kaytetadn myos nimityksiéd hypoteettis-
deduktiivinen, eksperimentaalinen ja positivistinen tutkimus. Tassa tutkimusme-
netelmdssa ovat keskeisia jontopéatokset aikaisemmista tutkimuksista, aiemmat
teoriat, hypoteesit ja késitteet.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 129.)

Tutkimuksessa péadyttiin kvantitatiiviseen tutkimusmenetelméan, koska kvantita-
titvisen tutkimusmenetelmén avulla tarkastelun kohteena oleva ilmi¢ saadaan nu-
meeriseen hallintaan. Tutkimuskohteena oleva ongelma voidaan esittdd kysymyk-
sen muodossa.

(Lotti 1998, 11)
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Kvantitatiivista tutkimusta tehtdessa kysymysten laadinnan tulee olla huolella
tehty, silla ne luovat perustan tutkimuksen onnistumiselle. Kysymysten tulee olla
yksiselitteisia tulosten véaaristymisen valttamiseksi. Myos kysymysten méaaralla,
lomakkeen selkeydelld, ulkoasulla, kysymysten loogisella etenemiselld ja vasta-
usohjeiden laadinnalla on suuri merkitys.

(Aaltola & Valli 2001, 100-101.)

7.3.1 Kvantitatiivisen tutkimuksen hyvié ja huonoja puolia

Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla on lukuisia hyvia puolia. Kyselylomak-
keella suoritetussa tutkimuksessa tutkija ei vaikuta olemuksellaan tai lasndolol-
laan vastauksiin. Tutkimusmenetelman luotettavuutta parantava tekija on myos se,
ettd jokaiselle vastaajalle esitetdan kysymykset taysin samassa muodossa.
Tutkimustulokseen eivat padse vaikuttamaan kysyjan adnenpainot tai tauot sano-
jen vélilla. (Aaltola & Valli 2001, 101.)

Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman yksi heikkous on kyselyyn vastanneiden
alhainen vastausprosentti. Usein uusintakysely onkin tarpeen, mutta sen tekemi-
nen liséé vastausaikaa, tyota ja siten myds kustannuksia. Haittapuolena voidaan
pitdd myos sitd, ettd vastaaja ei vastaa kysymyksiin halutussa jarjestyksessa ja han
voi rauhassa tutustua ennakkoon jaljempana esitettyihin kysymyksiin. VVastausoh-
jeiden merkitys korostuu. Aina ei mydskaén voida olla varmoja, kuka lopulta lo-
makkeen kysymyksiin on vastannut. My0s epéatarkat, vastaamatta jatetyt kysy-
mykset tai lilan moneen vaihtoehtoon vastatut vastaukset aiheuttavat haittaa ta-
mantyyppiselle tutkimusmenetelmélle. Haastattelun yhteydessa voidaan aineis-
toon liittad tdydentavad havainnointia, mutta kvantitatiivisesta tutkimusmenetel-
masta se puuttuu.

(Aaltola & Valli 2001, 101-102.)
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7.4 Tutkimusote

Tutkimuksen pohjamateriaalina hyddynnettiin jo olemassa olevaa vuonna 2004
suoritettua asiakastyytyvaisyystutkimusta.

Itse tutkimus suoritettiin sahkopostinvélityksella valitulle kohderyhmalle.
Kohderyhmaksi valittiin yhdessa yrityksen toimitusjohtajan kanssa seké yrityksen
asiakassegmentoinnin perusteella avainasiakasorganisaatiot. Kohderyhméksi va-
littiin erityisesti yritysten markkinointitehtavissa toimivat henkil6t, markkinointi-,

tuote ja tuoteryhmépaallikot.

e Avainasiakasyrityksia oli yhteensa 18.

o Kysely lahetettiin yhteensé 75 henkildlle.

7.5 Tutkimuksen sisalto

Kysely on kertaluonteinen ja tyypiltdadn kvantitatiivinen. Kysymyksia on lomak-
keessa 7 kappaletta. Kaikki kysymykset ovat strukturoituja, mutta osassa kysy-
myksié on avoin kohta, johon vastaaja voi Kirjoittaa oman mielipiteensa. Kysy-
mykset on muotoiltu yhdessé yrityksen toimitusjohtajan, konsernin toimialajohta-

jan seké yrityksen tuotespesialistin kanssa.

Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa:
e minkalaista informaatiota asiakkaidemme markkinointihenkil6t kaipaavat
¢ miten markkinointihenkil6ita tulisi lahestya

e miten markkinointihenkilon panos vaikuttaa ostoprosessin syntymiseen

Tarkoituksena on myds heréttaa valitun kohderyhmaén eli markkinointihenkildstén

kiinnostus Biofinconia ja sen harjoittamaa viestintada kohtaan.
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7.6 Tutkimuksen toteutus

Kyselylomake esitestattiin muutamalla yrityksen tyontekijélld. Saadun palautteen
avulla korjattiin lomakkeen tayttamisohjeita. Kyselyt lahetettiin sahkopostitse ja
mukaan l&hetettiin saatekirje. (LIITE 1.)

Kyselylomakkeet (LIITE 2.) l&hetettiin 1.6.2005. Kyselyyn oli aikaa vastata
17.6.2005 asti, eli noin 2.5 viikkoa. Muistutus kyselysta (LIITE 3.) l&hetettiin
13.6.2005.

Kyselyyn osallistuneille lahetettiin Biofincon esite, seka pieni liikelahja. VVastan-
neiden kesken arvottiin myds Marimekon tuotepaketti.

Vastaajien kesken arvottava tuotepaketti, seké osallistujien pienet liikelahjat lahe-
tettiin heindkuun 2005 alkuun mennessé. Kaikille vastanneille lahetettiin lisaksi
kiitoskirje. (LIITE 4. a ja b)

7.7 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta lisda kyselylomakkeen esitestaus. Sen avulla pyrittiin
arvioimaan miten vastaaja ymmartaa kysymykset sekd lomakkeen tayttéohjeen.
Otos kattaa kaikki yrityksen asiakkaat, myos sellaiset, joiden kanssa ei hetkeen
olla kdyty kauppaa. Ndin saatiin mahdollisimman luotettava ja kattava tulos. Tut-
kimuksen luotettavuutta lisdéd myos kaikkien vastaajien saama samanlainen oh-

jeistus.
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8 TUTKIMUSTULOSTEN KUVAUS

Vastauksia tuli yhteensa 52 kappaletta, eli 68%.
32% jatti vastaamatta kyselyyn.
Vastausjakauma oli tasainen. Vastaajan edustamalla yritykselld, asemalla tai tyon-

kuvalla ei tuntunut olevan merkitysté vastausaktiivisuuteen.

8.1 Kysymykset

8.1.1 Kysymys 1.

Mité tiedat Oy Biofincon Ab nimisesta yrityksesta?

Tieto yrityksen olemassaolosta

Etietoisuus yrityksen
olemassaolosta

0% em
° 14% OJtoimiala

O yhteisty6
24 % 16 %
@tuote
mei mitdan
16 %

@ muu, mika
10 %

Kuvio 6. Tieto yrityksen olemassaolosta.

Kysyttéessa tietoa yrityksen olemassaolosta kartoitimme sitd, mika on markki-
nointiosaston rooli asiakasorganisaatioissa erityisesti tuotekehitysprosessien ja
uusien tuotteiden osalta. Oletuksena oli, ettd suurin osa vastaajista ei tied4 Biofin-

conin olemassaolosta mitédan. Kyselysta selvisikin, ettd 45% vastanneista ei tieda
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Biofinconista mitdan. Kuitenkin noin 15% vastanneista tiesi Biofinconin ja oman
yrityksensé vélisestd yhteistyostd. Toiset 16% tiesi Biofinconin toimivan elintar-

viketeollisuuden toimialalla.

8.1.2 Kysymys 2.

Koetko yrityksemme informaation ja markkinoinnin tarpeelliseksi oman tyosi kan-

nalta?
Koetko yrityksemme informaation ja
markkinoinnin tarpeelliseksi oman tyosi
kannalta?
60 % - 57 %

50 % -
40 % -
30 % -
20 %
10 % -
0% -

24 %
19 %

Kylla Eos Ei

Kuvio 7. Yrityksen informaation tarpeellisuus.

Taman kysymyksen avulla pyrimme kartoittamaan, onko valittu kohderyhmaé kiin-

nostunut yrityksen informaatiosta.

Yli puolet vastanneista koki Biofinconin informaation ja markkinoinnin tarkeéna
oman tyonsé kannalta. Neljdnnes vastanneista ei osannut sanoa. Noin 20% vastaa-
jista ei kokenut Biofinconin informaatiota tai markkinointia tarpeelliseksi oman

tyonsa kannalta.



8.1.3 Kysymys 3.

Millainen informaatio on mielestasi tarpeellista? ( 1- térkein, 5-vahiten tarked)

Tarkeimmat informaatioaiheet
50 % - 47 %
45 9% -
40 % 34 %
25 % 17 %
08 s
10 % -
2 W
0 %
O 0 o X (o)
& & @ &7 &
& > @ > >
& S RN S o
< S A > A\
<° &
&
4’2)'

Kuvio 8. Tarkeimmat informaatioaiheet
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Kysymyksella pyrittiin kartoittamaan asiakkaiden tarpeita viestinnass, ja ennen

kaikkea sitd, kuinka valittua kohderyhmaé, markkinointiosastoa tulisi l&hestya.

Kaikista tarkeimpéna tietona pidettiin trenditietoutta. Lahes puolet vastanneista

piti trenditietoutta kaikista tarkeimpana.
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Perustieto yrityksesta

12 %
o1
12 % m2
03
12 % 04
m5

24 %

1=Tarkein 5= Vahiten tarked
Kuvio 9. Yrityksen perustieto

40% vastanneista piti yrityksen perustietoa vahiten tarkeéna tietona, kun taas 12%

piti tietoa erittdin tarkedna.

Toimialaa koskeva tieto

9%
3%

17 %

o1
@2
a3
37 % 04

34 % ms

1= Tarkein 5= Vahiten tarkea
Kuvio 10. Tieto toimialasta

Toimialaa koskevaa tietoa pidettiin yleisesti vahiten kiinnostavalta oman tyon
kannalta. Kymmenesosa vastanneista piti toimialaa koskevaa tietoa vahiten tar-
kednd, kun taas 17% piti samaa tietoa tarkeimpéna.

34% vastanneista luokitteli toimialaa koskevan tiedon arvosanalla 2 ja 37% luo-

kitteli tiedon tarpeellisuuden arvosanalla 3.
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Tuotetieto
7%

11 % 9
27 % 1
@2
@3
28 % 04
os

27 %

1= Tarkein 5= Vahiten tarkea

Kuvio 11. Tuotetieto

27% vastanneista koki tuotetiedon tarkeimmaksi tiedoksi, kun taas 7% koki tiedon

vahiten tarkeéksi.

Tieto alan kehityksesta ja trendeista

7%

9% ml
m2

47 % o3

28 % o4
os

9%

1= Térkein 5= Vahiten tarkea

Kuvio 12. Tieto alan kehityksesta ja trendeista.

Lahes puolet vastanneista piti tietoa alan kehityksesta ja trendeista tarkeimpéana

tietona, kun taas 7% vastanneista piti tietoa vahiten tarkeana.



Valmiita tuoteideoita koskeva informaatio

9%
9%
34 %
28 %

20%

1= Tarkein 5= Vahiten tarkea

Kuvio 13. Valmiit tuoteideat.

o1
o2
@3
04
@s
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349% vastanneista oli erittain kiinnostunut valmiita tuoteideoita koskevasta tiedos-

ta, kun kymmenesosa vastanneista piti tata tietoa vahiten tarkeana.

8.1.4 Kysymys 4.

Oletko kiinnostunut alan kehitysta ja trendeja koskevasta informaatiosta?

Alan kehitysté ja trendeja koskeva informaatio
80 % 76 %

70 %
60 % -
50 %
40 % -
30 %

20 % 14 % 11%
10 % -
0% -

Kylla Ei Eos

Kuvio 14. Informaatio alan kehityksesté ja trendeista.

Eraaksi Biofinconin kannalta tarkeéksi viestinnan aiheeksi on muodostunut alan

kehityksesta ja trendeista kertova tieto, siksi haluttiin tietdd kohderyhman mielty-

myksista.



Suurin osa, 75%, vastanneista koki alan kehitysté ja trendeja koskevan tiedon
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kiinnostavaksi. 14% vastanneista ei ollut kiinnostunut alan kehityksesta tai uusista

trendeista. 11% vastaajista ei osannut sanoa.

8.1.5 Kysymys 5.

Oletko kiinnostunut ottamaan uusia tuoteideoita koskevaa informaatiota?

Oletko kiinnostunut vastaanottamaan tuoteideoita
koskevaa informaatiota?
90 % 81-9%
80 % -
70 % -
60 % -
50 % -
40 % -
30 % -
20 % - 11 % 8 %
10 % -
0%
Kylla Ei Eos
Kuvio 15. Kiinnostus tuoteideoita koskevaa informaatiota kohtaan.

My0s uusia tuoteideoita koskeva tieto néhdaan Biofinconilla kilpailueduksi. T&-

han aavistukseen haluttiin vahvistusta myds valitulta kohderyhmalta.
Runsas 80% vastaajista oli kiinnostunut vastaanottamaan tuoteideoita koskevaa

informaatiota. Kymmenesosa vastaajista ei ollut kiinnostunut vastaanottamaan

uusia tuoteideoita koskevaa informaatiota. 8% ei osannut sanoa kiinnostuksestaan.
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8.1.6 Kysymys 6.

Mika olisi mieluisin tapa saada tietoa?

Mieluisin viestin

6 % 11%

7%

O tiedote
@ s-posti
17% owww

O henk.koht. esittelyt

O asiakastilaisuudet

17 % B muu, mika

Kuvio 16. Mieluisin viestin.

Tarkoituksena oli myos selvittad valitun kohderyhman mieltymyksista viestinta-
valineitd kohtaan. N&in saataisiin my6s asiakkaiden ndkemys viestintavalinetta

valittaessa.

Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd sahkdinen tiedote on mieluisin tapa saa-
da tietoa. Seka internetsivut ettd henkilokohtaiset tuote-esittelyt saivat molemmat

16% vastanneiden &anista. Vahiten (6%) vastanneista kannatti muuta vaihtoehtoa.

Kaikkien kohtaan (muu, mika?) vastanneiden mielesté hyvé vaihtoehto olisi tie-

dottaminen vain tuotekehitykselle.
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8.1.7 Kysymys 7.

Miten seuraatte alanne kehitysta ja trendeja?

(1 tarkein tietolahde- 5 vahiten tarkea tietolahde)

o)
35 % 599z
30 %
25 % 20 %
20 % 16 %
15 % - 13 % 1O %
N
0% - ‘ I
o A 2 N N X p
& & > & 2 N4 Nl
{bg;@'b & 2 e N4 ;& o8
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& > K
o ¥
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Kuvio 17. Alan kehityksen ja trendien seuraaminen.

Tietoa siitg, kuinka valittu kohderyhmé hankkii tietonsa téll& hetkella, pidettiin
Biofinconissa erittdin tarkeana. Asiakkaille tarkein tietolahde on oma organisaatio
(29%). Toiseksi tarkeimpané tietol&dhteend vastaajat pitavéat alan lehtié (20%),

kolmanneksi eniten arvostettiin raaka-aine toimittajilta saatua tietoa (16%).

5% vastaajista piti tarkeimpéna vaihtoehtoa muu, mika. Vaihtoehdoiksi talldin
annettiin oma verkosto ja muut kuin alan lehdet, joilla tarkoitettiin esimerkiksi

sisustus- ja naistenlehtia.

8.2 Yhteenveto

Kyselysta nousi selvésti esille vastanneiden tarve viestinnalle. Tdmén viestinnan
tulisi olla erityisesti trendeisté ja tuoteideoista kertovaa viestintaa.

Suurin osa vastaajista toivoisi Biofinconin vélittdvan tatd viestintéé heille.
Asiakkaat vastaanottaisivat mieluiten sahkoisen asiakaskirjeen muodossa lahetet-
tyd tietoa, my6s henkilokohtainen myyntity0 ja yrityksen internetsivut saivat vas-

taajien joukossa kannatusta.



51

Kyselyn yleisvaikutelma on onnistunut, viestinnélle on selvésti tarvetta. Koska
kyselyyn valittiin tarkoituksella kaikkien asiakkaiden joukosta my6s markkinoin-
nin parissa toimivia henkil6itd, on kyselyn tulos ratkaiseva, silla vastaajista vain
murto-osa tiesi Biofincon-nimisen yrityksen. Kuitenkin he ovat kiinnostuneita

raaka-ainetoimittajan valittamasta viestinnasta.

Tarkedna ja mielenkiintoisena pidetty trendi- ja tuotetietous ovat kenties juuri
niit4 avainasioita, joilla pystytd&n luomaan yhteys myos markkinointiin tuotekehi-
tyksen ja oston lisaksi. Lahestymalla markkinointiosastoa heité kiinnostavilla ai-
hepiireilld, kuten trendi- ja toimialatietoudella, saavutetaan mahdollisesti viestin-
nélle asetettu tavoite eli luodaan yhteys avainasiakkaiden markkinointiosastoon.
Lis&ksi paastaan vaikuttamaan yrityksen ostopaatoksiin moniulotteisemmin seké
saadaan nain parempi mahdollisuus paasta mukaan uusiin projekteihin jo aivan

alkuvaiheessa.

Biofinconin kannalta on hyva huomata oman organisaation merkitys asiakkaiden
tarkeimpana tietoldhteend. Biofinconin kannalta tilanne on hyva ja suunta oikea,
silld luomalla suhteita yrityksen eri osastoihin (osto, tuotekehitys seka markki-

nointi) Biofincon varmistaa omaa rooliaan tarkedané raaka-ainetoimittajana.

Liséksi tuloksista voi havaita, etteivat kilpailevat raaka-ainetoimittajat tiedota
kovinkaan paljon markkinointitehtavissa toimiville asiakkaille, tai vélitetty tieto
on sisalléltdan kohderyhmaélle sopimatonta. Luomalla hyvét suhteet myos markki-

nointiosastoon Biofincon vahvistaa samalla omaa imagoaan tavarantoimittajana.

8.3 Tulosten seuranta

Muutetun ja lisatyn viestinndn seurauksia tutkitaan. Viestinndn muuttamisen ja
kohdentamisen odotetaan nékyvén asiakaskontaktien méarassa, tehtyjen kauppo-
jen méarassa, seka tulevan asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksissa seuraavien

vuosien kuluessa.
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9 TOIMINTAMALLIT

9.1 Asiakaslehti

’Asiakaslehti tarjoaa yhteisolle yhden yhteydenpitokanavan asiakkaisiin ja yh-
teistybkumppaneihin. Toiset yhteisot lahettavat asiakkailleen lehden ehka vain
kerran vuodessa, toiset kuukausittain. Useimmat asiakaslehdet ilmestyvét 4-6

kertaa vuodessa.” (Suomen Posti: b-to-b asiakaslehtitutkimus 2001)

Asiakaslehdille ennustettiin huonoja aikoja 1990-luvulla, kun Internetin oletettiin
korvaavan painetussa muodossa ilmestyvat asiakaslehdet. Tilanne ndyttaa kuiten-
kin toisenlaiselta 2000-luvun alkuvuosina. Painettu asiakaslehti on joidenkin sil-
missé menettanyt hohtoaan, mutta toisaalta monet uskovat yha vahvemmin leh-
teen asiakassuhteiden vahvistajana. ( Suomen Posti, b-to-b asiakaslehtitutkimus
2001)

Esimerkiksi Suomen Postin teettdmé B-to-b asiakaslehtitutkimus 2001 osoittaa,

ettd lukijat suhtautuvat asiakaslehtiin myonteisesti ja pitavat niitd nykyaikaisina,
hyvin tehtyind ja tarpeellisina. Suurin osa yritysasiakkaille suunnattuja lehtia lu-
kevista vastaajista toivoo saavansa edelleen paperilehden, ei vain Internetiin siir-

rettyé versiota.

Asiakaslehtien verkkoversiot ovat yleistyneet nopeasti. Verkkoversioiden usko-
taan parantavan lukijoiden mahdollisuuksia ja halukkuutta vuorovaikutukseen
asiakaslehden julkaisijan kanssa. Verkkolehdissa voidaan myds tarjota ajantasai-
sia uutisia, syventaa paperilehdessa julkaistua informaatiota ja aktivoida esimer-
kiksi yhteydenottoihin ja tilausten tekemiseen. Verkkoversio voi myds ohjata asi-
akkaita paperilehden pariin. N&in toimii esimerkiksi Suomen Apteekkariliitto,
joka verkkosivuillaan houkuttelee kavijoitd noutamaan apteekista oman Tervey-
deksi!-lehden. (Lanu-Peurala, K 1999)
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9.1.1 Asiakaslehden tehtavat

Asiakaslehden julkaiseminen tarjoaa yhteisolle mahdollisuuden laajaan ja syvédéan
tiedonvalitykseen. Yksi lehden tarkeimmista tehtévisté on yhteydenpito sidos-
ryhmiin. Lehden avulla sidosryhmid voidaan informoida heité kiinnostavista ja

hyodyttavista asioista.

Asiakaslehden tehtévien painopisteet voivat vaihdella. Yhteisosté riippuen paino-

pisteitd voivat olla esimerkiksi

e Yhteison profilointi
e Asiakkuuden vahvistaminen

o Asiakkaiden kiinnostuksen lisédminen yhteis6a ja sen tuotteita ja palveluja
kohtaan

e Tuotteiden ja palvelujen markkinointi
e Sisédinen markkinointi

o Tiedottaminen ja uutisointi

Asiakaslehti voi siis olla luonteeltaan yrityskuvan rakentaja, uutisvaline, tietojen

taustoittaja tai myynninedistéjé.

Lehden tehtava on olla uskottava informaatiokanava lukijalle. Lukijan on voitava
luottaa lehdessé oleviin tietoihin. Mainosmaisuus horjuttaa lehden uskottavuutta.
Vaikka lehden ulkoasussa olisikin samoja véreja tai typografisia tunnuspiirteitéd

kuin yhteison muissa julkaisuissa, sen halutaan yleensé erottuvan selvésti lehdek-

Si.

Asiakaslehden vahvuutena voidaankin pitaa juuri sen toimituksellista ympéristoa.
Lehti on viestintdkanava, johon liittyy mielikuva luotettavasta ja objektiivisesta

tiedonvalityksestd. Vaikka lukija tietadkin lukevansa yhteison tavoitteita tukevaa
julkaisua, h&n odottaa myds ammattitaitoisesti ja journalistisin perustein toimitet-

tua lehtea.

(Siukosaari 2002: 191-193)



54

9.2 S&hkdinen asiakaslehti viestinndn apuvalineend

Tutkimustulosten perusteella suosituimmaksi viestintdmuodoksi asiakkaiden mie-

lesta nousi sahkdinen Kirje. Sdhkdisen kirjeen mahdollisuuksia kartoittaessa tulee

ottaa huomioon sen todellinen hyoty.

Viestinnén tarkoituksena on tukea Biofinconin strategiaa, eli olla yksi johtavista

toimittajista elintarvikelisé- ja apuaineissa valituille avainasiakkaille, niin etta

valitut avainasiakkaat ottavat tuotekehitysprojekteissaan aina yhteytta Biofinco-

niin.

Sahkaisen asiakaslehden avulla Biofinconilla on mahdollisuus ottaa yhteytta po-

tentiaaliseen toimihenkil6ryhmadn jo valittujen avainasiakkaiden joukossa. Po-

tentiaaliseksi ja ostopédatosten kannalta tarkeaksi valitun ryhméan muodostavat

avainasiakkaiden markkinointitehtavissa toimivat tuoteryhma- ja tuotepaallikot

seka markkinointipaallikot.

Kohderyhmalle suoritetun kyselyn perusteella vastaajat ovat erityisen kiinnostu-

neita uusista trendeisté elintarvikealalla sekd my0s uusista tuoteideoista. Biofin-

conilla on jo nyt resursseja vastata asiakkaittensa tarpeeseen.

Taulukko 1. Sahkoisen asiakaslehdet hyvat ja huonot puolet

+

Tieto on halutussa muodossa

Vaikea pysya trendien tahdissa, jos
lehti ilmestyy vain 4 kertaa vuodessa
(ei pystytéa reagoimaan tarpeeksi nope-
asti)

Mahdollistaa juuri halutun tiedon valit-
tdmisen halutulle kohderyhmalle

Vaara siihen, ettd syotetédan vain ns.
ilmaista tietoa

mahdollistaa GNPD (trendi)- tietokan-
nan hyotykayton

roskapostivaara

mahdollisuus saada asiakas ”koukkuun”

kohderyhména viestinnan ammattilai-
set, jotka vaativat viestinnéltd paljon

mahdollisuus luoda asiakassuhteesta
vastavuoroista viestintaa

vaatii paljon uutta ja hyodyllista tietoa

lisaa kdynteja internetsivuilla

vaatii paljon viestintad seuraavilta pro-
sesseilta mm. suunnitelmallisuutta ja
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toimintaa

lisaa yrityksen nakyvyyttd ja muokkaa | vaatii panostusta internetsivuille
imagoa haluttuun suuntaan

mahdollisuus paastd mukaan tuotekehi- | vaikea kontrolloida kavijoiden profiile-
tysprojekteihin alusta asti ja

vaatii myds muiden konsernin yritys-
ten yhteisty6t4, jotta toimisi kunnolla

suuret kustannukset

Jotta kyselyssa kysyttavien kysymysten vaihtoehdot olisivat olleet mahdollisim-
man optimaalisia, kdvimme yrityksessa lapi erilaisten viestintdmuotojen hyvia ja
huonoja puolia. Esitin erilaisia vaihtoehtoja asiakasviestinnan muodoiksi, joista

listasimme yhdessé hyvié ja huonoja puolia.

9.3 Painettu asiakaslehti Polttimo- konsernin kdytdssa

Yhtend vaihtoehtona voitaisiin ajatella myods painettua asiakaslehtea.

Painettu lehti poistaisi tietotekniset ongelmat, mutta toisi mukanaan myds haastei-
ta. Kuinka saada lehdesta tarpeeksi kiinnostava? Kuinka saada luotua lehden si-

saltd?

Viking Malt tuottaa jo nyt asiakaslehted, jonka jutut kirjoitetaan oman henkiloston
voimin ja lehti painetaan Lahdessa. More than Malting News —lehden elaméankaa-
reen mahtuu paljon mutkia ja jopa todellisia ongelmia. Lopulta ulkopuolisista
toimittajista luovuttiin ja lehden toimitus siirrettiin takaisin Suomen maaperalle.

Oman porukan voimin lehted on pyoritetty jo useita vuosia.

Lehden tekeminen omin voimin vaatii pdatoimittajaa, joka suunnittelee lehden
sisallon ja ottaa vastuun aikataulusta ja siitd, etta lehti saadaan valmiiksi. Kirja-
painon puolesta hoituu niin lehden taittaminen, painaminen ja postitus. Lehtien
levitys onnistuu ympari maailmaa. More than Malting News:ié levitetdan 3 nume-

roa vuodessa, noin 20 eri maahan, n. 1200 henkildlle.
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Viking Maltissa viestintd on hoidettu jakamalla sita niin séhkdiseen kuin myds
painettuunkin muotoon. Painetun lehden lisaksi Viking Malt lahett&d asiakkail-
leen sdhkoisessd muodossa olevan noin kahden sivun mittaisen pdf- dokumentin
nimeltd More Raw Material News. Dokumentti ilmestyy 5 kertaa vuodessa ja kes-

Kittyy ohrasatoon liittyviin asioihin.

Ajatuksena yhteinen painettu julkaisu voisi olla toimiva, jos jokainen yritys yhdis-

téisi sen omaan sahkoiseen, esimerkiksi pdf:n kaltaiseen, viestintaansa.

9.4 Konsernin yhteistyona syntyy teemalehti

Hyva liséd seké Biofinconin omaan ettd konsernin yhteiseen viestintaan voisi olla
muutaman kerran vuodessa ilmestyva teemalehti. Valitut teemat olisivat eri elin-
tarviketeollisuuden alat, joiden kanssa kaikki konserniyritykset ovat kanssakaymi-
sissd. Lehti voisi olla esimerkiksi sdhkdisessd muodossa pdf- dokumenttina yritys-
ten omilla internetsivuilla. Talldin saastettdisiin painatuskulut. Lehden taiton voisi
hoitaa yksi konsernin tyontekijoista, eiké nain ollen ulkopuolisten panosta tarvit-

taisi. Sahkoinen Kirje muistuttaisi asiakkaita uuden lehden ilmestymisesta.

Jokainen yritys voisi olla mukana lehdessa haluamallaan panoksella. Aiheet olisi-
vat kuitenkin kaikkia yrityksia yhdistavié. Polttimo Yhtididen panos voisi olla

jonkinlainen ”konsernin sana”, ikaan kuin paakirjoittajan artikkeli.

Panimoalan asiakkaille suunnattu lehti vastaisi ensisijaisesti Viking Maltin ja
Maltaxin tarpeisiin mutta myds Biofincon ja Suomen Hiiva voisivat olla lehdessa

mukana omilla jutuillaan. Lehti voisi ilmestya seké& suomeksi etta englanniksi.

Leipomoalan asiakkaiden omassa numerossa mukana voisivat olla Suomen Hiivan

lisdksi myds Biofincon ja Maltax. Lehden ilmestymiskieli olisi suomi.
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Myo6s meijerituotteet sekd makeistuotteet voisivat saada oman numeronsa. Muita
aiheita voisi olla kaikille suomessa toimiville asiakkaille lahteva yhteinen joulu-

numero, jossa olisi resepteja ja uusia lanseerattuja joulutuotteita aina oluista ka-

ramelleihin.

Taulukko 2. Teemalehden hyvét ja huonot puolet

+

saisi yhdistetty&d konserniyritysten voi-
mavaroja

edellyttaisi kaikkien sitoutumista seka
yhden henkil6n panosta ja vastuuta

palvelisi yhteisia asiakkaita monipuoli-
semmin

mahdolliset kieliongelmat

lehden sisalto ja jutut mahdollista tehda

ei reagoi nopeasti muutoksiin

itse

ei valttamatta trendien valittamisen
valine

toimisi myds siséisen viestinnan vali-
neend

kustannuksia mahdollisesta painotydsta

9.5 Vaihtoehtona tiedote

Yhtend vaihtoehtona Biofinconin viestinnélle voisi olla internetsivujen kautta
julkaistava tiedote. Tiedote olisi luotu tietylle asiakasryhmalle. Se kertoisi esi-

merkiksi uusista tuotteista, trendeista tai muista ajankohtaisista asioista.

Valitulle asiakasryhmalle lahetettdvan séhkopostikirjeen avulla kerrottaisiin jul-
kaistusta tiedotteesta. Sahkdpostikirjeessa olisi linkki yrityksen internetsivuille
tiedoteosioon. Tiedoteosio toimisi samalla myos arkistona, jolloin otsikoiden pe-

rusteella asiakkaat voisivat lukea myds aiemmin ilmestyneité tiedotteita.

Tiedotteen sisaltd voisi olla pdf-dokumentin muodossa, jolloin se aukeaa kaikille
samanlaisena ja muuttumattomana. Tiedotteen loppuun voisi lisatd muistutuksen
kyseisen tuotteen tuotevastaavan yhteystiedoista ja mahdollisesti ”ota yhteytta” -

osion, jonka avulla voidaan myos kartoittaa tiedotteiden kiinnostavuutta ja todel-
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lista hyotyéd. Internet palvelimen kautta pystytaan tarkkailemaan mm. internetsivu-

jen kévijamaari.

Internetsivuilla julkaistava tiedote vaatii itse internetsivuilta myds paljon. Sivujen
sisallon taytyisi vastata alan ammattilaisten vaatimuksiin. Hyvané liséna voisi olla
tdydennetyt tuotetiedot. Internetsivujen mielenkiintoa ja uudistumistarvetta lisaa
ilmestyva tiedote, tosin myods Biofinconin henkildston sana muutaman kerran

vuodessa voisi lisata sivujen asiakaslahtoista vaikutelmaa.

Tiedotteen julkaiseminen vaatii internetsivuilta tiedoteominaisuuden, mutta kon-
sernin sisalla tallainen ominaisuus on jo kaytdssa esimerkiksi Suomen Hiivalla.
Tiedote on mahdollista luoda itse ja paivittdd myos itse internettiin paivitystyoka-

lun avulla.

Tiedotteen tekeminen oman henkildstdn kesken jo yrityksen kdytdssa olevalla
internet-tyokalulla on sek& kustannuksiltaan ettd henkilostoresursseiltaan melko
edullinen. Tiedotteita voi myds maaréallisesti ilmestya usein, jolloin tiedottamises-

ta saataisiin irti suurin mahdollinen hyd6ty.

Taulukko 3. Tiedotteen hyvét ja huonot puolet

+

mahdollisuus tehda alusta loppuun itse

vaatii uutta tietoa ja saannollisia péivi-
tyksié internetsivuille

ei tarvita muiden yritysten tukea

tiedotteiden tulisi ilmestyé sadnnolli-
sesti

nopea viestinnén valine

vaatii henkilostdn sitoutumista

sahkopostikirjeelld saadaan tiedotteesta
my0s henkilokohtainen

tiedotteet olisivat ns. yleisesti luetta-
vissa

hukkakontaktien maara vahainen

internetsivut saisivat lisaa kavijoita,
jolloin ajaisi sdhkoisen lehden aseman

mahdollista toteuttaa jo olemassa olevil-
la vélineilld ja tiedoilla
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9.6 Toimintamallin valinta

9.6.1 Otsikkomuotoinen asiakaslehti

Yhtena viestinnan vaihtoehtona voisi pitda hieman erilaista sahk6isessa muodossa

ldhetettavaa asiakaslehted.

Tama ns. otsikko -Letter sisaltdisi nimensd mukaisesti vain uutisotsikot ja linkit
uutistiivistelmiin. Tamankaltainen uutiskirje on kéytdssa globaaleissa uutiskirjeis-
sé. Uutisia on maaréllisesti paljon, mik& varmistaa ns. osumatarkkuuden. Mieles-
tani tallainen monipuolinen sédhkdinen asiakaslehti soveltuisi hyvin Biofinconin
kaltaiselle yritykselle. Tallainen vaihtoehto mahdollistaisi heterogeenisen asia-

kaskunnan mahdollisimman onnistuneen huomioon ottamisen.

Sisall6ltadn asiakaslehti sisaltdisi samankaltaisia uutisia kuin s&éhkdinen asiakas-
lehtikin. Otsikkomuoto mahdollistaisi kuitenkin mahdollisimman monen ja erilai-
sen pienen uutisen julkaisemisen. Aiheet voisivat olla trendeihin, uusiin tuottei-
siin, lanseerattuihin tuotteisiin, resepteihin sekd kulutustottumuksiin liittyvia uuti-

sia.

Otsikon takaa avautuisi tiivistelma uutisesta, pdédkohdat ja mainita lahteesta. Tasta
nékymasté olisi mahdollisuus paasté asiakasvastaavan yhteystietoihin ja esimer-
Kiksi suoraan ldhettdmaan séhkopostia tai painamaan “olen kiinnostunut asiasta ja
haluan lisad informaatiota” -painiketta. Nain toimittuaan asiakas on vastannut

héanelle lahetettyyn arsykkeeseen.

Seuraavassa vaiheessa asiakkaalle voitaisiin ldhettad esimerkiksi kyseisesta ai-
heesta valmistettu esitys tai asiakasvastaava voi kdyda esitteleméssa aihetta asiak-

kaalle. Parhaassa tapauksessa esittely voi johtaa uuden projektin kdynnistymiseen.

Kaikki uutiset eivat voi johtaa yhteydenottoon tai yhteydenottopyyntdoon. Tarkeaa

on kuitenkin, ettd uutisten joukosta l6ytyisi "silloin talléin jokin mielenkiintoinen
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juttu”, tarkeda on myos luoda asiakkaalle mielikuva mahdollisuuksista ja omasta

asiantuntemuksesta.

Uutisviestintd, joka synnyttdd toimintaa ja yhteyden asiakkaan ja yrityksen valilla
on onnistunutta. Kontaktien avulla pystytdédn myds tarkkailemaan viestinnan toi-
mivuutta. (Juholin 2002, 39)

Mittareita voisivat olla kontaktien maard, kontaktien aihe, kiinnostavien juttujen

aihe ja ajankohta.
Mikali otsikkomuotoinen asiakaslehti vaikuttaa varteenotettavalta ratkaisulta kan-

natta asiakaslehden toteutuksesta ja suunnittelusta pyytaa tarjous myos nykyiselta

Www-Sivujen toteuttajalta.

Taulukko 4. Otsikkomuotoisen asiakaslehden hyvat ja huonot puolet

+ -
mahdollistaa monen pienen uutisen 1a- | vaatii paljon taustatyota uutisten 10y-
hettdmisen ja ndin myos viestinnan tamiseksi

osumatarkkuuden (monen pienen uuti-
sen seasta jokainen 16ytdd haluamansa)

nopea viestinnén valine mahdolliset tietotekniset uudistukset
(uutiset on sijoitettava www-sivujen
kanssa samalle alustalle)

mahdollisuus kaksisuuntaiseen viestin- | uutisten lukemisen hankaluus (uutisia
taén ei saa olla maarallisesti liikaa, max.
10 kpl)

mahdollisuus tarkkailla viestinnén toi-
mivuutta sekd profiloida kohderyhmaa
saatujen kontaktien perusteella
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9.6.2 Sahkdoisen viestinndn seuraukset

Asiakaslehden I&hettdminen sahkdisessa muodossa on hyvé vaihtoehto. Asiakkail-
le suunnatun tutkimuksen tulosten mukaan jopa paras tiedottamisvaihtoehto. Séh-
kdinen lehti on helppo lahettad, vastaanottaa ja lukea. 1kdva kylla se on myos

helppo jattaa lukematta, tuhota tai jopa estda sen saapuminen.

Sahkdinen muoto asettaa asiakaslehdelle my6s muita paineita. Lehden taytyy olla
riittdvén kiinnostava ja houkutteleva, olematta kuitenkaan pintaliitoinen, turha tai
jopa arsyttava. Vastaanottaja on saatava odottamaan lehted mielenkiinnolla ja

hyvalla mielella. Lehti ei saisi olla lilan vakava unohtamatta kuitenkaan asiantun-

tijaorganisaation ammattitaitoa ja uuden tarkeén tiedon valittamista.

Keskusteltuani Polttimo Yhtididen jarjestelmaasiantuntijan kanssa totesin, etta
asiakaslehden sijoittaminen samalle alustalle www-sivujen kanssa on jarkevaa.
Lehti toimisi linkkind www-sivuilta. Linkitys olisi molemminpuolista. Nain li-

séantyisi myos www-sivujen kaytto.

Tieto lehden ilmestymisesta ldhetetdan sahkopostitse valitulle asiakasryhmélle.
Sahkdpostiviestissa on linkki lehden sivuille. Ndin mahdollistetaan myos viestin

saapuminen perille asiakkaan sahkopostiin.

Jokaisella yritykselld on ré&téloity roskapostiserveri, siksi lahetettavén postin jou-
tumista serveriin on lahes mahdotonta tietdd. Osa servereista on hyvinkin tiukko-
ja. Serveri toimii blokkaamalla osoitteita pois, mutta myds tulkitsemalla viestin
sisaltéa. Myos yritys itse voi madritella esimerkiksi osoitteita, joista ei halua tai

haluaa vastaanottaa viesteja.

Jos asiakaslehted ei ole liitetty suoraan séhkopostiviestiin, se ei jarjestelméasian-
tuntijan mukaan todennékdisesti jaa roskapostiserveriin. Suoraan liitetyissa leh-
dissd on myos ongelmana kuvat, sill& kaikki sdhkdpostit eivat toimi samoilla ase-

tuksilla, jolloin kuvat eivat valttamatta aukea.
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Hyvén asiakaslehden toiminnan edellytys on sen toimivuus. Huonosti avautuva
asiakaslehti vie omalta osaltaan pohjaa seké itse lehdelta etté yrityksen imagolta

asiantuntijaorganisaationa.

Sahkaisen asiakaslehden kayttoé ei voida seurata muuten kuin kévijamaaran pe-
rusteella. Absoluuttinen tieto siitd, kuka on vieraillut lehden sivuilla, edellyttéisi
jarjestelmaasiantuntijan mielesta jarjestelmalté sisdén kirjautumista, jolloin kéyn-
nit rekisteroityisivat jokainen erikseen. Yksi vaihtoehto voisi myos olla jonkun
tiedon laittaminen ns. estetyksi. Talléin tiedon saaminen vaatisi henkil6kohtaisen
rekisterditymisen. Ns. estettyjé tietoja voisivat olla esimerkiksi spesifit tuotetiedot
tai vaikka tilaukset. Tamé vaihtoehto olisi jo hyvin l&heinen extranet- systeemin

kanssa.

Kokonaisuus, joka kasittada seké yrityksen www- sivut sekd sahkoisen asiakasleh-
den tiedotteineen ja mahdollisine tunnuksineen, on hyvin valmistettuna hyvin
toimiva ja s&astéa aikaa seka vaivaa. Keskustellessamme Polttimo Yhtididen jar-
jestelméasiantuntijan kanssa havaitsimme, ettd kokonaisuus on kuitenkin niin laa-
jalle levittyva, ettei sitd valttamétté ole jarkevéé toteuttaa vain organisaation yh-
den yrityksen kohdalla. Yhden yrityksen siirtdminen erilaiseen toimintaympaéris-
t00On saattaa jopa haitata ja vaikeuttaa muiden yritysten toimintaymparistojen toi-
mintaa, sek& tehda nykyisen yhteistydon mahdottomaksi. Téllainen toimiva sahkoi-
nen kokonaisuus olisi ihanteellisimmillaan koko organisaation kdytdssa. Talloin

my0s perustamiskustannukset olisivat suhteessa kaikkein edullisimmat.

Harkittavaa olisi myos jo nyt aloitetun konserniyritysten vélisen yhteistyon jat-
kaminen ja kehittdminen. Yhteinen asiakaslehti mahdollistaisi paremman siita
saatavan hyodyn. Lehti tavoittaisi yritysten yhteisia asiakkaita ja jatkaisi jo alka-

nutta yhteistyoté.
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10 YHTEENVETO

Ty0n teoreettinen viitekehys késittelee b-to-b —markkinoita, markkinointiviestin-
nén muotoja sek4 erilaisia ulkoisen viestinndn keinoja, tehtdvid ja tavoitteita. Li-
séksi teoriaosassa esiteltiin sidosryhmaviestinnan keinoja, kuten asiakaslehted,
verkkojulkaisua ja tiedotetta sek& kuvaillaan niiden hyvié ja huonoja puolia.

Ty0ssé késitelladn myds asiakasdialogin merkitysta asiakassuhteiden hoidossa.

Tyo6n empiirisen osuuden perustana oli yrityksen vuonna 2004 toteuttama asiakas-
tyytyvéisyystutkimus. Tutkimustulokset osoittivat puutteita yrityksen viestinnas-
sé. Nditd puutteita kartoitettiin uudelleen tassé opinndytety6ssa asiakkaille suun-

natulla kyselylla.

Tyon keskeisin tavoite oli kartoittaa Oy Biofincon Ab:n ja sen asiakasorganisaati-
oiden vélisen viestinnén tarpeita, mahdollisuuksia parantaa asiakastyytyvéisyytta

sekd saattaa alkuun kohdeyrityksen viestinnan suunnittelu- ja kehittdmisprosessi.

Kyselyn tulokset olivat odotettuja, mutta vastauksien sisallossa yllatti olemassa
oleva suuri tarve viestinnélle. Koska tarkeimmiksi ja mieluisimmiksi viestintaai-
heiksi nousivat trenditietous ja tieto uusista tuoteideoista, on se hyva suunta yri-
tyksen asiakasviestinnalle. Huomattiin, ett4 Biofinconin viestinnélle olisi tilaa
markkinoiden tietotulvassa.

Haasteellista viestinnalle tulee toisaalta olemaan juuri tuo markkinoilla vallitseva

tietotulva.

Yrityksen valitseman viestintatavan tulisi olla niin kustannuksiltaan kuin myos
toiminnaltaan tehokas. Tydn empiriaosuudessa on pohdittu erilaisten vaihtoehto-

jen hyvid ja huonoja puolia kohdeyrityksen kannalta.
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Hyvid, varteenotettavia vaihtoehtoja on monia, mutta paatoksenteossa taytyy ottaa
huomioon my®0s viestinnastd saatava todellinen hyoty ja sen tuoma lisdarvo. Uusi-
en trendien tutkiminen ja haravoiminen tai uusien tuoteideoiden kehittdminen

vaatii myds asiantuntijaorganisaatiolta paljon.

Kuten Vuokko (2003, 322-337) kirjoittaa on markkinoinnin suunnittelussa mietit-
tava, kuinka koko kokonaisuudesta saadaan eniten irti. Integroitu, yhtendinen
viestintaajattelu tukee erilaisten markkinointiviestinnan keinojen yhteisvaikutuk-
sia. Integroitu viestintdajattelu korostaa kokonaisvaltaisen suunnittelun merkitysta
ja yhdistaa eri keinot siten, ettd tuloksena on selkeys, yhdenmukaisuus ja viestin-

nan maksimaalinen teho.

Tyon loppuosassa esitelldan suositus valittavasta asiakasviestinnan valineesta,
séhkdisesta asiakaslehdesté. Suositus perustuu seké toteutetun kyselyn tuloksiin
ettd suoritettuihin haastatteluihin. Valinnan kriteereind ovat niin kustannustehok-
kuus kuin toteutuksen helppous sekd saavutettava hyoty. Tyon loppuosassa pohdi-
taan myds konserniyritysten yhteisty6té ja sen tuomia etuja yksittaisen organisaa-

tion kannalta.
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LITTEET

LnTe 1. Kyselyn saatekirje

Heil

Olen Pia Luokkaméki Lahden Ammattikorkeakoulusta Markkinointiviestin-
nan- linjalta. Teen lopputytni Oy Biofincon Ab:lle. Oheinen kysely on osa

lopputydtani.

Kysely on lahetetty Oy Biofincon Ab:n avainasiakkaille, erityisesti yritysten
markkinoinnista vastaaville henkildille.

Kysely vaatii aikaasi pari minuuttia.
Toivoisin sinulta vastausta, silla tutkimuksen tulosten avulla Biofincon pyr-
kii edelleen parantamaan toimintaansa ja ndin palvelemaan asiakkaitaan

entistd paremmin.

Mikéali et ole halukas vastaamaan kyselyyn, lahettaisitk® tyhjan lomakkeen

takaisin, jottet turhaan saa muistutusta asiasta.

Muistamme kaikkia kyselyyn vastanneita pikku lahjalla, lisaksi arvomme

kaikkien vastanneiden kesken Marimekon tuotepaketin.

Toivoisin vastaustanne 17.6.2005 mennessa.

Ystavallisin terveisin

Pia Luokkamaki
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LnTe 2. Kyselylomake

Tayta kaavake Wordissa, tallenna valmis vastauksesi omalle koneellesi ja palauta

sahkopostin liitteend osoitteeseen pia.luokkamaki@biofincon.fi

1. Mita tiedat Oy Biofincon Ab nimisesta yrityksesta?

[] tieto yrityksen olemassaolosta

[ toimialan

[ ] yhteistydbn oman yrityksen kanssa
[ ] tuotteen

[ ] en mitéan

[ ] muu, mika?

Oy Biofincon Ab on yritys, joka on erikoistunut elintarvikkeiden ainesten myyn-
tiin. Biofinconin paaasiallinen markkina-alue on Suomi, jossa yritys toimii kai-
killa elintarvike- ja juomateollisuuden aloilla. Edustuksessamme on tuotteita eri
paamiehilta,

mm. Quest International, Kerry Bio-Science, Taura, Jan Dekker.

Myytavia tuotteitamme ovat mm. aromit, entsyymit, laktaasi, kitosaani, suoda-
tuksen apuaineet, hedelmapalat seka rakenteeseen vaikuttavat aineet.

Paamiestemme tuotteet seuraavat uusimpia elintarvikealan trendeja ja luovat
kokonaisuuksia, jotka mahdollistavat uusien tuotteiden valmistuksen.

Kaytéssamme on myos maailmanlaajuista trenditietoutta seka tuoteryhmakoh-
taista lanseerausinformaatiota asiakkaan tuotekehitysprojektien tueksi.

2. Koetko yrityksemme informaation ja markkinoinnin tarpeelliseksi oman
tyosi kannalta?

[ kylla
[ len

[ ] en osaa sanoa
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3. Minkalainen informaatio on mielestasi tarpeellista?
(1 Erittain tarpeellinen — 5 vahan tarpeellinen)

Perustieto yrityksesta
Toimialaa koskeva tieto
Yrityksen edustamat tuotteet/ tuotetieto

Tieto alan kehityksesta ja trendeista

Oooogogr
Oooogoe
OoooQooe
ooooOg®
minininln

Valmiita tuoteideoita koskeva informaatio

4. Oletko kiinnostunut alan kehityksesta ja trendeista

[ 1 kyll4, olen kiinnostunut uudesta informaatiosta
[]en, saan jo tarpeeksi informaatiota

[ ] en osaa sanoa

5. Oletko kiinnostunut ottamaan vastaan uusia tuoteideoita koskevaa infor-
maatiota?

[ kylla
[ Jen

[ ] en osaa sanoa
6. Mika olisi mieluisin tapa saada tietoa?

[ ] tiedotekirje

[ ] sahkoposti-tiedote

[ ]internet sivut

[ ] henkildkohtaiset myyntiesittelyt
[ ] asiakastilaisuus

[ ]1muu, mika?

7. Miten seuraatte alanne kehitysta ja trendeja?



(1 tarkein tietoldhde- 5 vahiten tarked)

Alan lehdista

Raaka-ainevalmistajilta

Messuilta

Oman organisaation sisalta

Ulkopuolisen tekemista tutkimusraporteista
Asiakkailta

Muu, mika?

Kiitos vastauksistanne!

1 2345

HiEinin
NN
NN
NN
HiEinin
NN
HiEinin

IImoitamme arvonnan tuloksista teille sahkopostin valityksella.
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Yhteystietojanne ei tulla kayttdmaan muuhun, kuin yrityksen omaan kayttoon.
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LnTe 3. Muistutuskirje
Hei!
En ole viela saanut vastaustasi, joten muistuttaisin tutkimuksestani.

Olen Pia Luokkaméki Lahden Ammattikorkeakoulusta Markkinointiviestin-
nan- linjalta. Teen lopputy6ni Oy Biofincon Ab:lle. Oheinen kysely on osa

lopputydtani.

Kysely on lahetetty Oy Biofincon Ab:n avainasiakkaille, erityisesti yritysten
markkinoinnista vastaaville henkildille.

Kysely vaatii aikaasi pari minuuttia.

Toivoisin sinulta vastausta, silla tutkimuksen tulosten avulla Biofincon pyr-
kii edelleen parantamaan toimintaansa ja nain palvelemaan asiakkaitaan
entistd paremmin.

Mikéali et ole halukas vastaamaan kyselyyn, lahettaisitko tyhjan lomakkeen
takaisin.

Muistamme kaikkia kyselyyn vastanneita pikku lahjalla, lisaksi arvomme
kaikkien vastanneiden kesken Marimekon tuotepaketin.

Toivoisin vastaustanne 17.6.2005 mennessa.
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LIITE 4. Kiitoskirje A (l&hetetty voittajalle)

Kiitos vastauksestasi!

Vastauksia asiakaskyselyyn tuli runsaasti.
Kiitos osallistumisestasi ja antamastasi palautteesta.

Saadun palautteen perusteella kehitamme toimintaam-
me asiakaslahtdisemmaksi. Toivomme yhteistyon jat-
kuvan vuorovaikutteisena myds tulevaisuudessa.

Olemme arponeet Marimekon tuotepaketin voittajan.

Onnea voittajalle!!

IThanaa Resdd toivottaa Biofinconin viki !

Maukasta maitkaa



74

Kiitoskirje B (lahetetty kaikille vastanneille)

Kilitos vastauksestasi!

Vastauksia asiakaskyselyyn tuli runsaasti.
Kiitos osallistumisestasi ja antamastasi palautteesta.

Saadun palautteen perusteella kehitdmme toimintaam-
me asiakaslahtdisemmaksi. Toivomme yhteistyon jat-
kuvan vuorovaikutteisena myos tulevaisuudessa.

Olemme arponeet Marimekon tuotepaketin voittajan.

Valitettavasti arpa ei osunut kohdallesi.

Ilhanaa kesaa toivottaa Biofinconin vaki !

Maukasta maltkaa

Terveisin: Pia Luokkamaki
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