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Opinnaytetydn toimeksiannon antoi Helsingissa toimiva Receptum Oy, joka tarjoaa apteek-
kialalla kokonaisvaltaisia IT-ratkaisuja. Yritys tyollistaa 65 henkiloa talla hetkelld. Yrityksella
on toimipisteitd Helsingissa, Kaarinassa ja Jyvaskylassa. Receptum Oy on huomannut, ettei
sen lahettdmat asiakastiedotteet tavoita kaikkia ruotsinkielisia asiakkaita ja tahan ongelmaan
pohjaten antoi toimeksiannon tutkia ekstranet-sivuston toteuttamista ruotsinkielisille asiakkail-
leen.

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin yritysviestintaa kokonaisuutena ja sita, mita se pitaa sisal-
laan. Tarkoituksena oli selvittdd, kuinka viestintda voidaan tehostaa ja kuinka digitaalisen
asiakasviestintaan voidaan yhdistaa monikielisyyden tuomat hyodyt, seka pystyisikd naiden
avulla parantamaan ekstranet-sivustoa.

Opinnaytetydn tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimusmene-
telmé, silla tyon aineisto keréttiin pa&osin asiakastyytyvaisyyskyselylla, minka tuloksia analy-
soitiin paaosin kvantitatiivisesti. Tyohon yhdistettiin kuitenkin kvalitatiivinen tutkimusmene-
telma, silla osa kysymyksista toteutettiin laadullisen tiedon saamiseksi.

Toteutetun asiakaskyselyn keskeinen tulos on, etteivat ruotsinkieliset asiakkaat koe nykyista
sahkopostitse toimivaa asiakasviestintda ongelmalliseksi, vain hieman tehottomaksi.

Asiakaskyselyssé nousi esiin asiakastoiveita, joihin ekstranet voisi vastata. Ekstranet-sivusto
siis luultavasti palvelisi hyvin Receptum Oy:n ruotsinkielisia asiakkaita, joten yrityksen kannat-
taa harkita sen toteuttamista.
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This thesis was commissioned by Receptum Oy, based in Helsinki. Receptum Oy produces a
wide range of IT-solutions to pharmacies. The company employs 65 people and the offices
are located in Helsinki, Kaarina and Jyvaskyla. The company noticed that the instructions e-
mails they send do not always reach their Swedish-speaking customers. The purpose of this
thesis is to make an extranet page for their Swedish speaking customers.

The theoretical part of this thesis examines business communication as a whole and its differ-
ent elements. The goal was to find out how communication could be made more efficient,
how multilingual communication can be combined with digital customer communication, and
how an extranet page could improve this communication.

This study is mainly quantitative, because the results of the customer questionnaire were
mostly analyzed quantitatively. The qualitative research methods were also applied in some
of the questions.

The most important findings of this study were that the Swedish-speaking customers did not
find the current communication to be deficient, just a little ineffective. They did not wish for a
new communications channel, even though their wishes for content implied the need for an
extranet page. The result of this thesis was that it would be beneficial to implement an extra-
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1 JOHDANTO

Terveyspalveluita vertaillessa nousevat apteekit ensimmaiselle sijalle. Asiakkaat hakeutuvat
enemman apteekkarien puoleen, kun he tarvitsivat ammattimaista terveyspalvelua. Terveys-
keskuslaakarit ja hammaslaakarit seka muut palvelut olivat huomattavasti apteekkia alem-
pana vuonna 2016 tehdyssa vertailussa. (THL, LPY & Apteekkariliitto 2016.) Suomessa ap-
teekit toimittavat vuosittain noin 50 miljoonaa reseptia, mika on lahes 80 % yksittéisen aptee-
kin tuotoista. Keskimaarin yksityisten apteekkien yhteenlasketut vuositulot ovat kahden miljar-
din euron luokkaa, mika tarkoittaa reseptiladkkeiden olevan tarkein osa liikkevaihtoa. (Apteek-
kariliitto 2017a.)

Opinnaytety6n toimeksiantaja Receptum Oy toimii apteekkialalla. Receptum Oy on perustettu
vuonna 1985, ja yrityksen paakonttori sijaitsee nykydan Helsingissa. Yritys tyollistaa talla het-
kell& noin 70 henkil64, jotka tuottavat ja kehittavat apteekkien kayttdon tarkoitettua tietojarjes-
telma MAXX:ia seka tukipalveluita mainitulle tietojarjestelmalle. Tallaisia tukipalveluita ovat
teknisen tuen tarjonta ja huolto. Lisaksi yritys yllapitdd hammashuollon tarpeisiin suunniteltua
Helmi-ohjelmistoa.

Suomessa on laskettu olevan noin 800 apteekkia vuonna 2017. Luku siséltaa yliopiston ap-
teekit, sivuapteekit seka itsepalvelupisteet. (Apteekkariliitto 2017a.) Ruotsissa ja Ahvenan-
maalla toimii arviolta yhteensa reilu 1400 apteekkia (Avainapteekit 2019.) Silti Suomessa on
enemman apteekkeja asukasta kohden kuin esimerkiksi Ruotsissa tai Tanskassa. (Apteekka-
riliitto 2017a.)

Kuten luvut osoittavat, Ruotsin markkinoilla on merkittavaa kasvupotentiaalia. Yrityksella on
asiakkaita myds Suomen kunnissa, joissa puhutaan enemman ruotsia. Jokainen Ahvenan-
maalla toimiva yksityinen apteekki on Receptum Oy:n asiakas, ja yritys on laajentanut toimin-
taansa Ruotsin markkinoille vuonna 2009. Jotta yritys tavoittaa paremmin ruotsinkieliset asi-
akkaansa, se pyrkii nyt kehittamaan asiakasviestinnan tarpeisiin ruotsin kielella toteutettavaa
ekstranetia. Yrityksen suomenkielisille asiakkaille ekstranet on ollut aktiivisesti kaytdssa jo
vuodesta 2009.

Yrityksesséa on havaittu, ettd ruotsinkielinen viestinta on tarkeampéaa kuin on aiemmin ajateltu.
Esimerkiksi suomenkieliset tiedotteet eivat tavoita kaikkia asiakkaita Suomen ruotsinkielisilla

alueilla. Toistaiseksi yritysviestinta apteekeille on toteutettu sahkdpostin ja suomenkielisen



ekstranetin kautta. Yritys haluaa toteuttaa myos Ruotsin markkinoille toimivan viestintaratkai-
sun ekstranettia hyddyntamalla.

Ekstranet yleisesti toimii yritysten sisdisena viestintdkanavana, minka tarkoituksena on hel-
pottaa tiedotteiden, ohjelmistopdivitysten, uutisten ja muiden viestien jakamista eri yhteistyo-
kumppaneiden ja sidosryhmien valilla. Sen tarkoituksena on helpottaa viestintaa esimerkiksi
avainasiakkaiden ja alihankkijoiden kanssa, kun kaikki tarvittavat tiedot I0ytyvat yhdesta pai-
kasta. Toimiva ekstranet-ratkaisu parhaimmillaan parantaa asiakastyytyvaisyytta ja sitouttaa
asiakkaita. (Sofokus Group 2019.) Tallaiseen lopputulokseen pyrkii myés Receptum Oy, silla
nykyisten viestintakanavien kaytto vaikeuttaa asiakkaiden tehokasta tavoittamista.

1.1 Tyon tavoite ja rakenne

Tassa opinnaytetydssa perehdytaan Receptum Oy:n kdyttdmaan ekstranetiin nimelta
MaxxNet. Opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd, milla tavoin Receptum Oy pystyisi hyédyn-
tamaan ekstranet-toiminnallisuutta myds ruotsinkieliselle asiakassegmentille. Suomenkielisille
asiakkaille suunnattua viestintaa on jo kehitetty, mutta kasvun myotéa myos ruotsinkielinen
asiakassegmentti asettaa haasteita asiakasviestinnan tehokkuudelle. Yrityksen ruotsinkielis-
ten asiakasmaarien kasvaessa on yha tarkeampaa kehittda ruotsinkielistad asiakasviestintaa,
jotta kaikki asiakkaat tavoitetaan heidan omalla kielella&n. Asiakasviestinnan parantamisen

tavoitteena on edistaa yrityksen toimintaa seka kasvua ruotsinkielisilla markkinoilla.

Opinnaytetytssa ei tulla perehtymaan siihen, miten hyvin ekstranet-sivustoa hyddynnetaan
toimeksiantajan suomenkielisille asiakkaille. Tarkoituksena on tutkia ainoastaan ruotsinkieli-
sille asiakkaille suunnattua asiakasviestintda ja selvittdd, miten ekstranet-sivuston hyddynta-
minen voisi vaikuttaa kyseisiin asiakkaisiin. Talla hetkella Ruotsissa olevilla asiakkailla ei ole
kaytdssa ekstranet-sivustoa, minka vuoksi aineistoa kerataan myds suomenruotsalaisilta asi-
akkailta Suomen ekstranet-sivuston kautta. Ruotsinkielisilla asiakkailla tarkoitetaan Ruotsissa
toimivia asiakkaita sekd suomenruotsalaisia, jotka puhuvat aidinkielenaan ruotsia. Tydssa

voidaan eritelld ruotsinkieliset asiakkaat joko Suomessa tai Ruotsissa toimiviin yrityksiin.



1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymys

Talla hetkella yrityksen viestinta ruotsinkielisille asiakkaille on vain sédhkdpostin varassa, joka
on yksinkertainen tapa viestia. Yrityksessa on huomattu, etta sahkopostilla lahetetyt tiedotteet
eivat aina tavoita kaikkia ruotsinkielisia asiakkaita. Tutkimusongelmaksi on siis muodostunut
ruotsinkielinen yritysviestintd, joka ei tavoita kaikkia asiakkaita heille suunnatussa viestintéka-
navassa. Ongelman ratkaisemiseksi pohditaan, soveltuuko ruotsinkielisen viestinnén paranta-

miseksi yrityksen kehittdma ekstranet-viestintakanava.

Opinnaytetyon tutkimusongelma juontuu naihin ylla mainittuihin, yrityksen huomaamiin kehi-
tyskohtiin yritys- ja asiakasviestinndssa. Tydssa pyritddn tarjoamaan tédhan kehitysehdotuk-
sia. Viestintatilanteista on useita l&hes paivittain toistuvia esimerkkeja, jotka viittaavat asia-
kasviestinndn kehitystarpeeseen. Esimerkiksi, kun yritys viestii uudesta ohjelmaversiosta
sahkopostitse ja kehottaa asiakkaita paivittdmaan ohjelmiston ohjeiden mukaisesti. Viikkoja
sahkopostin jalkeen asiakas ottaa yhteytta yrityksen asiakaspalveluun kohdattuaan ongel-
man, mika on jo korjattu ohjelmistopaivityksessa. Asiakas kertoo, ettei ollut nahnyt yrityksen
lahettdmé&a tiedotetta ja se 16ytyy lukemattomana asiakkaan sahkdpostilaatikosta. Toisinaan
yrityksen lahettamat viestit saattavat joutua roskapostisuodattimeen, jolloin viestintd menee

asiakkaalta ohi.

Haasteita ilmenee my6s Suomen markkinoilla toimivilla, ruotsia aidinkielendén puhuvilla asi-
akkailla, koska viestinta tapahtuu suomeksi. Yrityksessa on paatelty, etta tiedotteita ei lueta,
koska viestit ovat suomeksi ja osalle suomenruotsalaisista asiakkaista suomen kielen ymmar-
taminen voi olla hankalaa. Tasta syysta Receptum Oy on antanut toimeksiannon selvittaa,

soveltuuko ekstranet asiakasviestinnan kanavaksi myos ruotsinkielisille asiakkaille.

Tybssa pyritddn vastaamaan seuraavaan tutkimuskysymykseen:
- milla tavoin Receptum Oy:n ruotsinkieliset asiakkaat suhtautuvat ekstranetin toteuttamiseen

ruotsin kielelld ja missa maarin he kokevat taman tarpeelliseksi?

Tutkimuskysymysté rajaa seuraava apukysymys:

- millaista sisaltdd ekstranetin tulisi tarjota Receptum Oy:n ruotsinkielisille asiakkaille?



1.3 Tutkimusmenetelmét

Tybssa kaytetaan kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, koska tutkimuksen ta-
voitteena on saada tilastollista ja selittavaa tietoa. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on tyon
tarkoituksen, seka aineiston hankinnan kannalta primaarinen. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa pyritaan yleisesti vastaamaan kysymyksiin mik&, missa tai paljonko, jotka ovat tyén
kannalta tarkeimmat kysymysmuodot. (Heikkila 2005, 69-70.) Tassa tydssa oleellisin kysy-

mys on paljonko, silla tavoitteena on vastata tutkimuskysymykseen paaosin kyselyn avulla.

Méaarallisen tutkimuksen pariksi mielletdan usein laadullinen menetelma, kun tutkittavasta
kohteesta halutaan saada kokonaisvaltaisempi kuva ja ilmiota tarkemmin selittava. Kvantitatii-
visten ja kvalitatiivisten menetelmien eroja usein kritisoidaan ja niita yritetdén jakaa vahvasti
kahdeksi taysin eri menetelmaksi, joita tulisi kayttda mieluummin erikseen. Molempia tutki-
musmenetelmia kayttamalla saavutetaan tarkempi seké laajemmin selittava tutkimustulos.
(Jyvaskylan yliopisto 2015.) Tydssa hyddynnetddn molempia menetelmia, silla aineisto kera-
taan kyselyn avulla ja saadut vastaukset analysoidaan seka kvantitatiivisesta etta kvalitatiivi-

sesta nakdkulmasta.

Kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa sovelletaan asiakkaiden antamien vapaamuotoisten vas-
tausten analysointiin. Vapaamuotoisen vastauksen mahdollisuus tuntui tarkedaltd, silla vastaa-
jat ovat vetovastuussa olevia henkildité organisaatioissaan ja sellaisessa asemassa, etta on
tarkeda saada heiltd mahdollisimman paljon kattavia vastauksia ja mahdollisia kehitysehdo-
tuksia. Tarkeinta on saada alustava arvio siita, kannattaako yrityksen laajentaa omaa ekstra-
net-toiminnallisuuttaan Ruotsiin. (Heikkild 2014.) Liséksi kvalitativinen menetelma pyrkii vas-
taamaan kysymyksiin miksi, miten ja millainen, mika taas vastaa tarkemmin myds apukysy-
mykseen, jossa pyritddn ymmartamaan, miten ja minkalainen ekstranetin tulisi olla ruotsinkie-
lisille asiakkaille. (Heikkila 2014.)

Taman lisaksi kvantifioitavaa aineistoa kerataan myds ekstranetin kautta, minne julkaistaan
kokeellinen tiedote kahdella eri kielell&. Tarkoituksena on seurata molempien tiedotteiden lu-
kukertoja ja paatella saaduista luvuista, kannattaako ruotsinkielisia julkaisuja tuottaa jatkossa-

kin. Aineisto julkaisun seurannasta kootaan Google Analytics-tytkalulla.



Tutkimuksen rakenne

Analyysi

s 2
ﬁ Kehittaminen <Z:] Tulokset

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne kvantitatiivisella ja kvalitatiivisella menetelmalla

Kuvio 1 osoittaa, miten tutkimus rakentuu ja edistyy kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen menetel-
man mukaisesti. Yritys on tutkimuksen lahtokohta, misté saadaan tutkittava ilmio, tavoitteet,
ongelma ja keskeisimmat k&sitteet, joita lahdetéén selvittimaan olemassa olevan tiedon poh-
jalta. Olemassa oleva tieto voi tulla suoraan yritykselta tai sitten olemassa olevista kirjoista,
tutkimuksista ja artikkeleista, joista pystytdaan paattelemaan ongelmaan mahdollinen ratkaisu,
mit& voidaan soveltaa yrityksen nimedmaan kohderyhméaéan. Myéhemmin kohderyhméasta
muodostettu otanta ja otannasta saatu otos voidaan muuttaa maaralliseksi tai laadulliseksi
dataksi, jota analysoimalla saadaan tuloksia. (Heikkila 2005, 69-70.) Tuloksien perusteella

voidaan kehittdd ongelmaan sopivia ratkaisuja ja vieda toteutettu tulos yritykselle.

1.4 Tutkimuksen rajaus

Tyo6ssa tutkitaan toimeksiantajayritys Receptum Oy:n ekstranetia ja sen hyédyntamista ruot-
sinkielisessa asiakasviestinnassa. MaxxNet on toimeksiantajan tuottama ekstranet-sivusto ja
kaytossa vain apteekkialan toimijoilla. Nama toimitsijat ovat yrityksen asiakkaita. Yrityksen
maarittelemien tavoitteiden vuoksi tyosta on rajattu pois muut ekstranet-sivustot, eik& opin-
naytetytssa tarkastella muita yrityksen tuottamia tai tarjoamia viestintdkanavia. Toimeksian-
tajan antamana tavoitteena on selvittda, kannattaako MaxxNet toteuttaa myds ruotsin kielella

ja kokevatko ruotsinkieliset asiakkaat ekstranetin tarpeelliseksi.



Tyossa on rajattu kohderyhma. Yritys on painottanut toimeksiannossaan, ettd tutkimuksen
tarkoituksena on kerata aineisto ruotsinkielisiltéa asiakkailta. Kun aineisto kerétéén ruotsinkieli-
silté asiakkailta, voidaan kartoittaa ruotsinkielisen ekstranetin kannattavuus ja hyddyntaa ke-
rattya aineistoa mythemmin monikielisen ekstranetin toteuttamisessa. Naihin yrityksen tavoit-
teisiin ja rajauksiin pohjaten tyd rajautuu selvittdmaan ainoastaan ruotsinkielisille asiakkaille

toteutetun ekstranetin tarvetta.

1.5 Keskeiset lahteet

Opinnaytetydn teoreettisessa viitekehyksessé perehdytdn yritys- ja asiakasviestintdd. Nyky-
aan on tarkeaa viestia useammalla eri kielell, jotta kaikki asiakkaat saavat palvelua omalla
aidinkielellaén, mink& vuoksi teoreettisessa viitekehyksessé perehdytd&dn monikieliseen asia-
kas- ja yritysviestintdén ja sen tarjoamiin mahdollisuuksiin ja etuihin. Samalla pyritdan I6yta-
maan aikaisemmista tutkimuksista tapoja kehittaa digitaalista yritys- ja asiakasviestintaa niin,

ettd tiedotteet tavoittaisivat kaikki vastaanottajat aiempaa paremmin.

Teoriaosassa myos esitelladn ekstranet, jota toimeksiantajayritys kayttaa asiakasviestinnas-
saan. Tarkoituksena on selvittaa ekstranet-sivuston monipuolisuutta ja sitd, miten sita voisi
hyddyntéda paremmin. Opinnaytetydssa kaytetyt, tarkeimmat lahteet ovat Heikki Karjaluodon
vuonna 2010 julkaistu Digitaalinen markkinointiviestint&, Heli Isohookanan kirjoittama Yrityk-
sen markkinointiviestinté vuodelta 2007 sek& Antti Leinon 2010 ilmestynyt Dialogin aika: Digi-
taalisen markkinoinnin ja viestinndn mahdollisuudet. Tydssa viitataan myés AAC Globalin jul-
kaisemaan e-kirjaan Monikielinen SEO ja siséltomarkkinointi, joka on saatavilla vain yrityk-

sille.



2 YRITYSVIESTINTA
2.1 Yritysviestintd osana yhteisoviestintaa

Suomessa ammattimainen yhteisdviestinta sai alkunsa 1920-luvulla sota-ajan propagandasta
seka erilaisista tiedotteista, joita alettiin lahettdd ensimmaisia kertoja radiossa (Kivistd 2018).
Paino- ja radiotiedottamisen ohella alkoi myos levité termi julkisista suhteista ja samalla jar-
jestettiin useita organisaatioille tarkoitettuja viestintakoulutuksia 1970-luvulla. Materiaalia ha-
ettiin muun muassa Saksasta ja Yhdysvalloista. Tama oli ensimmainen kerta, jolloin Suo-
messa alettiin harjoittaa yhteisoviestintdd ammattina; yhteistviestinnan tehtavia hoitivat mm.
toimittajat ja radiojuontajat.. Yritykset alkoivat kiinnittd& huomiota yritysviestintdén tyoyhtei-
soviestinnan ja julkisten tiedotteiden muodossa. (ProCom 2019.)

80-luvulle edettdessa valtio ja erilaiset organisaatiot hyddynsivat jo satoja eri viestinnan ta-
poja ja valineitd. Naista tunnetuin lienee Internet. Internetin oma historia alkoi jo vuonna
1960, jolloin Yhdysvalloissa sijaitsevat yliopistot alkoivat kehittdd ARPANET:i&, josta myo6-
hemmin kehittyi nykyinen internet. Suomessa yliopistot olivat johtavia edellakavijoita, silla ne
hyddynsivat jo silloin esimerkiksi sahkdpostia omassa sisdisessa yhteiséviestinndssaan. Var-
sinaisesti Suomi nousi verkko- ja yritysviestinnan hyddyntamisessa maailman kartalle vuonna

1992, kun matkapuhelinverkko perustettiin. (Ryan 2010.)

Internetin ja sen kehityksen myo6té alkoivat myos yritykset Suomessa kehittdd omia viestinta-
kanaviaan, kuten myos sisaista tydyhteistviestintad, silla organisaatioissa alettiin heréata niin
yritys- kuin yhteisoviestinnan ja tiedottamisen tarkeyteen ja niiden tuomiin etuihin. Kehitys toi
mukanaan myo6s negatiivisia vaikutteita, kuten 1970-luvulla ensimmaiset lakot, mitk& alkoivat
negatiivisesta tydyhteison ilmapiirista, puutteellisesta viestinndsta ja huonosta johtamisesta.

(Paulasto 2012, 117.)

Yhteisoviestinta kertoo yrityksen tydyhteison tavoista viestid eri sidosryhmien kanssa. Sidos-
ryhmat voivat olla yrityksen siséisia, mutta myds yrityksen ulkopuolella olevia yhteistydkump-
paneita tai taman opinnaytetydn tapauksessa yrityksen asiakkaita. Yhteistviestinta tukee yri-
tyksen tavoitteiden saavuttamista pidemmalla aikavalilla tiedotuksen ja yhteistyon muodossa.
(Aberg 2010.) Téllaista yrityskeskeistéa viestintda voidaan kutsua my®és yritysviestinnéksi sil-
loin, kun tietyn viestintdmuodon tarkoituksena on parantaa organisaatioiden vélisia suhteita ja

luoda tiiviimpi vuorovaikutus yrityksen ja sidosryhmien valilla (Isohookana 2007, 15-17).



Yritysviestintaa ohjaavat yrityksen arvot, missio ja visio. Yritysviestinnan tavoite on vieda yri-
tyksen toimintaa-ja kehittda sita siihen suuntaan, jonka yrityksen missio ja visio maarittelee.
Naita toteutetaan sittemmin yhteisoviestinnassa, yritysviestinndssa ja tydyhteisoviestinnassa.
(Aberg 2010.) Toiminnan kehittdminen yrityksen asettamien tavoitteiden mukaisiksi saattaa
kestaa kauan, mutta yhteisdviestinnan tavoite on pitkajanteinen viestintd, sitouttaminen ja
vuorovaikutus. (Paulasto 2012, 104.)

Muutoksen vaatima vaiva

Viestinnidn haastavuudet
asteittain

Motivointi, Ryhman tuki Yksilon kayttaytymisen D Vaathva
Painostus, Kokeilu muuttuminen D N
Keskiverto

Vaikuttaminen, D Yksinkertainen
Mielipidejohtajat ARGhtaGn

Kanavat, Toisto muuttuminen

Asiallinen tiedote Tietojen muuttuminen

Uutiset
Muutoksen tarvitsema aika >

Kuvio 2. Muutoksen aikaansaamisen haasteellisuus yhteisdviestinnalla (Mukaillen
Aberg 2010)

Kuviossa 2 havainnollistetaan, miten eri muutoksien aikaansaaminen vaatii suurempia pon-
nisteluja viestinnassa. Vihrealla varilla merkitty muutos ja vaiva on pienin ja vaatii vahiten ai-
kaa toteutuakseen, kun taas punaisella merkitty muutos vaatii eniten aikaa ja vaivaa ja nain
ollen haastavin lapiajettava muutos yritykselle. Yrityksen on tunnistettava, mihin kategoriaan
haluttu tai suunniteltu muutos osuu ja oltava valmis panostamaan siihen sen mukaisesti.
(Aberg 2010.)



Yrityksen
sisainen
viestinta

Sidosryhmat,
Stakeholder-ryhmat

[ |
Paattajat,
Vaikuttajat

Kuvio 3. Kaavio ulkoisen ja sisdisen viestinnéan sidosryhmistéa (Mukaillen Aberg 2010)

Kuvio 3 havainnollistaa, miten viestinta kulkee eri sidosryhmien valilla. Yrityksen sisdisesta
viestinnasta saadaan muodostettua tiedote, mink& organisaatio lahettaa sidosryhmille esi-
merkiksi ekstranetin kautta. Viestinnan ollessa linjassa yrityksen vision sek& mission kanssa,
tukee tama yrityksen seka yhteistydkumppaneiden kehitysta yrityksen tahtomaan suuntaan
(Aberg 2010).

Kuvion 3 mukaan ketjussa mukana ovat myos eri yhteisty6tahojen paattajat ja vaikuttajat,
jotka kayvat vuoropuhelua yrityksen kanssa, jolloin yritys saa palautetta asiakkailtaan ja yh-
teistyokumppaneilta. Nain aluksi yritykselta lahteneen tiedotteen vaikutus palaa takaisin usei-
den eri valikasien kautta, tuoden uutta informaatiota. Yritys voi talldin kehittdd omaa toimin-
taansa palautteen perusteella tai vaihtoehtoisesti pyrkia yritysviestinnalla vaikuttamaan sidos-
ryhmien mielipiteeseen tilanteesta riippuen. (Paulasto 2012, 104.) Viestintd on onnistunutta,
kun toivottu muutos on saatu aikaan sidosryhmasséa, esimerkiksi Receptum Oy:n apteekki-
asiakkaat ovat tehneet ohjelmistopaivityksen saatuaan tiedotteen asiasta. Viestinnan tehok-
kuuden arvioinnissa voidaan mitata viestintaan kaytettya aikaa ja vaivaa kunnes muutos on
tapahtunut. (Aberg 2010.)

Yritysviestinnan tarkeimpia tehtavia on yllapitaa asiakassuhteita seka parantaa niitéa (Rope
2004, 25). Viestinnan kannalta tarkeaa on myds, etté vastaanottaja on sille avoin. Siksi vies-
tinnén tulisi olla asiakkaille hyodyllista ja koskea asiakkaita kiinnostavia aiheita. Avoimuus
viestinnalle tehostaa viestin perille menoa ja viestiminen oikealla kielella tekee siitd myds
merkityksellista asiakkaille. (Forsgard & Frey 2010, 9-10.)

Yrityksen viestintd koostuu kahdesta osasta, sisaisesta viestinnasta ja ulkoisesta viestin-

nasta. Jotta ulkoinen viestinta toimisi, tulee siséisen viestinnan olla kunnossa ensin, jolloin
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yritykselle voi muodostua kilpailuetua hyvéan viestinnan johdosta. Viestinnan tulee siis olla ko-
konaisvaltaista ja yndenmukaista yrityksen sisalla seka ulkopuolella. Toimiva viestinta tuo yri-
tykselle aineetonta padomaa, kuten esimerkiksi parantaa imagoa tai mainetta, mika vuoros-
taan tuo yritykselle aineellista padomaa edistamalla yrityksen liiketoimintaa. (Isohookana
2007, 9-17.)

Ulkoisen viestinnan tulisi myds tukea ja myotailla yrityksen asettamia arvoja, jotta viestinnalla
luotaisiin yrityksesta sen haluamaa imagoa tai brandia, silla viestinndn strategisia tavoitteita
onkin pddosassa maineen rakentaminen sek& myynnin tukeminen. Talla tavoin viestinta ra-
kentaa yrityksen bréandia. (Juholin 2017, 34, 47-50.) Yritysviestinnan tavoitteena on tuoda yri-
tykselle tunnettavuutta seka viestia sidosryhmille yrityksen arvoista ja tavoitteista. (Isohoo-
kana 2007, 190-191.)

Asiakkaan kasitykseen yrityksesta vaikuttavat asiakkaan itse kuulemat, ndkemat seka koke-
mat asiat. Naihin asioihin yritys pystyy vaikuttamaan suunnitelmallisella viestinnélla, joka on
yrityksen arvojen mukainen. On tarkeaa, etta viestinnassa tuodaan esille yrityksen todellisia
arvoja, silla vaarien arvojen valittaminen viestinnassa voi todellisuuden paljastuessa vahin-
goittaa yrityksen imagoa vakavasti, jolloin yrityksen liiketoiminta karsii. Tama hankaloittaa uu-
sien asiakkaiden hankkimista, silla useasti kiinnostuneet asiakkaat kysyvat muilta kokemuk-

sia ostopaatosta tehdessa. (Nieminen 2003, 26—29.)

Merkitykseton ja hairitsevd mainonta on asiakasta hairitsevad, turhauttavaa ja lisaa negatii-
vista kuvaa yrityksesta (Evans 2008, 12). TAma patee my0s yritysviestintdén, mikali se on to-
teutettu kehnosti. Kaiken viestinnan on oltava merkityksellista ja mielenkiintoista asiakkaille ja
yrityskumppaneille, jotta ne reagoisivat mainontaan tai viestintdan halutulla tavalla. Yrityksen
taytyy tuntea asiakkaansa viestinnan laadun varmistamiseksi seka tunnistaa oikea kanava
viestintaa varten. (Kytomaki 2015, 41.) Asikainen (2019) suosittelee, etta yritys laatii viestinta-
suunnitelman. Suunnitelma toteutetaan kuudessa vaiheessa: Tavoitteet, kohderyhmat, sisal-

I6t, viestintdakanavat, resursointi ja tyokalut seka analytiikka.
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Tavoitteet
Mita, Miten, Miksi

Viestintakanavat

Missa viestitaan

¥

Kohderyhmat

Kenelle

$

Resurssit
Mahdollisuudet

Kuvio 4. Yritykselle suuntaa antava viestintdsuunnitelma (Mukaillen Asikainen 2019)

Kuvio 4 tiivistaa, miten yrityksen viestinnén kehittdminen tulisi toteuttaa viestintasuunnitelman
avulla. Suunnitelman lahtékohtana on selvittaa yrityksen omat tavoitteet, eli miten viestitaan,
mita viestitaan ja miksi. Tavoitteiden ollessa selkeat, tulisi selvittdd kohderyhmat, joille yrite-
taan viestid. On tarkeda ymmartaa yksityiskohtaisesti, kenelle halutaan viestia. Sisallét koh-
dennetaan sen mukaan, miten kohderyhmat yrityksessa jakautuvat. Naiden kolmen kohdan
jalkeen pyritaan selvittdmaan tekniset toteuttamistavat ja mahdollisuudet (kuvio 4). (Asikainen
2019.)

Esimerkiksi toimeksiantajayrityksen kohdalla voitaisiin laatia seuraavanlainen viestintasuunni-
telma ruotsinkielisen asiakasviestinnén osalta: Yritys tahtoo myyda asiakkaille uusia tietoko-
neita. Yrityksen tulisi pohtia eri syitéa miksi uudet tietokoneet pitéisi ostaa, ja missa kanavassa
tama viesti tavoittaa asiakkaat parhaiten. Sitten yrityksen tulisi miettia mille kohderyhmalle tie-
tokoneita kannattaisi myyda. Kohderyhmaa paatettaessa pitaa miettia minkalaisia resursseja
yrityksella on hankkeeseen kaytdssaan, esimerkiksi riittdéko kaikille kohderyhméassa oleville
myytavaa. Kun kohderyhma on paatetty, pitda viestin sisaltd paattaa. Mita myydaan, kenelle
ja minka takia tallaista myydaan. Kun viesti on sitten lahetetty, voidaan tuloksia analysoida,

esimerkiksi kuinka moni kohderyhmasta paatti ostaa uudet tietokoneet. (Asikainen 2019.)

Viestintdkanavat tulee pohtia tarkkaan, jotta viestinta toteutetaan oikealle kanavalle. Yleisin
virhe tuntuu olevan se, ettd markkinointi ja viestintd kohdennetaan vain yhteen kanavaan ja
siihen kaytetdan kaikki resurssit (Asikainen 2019.) Resurssien laskeminen ja kohdentaminen
oikeisiin kanaviin tuottaa myds eniten tulosta, kun asiakkaita tavoitetaan laajemmin useissa

eri kanavissa. (Asikainen 2019.)
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2.2 Monikielinen asiakasviestinta

Suomessa toimiva yritys parjaa oletusarvoisesti hyvin kayttamalla pelkastaan suomea: yrityk-
sen tyontekijat tulevat toimeen keskenaan, sekéd mahdollinen yhteistyd muiden suomalaisten
yritysten kanssa sujuu hyvin. Kohderyhmaan kuuluvat asiakkaatkin ymmartavat oletusarvoi-
sesti yrityksen viestintaa. Kun yritys pyrkii kasvattamaan liiketoimintaansa esimerkiksi kan-
sainvalistymalla ja saamaan ulkomaisia yrityksia yhteistydkumppaneiksi, on sen otettava mo-
nikielisyys huomioon. Tall6in yritys tarvitsee monikielista asiantuntija-tason yritys- ja asiakas-
viestintaa. (Reynish & Huhtala 2017.)

Asiakasviestinnalla tarkoitetaan eri muotoisia viesteja, joita yritys lahettda asiakkailleen. Vies-
tintd voi olla mainontaa, erilaisia tiedotteita, kuten esimerkiksi ajankohtaisista tapahtumista tai
hairidtiedotteista. (AAC Global 2019.) Tiedotteita on hyva lahettdd monella eri kielella ja Suo-
messa on suosituksena, etté tieto olisi saatavilla suomeksi, ruotsiksi seka englanniksi. Tama

lisda viestinnan ymmartamista ja saavutettavuutta. (Salo 2013.)

Viestinnan saavutettavuudella tarkoitetaan sita, ettd kuinka monelle viestinta on saatavilla,
kuinka helposti Tavoitteena on saada mahdollisimman monelle mahdollisuus osallistua vies-
tintdan taustoistaan huolimatta (AAC Global 2019). Saavutettavuutta voidaan mitata tarkaste-
lemalla kielen seka ulkoasun selkeyttd, helppokayttdisyyttd ja onko tieto helposti saatavilla.
Myo0s eri kielivaihtoehtoja tulisi olla mukana. Tama lisaa viestinn&n saavutettavuutta, joka on

monikielisen asiakasviestinnan tavoitteena. (Salo 2013.)

Monikielinen asiakasviestinta mahdollistaa yrityksen kansainvalistymisen (AAC Global 2019).
Yritykset pyrkivat usein alentamaan kansainvalistymisen korkeaa kynnysta omaksumalla koh-
demaan kielen. Mikali yrityksessa ei ole tarpeeksi hyvaa kielitaitoa niin siita voi olla jopa hait-

taa. Viestinnan epaselvyys puutteellisen kielitaidon takia heikentaa viestintaa eika edista kan-

sainvalistymista halutulla tavalla. (Heringer 2007, 168.)

Kun yritys viestii asiakkailleen, on sen huomioitava, milla kielella viestinta tapahtuu. Laissa ei
ole maaritelty tiettya kielta, jota yritysten tulisi kayttdd. Ainoastaan valtion alaiset laitokset

ovat velvollisia tarjoamaan palveluita suomeksi ja ruotsiksi. (Salo 2013.) Viestintdén kaytetta-
vaa kieltd valittaessa on hyva miettid viestinnan kohderyhmaa. Tehokkainta on tietenkin vies-

tia kohderyhman &idinkielelld, mutta myos kielitaidon on oltava kohdillaan. Mikéli viestin vas-
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taanottaja ei ymmarra viestid, se voi johtaa viestin vastaanottajan turhautumiseen ja siten vai-
kuttaa negatiivisesti viestijan tunteisiin ja tyytyvaisyyteen. (Charles & Louhiala- Salminen
2007, 426-428.)

Vaihtoehtoisena toimintatapana on, etta kaikki viestinta tapahtuisi yhdella kielelld, kuten esi-
merkiksi englanniksi. Kun molemmille osapuolille viestintdén kaytettava kieli on vieras, ei
synny samanlaista valtasuhdetta, mik& muodostuu, kun toinen viestii aidinkielellaén ja toinen
vieraalla kielella. Siksi useasti suurten yritysten virallinen kieli on englanti, jolloin kaikilla olisi
mahdollisimman tasavertaiset l1ahtokohdat. (Charles & Louhiala-Salminen 2007, 426-428.)

Parhaiten viestinta toimii, jos se tapahtuu kielella, jonka viestintavastaava osaa hyvin. Jos
viestintaad voidaan toteuttaa laadukkaasti monikielisesti, voi yritys parhaassa tapauksessa ta-
voittaa aiempaa laajemman asiakaskunnan. (AAC Global 2019.) Laadukkaalla seké oikean
kielisella viestinnalla taas saadaan vdlitettyd yrityksen arvoja, jotka saattavat johtaa siihen,
ettd viestinnan kautta saadaan sitoutettua asiakkaita luomalla positiivista ja henkilékohtaista
mielikuvaa asiakkaille. Viestin ei tarvitse olla yhta kattava kaikilla kielilla, vaan riittaa, etta asia

tulee paapiirteissaan selvéksi. (Salo 2013.)

Jos viestintamateriaalia on olemassa paljon, ei kaiken k&&ntadminen ole taloudellisesti kannat-
tavaa tai tehokasta (AAC Global 2019). Hyva k&dannos ei valttdmatta tydelamassa ole sana-
tarkka k&&nnds, vaan se voi myos olla luovasti kdannetty kielen kulttuurisia ominaisuuksia
mukaillen, joka silti sisaltaa alkuperéisen sanoman (Salo 2013). Tall6in monikielinen viestinta
on tehokkaampaa seké laadukkaampaa. Monikielinen viestintd parhaimmillaan edistaa siis

asiakastyytyvaisyytta jokaisessa viestinnan osa-alueessa. (Reynish & Huhtala 2017.)

2.3 Digitaalinen viestinta

Nykyaikana viestintda toteutetaan digitaalisesti moninkertaisesti enemman, kuin esimerkiksi
vuosituhannen alussa. TAma digitalisoituminen tuo viestintdan seké haasteita, etta edellytyk-
sia. (Tidwell & Walther 2002.) Erilaisten digitaalisten tydskentely-ymparistdjen myota on paa-
dytty siihen, ettd ihmiset ovat useasti aina tavoitettavissa jonkin digitaalisen viestintdkanavan
kautta. Tama asettaa uusia edellytyksia osaamiselle seka eettisyydelle viestinnassa. (Varhe-
lahti & Mikkila-Erdmann 2016.)
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Digitaalisia viestintakanavia on aikaisemmin pidetty kasvokkaisviestintd& heikompina, silla di-
gitaalisesta viestinnasta puuttuvat sanattomat viestit, kuten eleet ja ilmeet. (Varhelahti & Mik-
kila-Erdmann 2016.) On myds havaittu, etta mitd pidempaan samat viestijat kayttavat digitaa-
lista viestintdkanavaa, alkaa valittu kanava nopeasti vastaamaan kasvokkaista viestimista.
Siksi digitaalisista viestintdkanavista on tullut térkea osa yritysten ja tydyhteison viestintaa.
(Tidwell & Walther 2002.)

Digitaaliset viestintdkanavat ovat mahdollistaneet sen, etta viesteja pystyy lahettamaan mihin
kellonaikaan tahansa ja vastaanottajan tilasta rippumatta. Digitaalisten vélineiden kanssa
pystyy myos tekemaén tyota misté tahansa. (Tidwell & Walther 2002; Varhelahti & Mikkil&-
Erdmann 2016.) Uusien viestintdkanavien hyvaksyminen on yritysmaailmassa edistynyt hi-
taammin, mik& nakyy eri viestintdkanavien kaytossa. Tekstiviestit, séhkopostit ja pikaviesti-
palvelut ovat yha kaikkein kaytetyimmat. Tama kay ilmi vuonna 2018 tehdysté tutkimuksesta.
Tutkimuksen kohteena olivat yritykset ja niiden viestinndssa kayttamansa tyokalut. Tutkimuk-
sessa selvisi, etta yleisin viestintdkanava ohjelmistoyrityksissa on edelleen tekstiviesti.
Toiseksi suosituin kanava ovat alypuhelimissa toimivat pikaviestintasovellukset. Intranet seka
ekstranet sijoittuivat tutkimuksessa lahes viimeisiksi. Erilaiset uudet digitaaliset viestintdkana-

vat eivat viela ole erityisen suosittuja. (Sourabh & Snehal 2018, 2258.)

Se, ettéd intranet ja ekstranet eivat viela ole yleisessa kayttssa ei tarkoita sita, etté ne olisivat
huonoja tytkaluja, vaan niiden suosio on jaanyt muiden valmiiksi suosittujen viestintaka-
navien jalkoihin. Tallaisia vanhahtavia, mutta toimivia viestintdkanavia ovat sdhkopostit ja
tekstiviestit. Sahkdpostin huonoin puoli on se, etta yleisesta kaytosta johtuen tydntekijat vas-
taanottavat tyopaivansa aikana suuria maaria viesteja, joista toiset ovat tarkedmpia kuin toi-
set. S&hkopostista téarkean tiedon hakeminen onnistuu, mutta viestien kertyessa etsiminen
hankaloituu huomattavasti. (Juholin 2017, 216.)

Sahkdpostia ei kannattaisi taméan ongelman vuoksi kayttaa tiedottamiseen, silla tarkea tieto
katoaa nopeasti useiden viestien alle ja pahimmassa tapauksessa tiedote jaa roskaposti-
suodattimeen (Juholin 2017, 216). Siksi olisi yrityksen digitaalisen viestinnan kannalta hyva,
ettd yritys hyddyntaisi monikanavaista viestintda. Monikanavainen viestinta on sita, etta vies-
tintd tapahtuu samanaikaisesti kahdessa tai useammassa eri viestintdkanavassa (Aaltonen
2017). Esimerkiksi tarkea tieto, joka tulisi olla kaikkien saatavilla voisi olla intranet- tai ekstra-
net-palvelussa, jolloin tarked tieto on aina saatavilla, eik& huku viestien alle tai jaa erilaisiin

suodattimiin. TAman liséksi yrityksella tulisi olla jokin toinen viestintdkanava kaytdssaan,
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jossa voitaisiin viestia pikaisesti vahemman tarkeista, paivittaisista asioista, joita ei valtta-
matta tarvitse 10ytaa jalkikateen. (Salmenkivi 2012.)

Tallaisella viestinnalla, jossa on oma kanavansa eri tyyppiselle viestinnalle, selkeyttaa tyéym-
pariston digitaalista viestintaa. Selkeilla pelisdannailla ja ohjeilla, mika viesti kuuluu pikaviesti-
meen ja mika kuuluu esimerkiksi intranettiin, on myds tyontekijdiden helpompi viestia ja he
tietévat, mista mikakin tieto 10ytyy. Taméa sééstaé tyontekijoilta aikaa tiedon etsimisessa ja sil-
loin ja& enemman aikaa itse tyon tekemiseen. (Juholin 2017, 216.)

Viestintdd suunniteltaessa olisi myos hyva sopia yhteiset saannot viestin ulkoasulle. Varsinkin
sidosryhmille tai asiakkaille tulisi aina noudattaa samanlaista visuaalista kaavaa, esimerkiksi
kayttaa samoja vareja, asemointia, logoa, sekd samaa fonttia ja kirjasinkokoa. Yhtenevaisyys

lisda viestinnan uskottavuutta, kun viestit noudattavat yrityksen linjaa. (Isohookana 2017.)

On myo6s kannattavaa kayttaa viestinndssa apuna kuvia ja symboleja asian havainnollistami-
seen, kun se on mahdollista. (Alanen & Hirvonen 2013.) Viestista tulisi myds kayda ilmi, kuka
sen on lahettanyt ja miten viestin |&hettdjaan voidaan tarvittaessa olla yhteydessa. Esimer-
kiksi s&dhkodposteissa tulisi olla lahettajan allekirjoitus, mista kay ilmi lahettdjan rooli organisaa-
tiossa. Viestiin tulee sisallyttdd myos puhelinnumero ja sdhkdpostiosoite, johon asiakas voi
tarvittaessa olla yhteydessa. Yleensa yritykset lahettavat tiedotteensa séhkdpostiosoitteesta,
mihin ei voi vastata. Tasta syysta on tarkead, ettd viestin ohella on toinen osoite, mihin olla
yhteydessa. (Isohookana 2017; Salo 2013.)

Viestin tulisi myds olla selkokielista, jotta se olisi helposti ymmarrettavaa. Viestintaa voi myos
yrittaa kohdentaa, jolloin tietylle asiakasryhmalle voidaan tarjota erityisesti heille suunniteltua,
sopivaa viestintaad. Esimerkiksi jos tiedetaan, etta asiakasryhma viestii mieluiten ruotsiksi, tu-

lisi asiakasryhmalle tiedottaa heidan aidinkielelladn. Talléin viestintd edesauttaa asiakkaiden

ja sidosryhmien sitoutumista yritykseen, silla he kokevat, etta heitd arvostetaan ja heidan tar-
peensa otetaan huomioon. (Salo 2013.)

2.4 Ekstranet

Ekstranetilla tarkoitetaan sivustoa, joka on ulkoasultaan kuin www-sivu, mutta paasy sivus-
tolle on ainoastaan rajatuilla kayttajilla, esimerkiksi yrityksen asiakkailla. Ekstranet-sivut avau-
tuvat kayttajan www-selaimessa, eiké erillistd asennettavaa ohjelmaa taten tarvita. TAméa hel-

pottaa ja alentaa ekstranetin kayttdonoton kynnystéa. Yleisesti ekstranet-sivustoja kaytetaan
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esimerkiksi eri tukkuliikkeiden toimesta, jolloin pelkastaan sopimusasiakkailla on paasy sivus-
toille. (Kortetjarvi-Nurmi & Kuronen & Ollikainen 2008, 88.)

Ekstranetin tarkoituksena on olla viestintdkanava yrityksen ja sidosryhman valilla. Kun sidos-
ryhmaan kuuluu monta yritystd, jotka toimivat samalla alalla, on paljon tehokkaampaa viestia
yhdessa kanavassa asioista, jotka koskevat koko sidosryhmaa. Ekstranetin tarkoituksena on
jakaa kaikki tiedotteet, ohjeistukset ja mainonnat kaikkien sidosryhmien valilla samassa kana-
vassa. (Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. 2016.) Talla pyritd&n tavoittamaan asiakkaita tehok-
kaammin, kun kaikki tiedot ovat jatkuvasti saatavilla yhdesta paikasta, eivatka tarkeimmat tie-
dotteet katoa s&hkopostien alle tai roskapostisuodattimeen. Samalla sidosryhmat voivat myos
viestia yritykselle omassa kanavassa, milloin yrityksen ja sidosryhman vélinen viestinta ta-
pahtuu hallitusti. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 91.)

Ekstranetin hydtyna on se, etta kun kohdeyleis6a on paljon, tapahtuu tiedottaminen kaikille
katevasti samassa kanavassa. Mikali tiedotetta tarvitsee korjata jalkeenpdin, on paljon kate-
vampaa paivittdd ekstranetissa olevaa sivua, kuin lahettaisi koko sidosryhmalle sahkopostia
jokaisesta pienestakin muutoksesta. TAma sujuvoittaa tiedottamista ja vahentaa tyon maaraa.
(Receptum Oy 2019.)

Ekstranetin hydtyna on myds se, etta tieto varastoituu yhteen paikkaan, josta sitéa on helppo
jalkeenpain hakea tarvittaessa. Tiedotteita pystyy merkitsemaan eri hakusanoilla, jolloin ne
ovat helpommin loydettavissa jalkikateen. Esimerkiksi tietyn tiedon hakeminen sahkdpos-
teista jalkikateen on hyvin hankalaa, silla sdhkdpostia tulee eri l&hteista paljon, mika aiheut-
taa sen, etta tiedotteet hautautuvat muiden joukkoon. (Juholin 2017, 216.) Ekstranettiin pys-
tyy myos tallentamaan sisaltta, jota sidosryhmat voivat tarvita (Jyvaskylan ammattikorkea-
koulu. 2016).

Digitaalisia viestintapalveluja selatessa ihmiset ovat usein hyvin karsiméttomia, eika kayttajilla
ole en&a aikaa lukea kaikkia viesteja tarkoin. Tasta syysta ekstranettiin syotettavan tiedon,
tekstin ja kuvien tulisi olla selkeita ja paljon selittavia, jotta lukija ymmartaisi viestin sisallon
ensimmaisella vilkaisulla. (Nielsen 1999.) On my0s tarke&a viestid oikealla, kohderyhmalle
suunnitellulla kielelld, jotta viesti varmasti ymmarretaan oikein (Salo 2013). Tarkeaa on myos
se, etta ekstranetista |0ytyva tieto on aina ajantasaista ja yhtenevaista yrityksen linjauksen
kannalta. Sivustoa tai sen yksittaista sivua suunniteltaessa tulisi miettid seuraavia kysymyk-
sia: mita, miksi ja kenelle. Talldin saadaan relevanttia siséltoa sivuston kayttajille. (Kortetjarvi-
Nurmi & Kuronen & Ollikainen 2008, 88.)
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Ekstranet-sivuston, kuten minka tahansa muunkin sivuston ulkoasu tulisi suunnitella niin, etta
asiakas tunnistaa etusivun perusteella, ettd kyseessé on juuri sen yrityksen sivusto. Ulkoasun
tulisi olla yhtenainen yrityksen ilmeen, seka muiden kanavien, tiedotteiden ja dokumenttien
kanssa, jotta kokonaisuus olisi mahdollisimman yhtendinen. Ulkoasun suunnitteluun on hyva
jopa palkata ammattilainen apuun, mikali yrityksen sisélta ei 16ydy riittavaa asiantuntemusta
suunnitteluun. (Krug 2006.) Tunnistettavuuden, informatiivisuuden seka yhtenevaisyyden
kannalta tulee yrityksen tarjota sivustollaan ainakin logo, yrityksen tunnistettavat varit, tar-
keimmat tiedotteet ja hinnastot (Redish 2007). Vanhat, epaselvat tai turhat tiedotteet vain kar-

kottavat kayttdjia, joten sisallon tulee olla tarkoin harkittua ja suunniteltua (Nielsen 1999).

Receptum Oy on kehittanyt suomalaisten asiakkaiden kayttoon ekstranet-sivuston,
MaxxNetin. MaxxNet on verkkosivu, jolle ainoastaan yrityksen asiakkaina olevat apteekit paa-
sevat kirjautumaan oman apteekkinsa verkosta. Ulkopuolisilla ei siis ole pdasya MaxxNetiin.
MaxxNet on ollut kaytdssa jo monta vuotta yrityksen suomenkielisilla asiakkailla ja nyt yritys
tahtoo ottaa MaxxNetin kayttdon myods ruotsinkielisend. Tavoitteena on parantaa tiedotta-
mista yrityksen ruotsinkielisille asiakkaille. Varsinkin nyt, kun tiedottaminen ruotsinkielisille
asiakkaille on séhkopostin varassa, mika on osoittautunut haastavaksi. MaxxNetin avulla pys-
tytaan myos tehostamaan Ruotsissa toimivien asiakkaiden toimintaa tuottamalla koulutusma-

teriaalia seka kasikirjoja ohjelmiston tehokkaaseen kayttoon. (Receptum Oy 2019.)

MaxxNetissa julkaistaan apteekkeja, seka niiden kayttdmaa ohjelmistoa koskevia tiedotteita
ja uutisia. Nain apteekit pysyvat helposti ajan tasalla oman alansa tapahtumista seka ohjel-

miston kehityksesta. MaxxNetissa on myds tallennettu keskitetysti kaikki Receptum Oy:n jul-
kaisemat asiakastiedotteet, toimintaohjeet seka koulutusmateriaalit, jotta ne olisivat helposti
apteekkien saatavilla tarvittaessa. Taméan lisaksi ohjelmiston yllapitajat pystyvat viittaamaan
MaxxNetissa jo valmiiksi oleviin ohjeisiin, mikali asiakaspalvelussa tulee vastaan entuudes-

taan tuttu, aikaisemmin ratkaistu ongelma. Tall6in asiakaspalvelu tehostuu, kun asiakaspal-

velijan ei tarvitse joka kerta kirjoittaa samaa asiaa uudelleen. (Receptum Oy 2019.)

MaxxNetissé pystyy myos julkaisemaan akuutteja hairiGtiedotteita, jolloin mahdollisimman
moni asiakas saa suoran tiedon hairidista. Nain pyritddn minimoimaan asiakaspalvelun linjo-
jen turha ruuhkautuminen. Asiakaspalvelun toimivuutta ja joustavuutta pyritddn nopeutta-
maan ja helpottamaan myods MaxxNetissa I6ytyvien verkko-ohjeiden ja kasikirjojen avulla. YI-
l&pito on helpompaa, kun dokumentit I6ytyvat samasta paikasta, eika niita tarvitse erikseen
etsia. (Receptum Oy 2019.)
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3 RUOTSINKIELINEN VIESTINTA EKSTRANETISSA
3.1 Ruotsinkielisen tiedotteen muotoilu ja toteutus

Opinnaytety6n tarkoituksena on kartoittaa ruotsinkielisen asiakasviestinnan tarvetta ja sita,
miten asiakkaat hyddyntavat omalla aidinkielellaén toteutettuja tiedotteita. Tutkimustulosten
saamiseksi tydhon otettiin lisdksi tarkasteluun Receptum Oy:n suomenkielinen ekstranet-pal-
velu, johon suomenruotsalaiset asiakkaat paasevat kirjautumaan. Useimmilla suomenruotsa-
laisilla on aidinkielen&an ruotsi, minka vuoksi suomenkieliseen ekstranet-palveluun paatettiin
julkaista suomenkielisen tiedotteen lisdksi myds ruotsinkielinen versio aineiston saamiseksi.
Tarkoituksena on seurata kahden eri julkaisun katselukertoja suhteutettuna kyseista kielta
kayttavien asiakkaiden maaraan. Julkaistavan tiedotteen on tarkoitus olla informatiivinen ja
tarked, jotta se kerda tarpeeksi huomiota, eli lukukertoja, joista myéhemmin voidaan paatella
tavoitetut asiakkaat. Sisallon méaéarittelee Receptum Oy.

Tiedotteen sisaltd koostui tarkeista ohjeista, jotka koskivat vuodenvaihteessa apteekissa ta-
pahtuvia toimenpiteita. Ennen vuoden vaihtumista tulisi apteekkien tallentaa tiettyja raport-
teja, seka nollata ohjelmien tietoja ennen uuden vuoden alkua. Mikali apteekit eivat toteuta
naita toimenpiteitd, eivat jarjestelméan tiedot ole vuodenvaihteen jalkeen ajan tasalla. Esimer-
kiksi edellisen vuoden tuotteiden hinnat ja korvausperusteet voivat aiheuttaa apteekeille on-
gelmia (Receptum Oy 2019.) Tiedotteet julkaistaan yhta aikaa, jotta katselukerrat olisivat sa-
malta aikavaliltd. Tiedotteet julkaistiin 22.12.2018.

Suomenkielinen tiedote tuli valmiina yritykseltd, jossa oli liséksi havainnollistavia kuvia, jotta
tekstiin kiinnitettaisiin herkemmin huomiota (vrt. Alanen & Hirvonen 2013). Ohjeistuksessa py-
rittiin olemaan mahdollisimman tarkka, kun kuvailtiin toimenpiteisiin liittyvia erilaisia vaiheita.
Ohjeistus suunniteltiin siten, etta se etenisi mahdollisimman loogisessa jarjestyksessa eri tyo-
vaiheittain, minka vuoksi tydvaiheet jaoteltiin ennen vuodenvaihdetta tehtaviin toimenpiteisiin
ja vuoden vaihteen jalkeen tehtaviin toimiin. Johdonmukainen ja monikielinen asiakasviestinta
sitouttaa asiakkaita ja parantaa osin myds viestin ymmarrettavyytta seka luettavuutta. (Iso-
hookana 2017; Salo 2013.)

Suomenkielinen ohje k&annettiin ruotsin kielelle ja siihen lisattiin uudet kuvat, jossa MAXX
ohjelman kayttoliittyma oli ruotsiksi. TAma helpottaa kuvien ymmartamista. Tiedotetta kdan-

nettaessa ei pyritty sanatarkkaan kaannokseen, silla tarkeinté oli saada ohjeet kielellisesti
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helposti ymmarrettavaan muotoon ja sisallyttaa kaikki tarked tieto. Talla pyrittiin tekemaén oh-
jeiden seuraamisesta helppoa ja mahdollisimman mielekasta. (vrt. Salo 2013.)

3.2 Tiedotteen julkaisu ja seuranta MaxxNetissa

Ensimmainen vaihe tiedotteen julkaisemiseksi oli saada yrityksen kautta yllapito-oikeudet
MaxxNettiin, sill& ainoastaan yrityksen tyontekijat pystyvat muokkaamaan, julkaisemaan ja
paivittamaan MaxxNetissa olevia tietoja. Yllapito-oikeuksien avulla tiedotteita pystytaan luokit-
telemaan eri kategorioihin, seka maarittelemaan julkaisulle esimerkiksi tietty voimassaolo-
aika. Tiedotteet aina arkistoidaan, jotta asiakkaat voivat lukea niita jalkikateen. Arkistoinnin
avulla my6s tyontekijat voivat tarkastaa, mitéd aikaisemmin ollaan tiedotettu ja miten moni
asiakas on tavoitettu. MaxxNet myds tallentaa tarkeimmat tilastotiedot jokaisen tiedotteen
osalta. (Receptum Oy 2019.)

Tiedote julkaistiin suomenkielisessa ekstranetissa 22.12.2018, jotta apteekit ehtivat tutustua
tiedotteisiin, seké olla tietoisia niiden saatavuudesta. Suomenkieliseen ekstranettiin on paasy
niilla asiakkailla, jotka toimivat Suomessa. Molemmat tiedotteet ladattiin samaan kategoriaan,
jotta ne nakyisivat verkkosivustolla vierekkain ja ne julkaistiin myoskin samalla ajankohdalla.
Taman lisaksi ohjeistukset linkitettiin myds toisiinsa, jotta mahdollisimman moni huomaisi

myds ruotsinkielisen version olevan saatavissa.

MaxxNetissa pystyy myos seuraamaan tiedotteiden katselukertoja, seka lisaksi muita erilaisia
statistiikkatilastoja Google Analytics tydkalulla. Google Analytics pystyy nayttdmaan hyvin yk-
sityiskohtaista tietoa erilaisten tiedotteiden katseluista ja taten avustaa niiden vertaamisessa.

Julkaisua seurattiin ajalla 22.12.2018 - 2.1.2019.

3.3 Julkaisun tulokset

Julkaisun seuranta-aika oli noin viikon mittainen, minka aikana katselukertoja tiedotteelle ker-
tyi yhteensa 3659. Tama on verrattain paljon, kun yrityksella on toimipaikkakohtaisia asiak-
kaita noin 450, joista 50 on tiettavasti ruotsinkielisia. Suomenkielisté tiedotetta oli katseltu
keskimaarin 3500 kertaa, kun taas ruotsinkielista tiedotetta oli katsottu vain 130 kertaa. Ero
tuntuu aluksi varsin suurelta, mutta kun huomioidaan apteekkien ja tyontekijéiden toimipaik-

kakohtainen maara suhteutettuna lukuun, ei ero ole laheskaan niin suuri. Suomenkieliset ja



20

ruotsinkieliset asiakkaat ovat molemmat katsoneet heille kohdistetun tiedotteen noin kolmin-

kertaisesti toimipisteiden mé&araan verrattuna.

Suomenkieliset katselukerrat Ruotsinkieliset katselukerrat

m Yritysten madrd  w Katselukerrat m Yritysten madrda  m Katselukerrat

Kuvio 1. Suomen- ja ruotsinkielisen tiedotteen katselukerrat

Kaaviossa 1 on esitelty suomen- ja ruotsinkielisten tiedotteiden katselukerrat verrattuna yri-
tyksien eli asiakkaiden maaraan. Yritysten maaralla viitataan sen kielisten yritysasiakkaiden
maaraan. Vasemmalla puolella kuviota esitetaan suomenkielisen tiedotteen katselumaaréat ja
suomenkielisten yritysasiakkaiden maara siniselld, kun taas oikealla puolella kuviota esite-
ta&n samanlaiset tiedot ruotsinkielisesta tiedotteesta ja yrityksista. Molemmat tiedotteet ovat
tavoittaneet yli puolet kohderyhmastaan, silla katselukertoja on molemmissa l&hes kolminker-

tainen maara, kuin itse yritysasiakkaita on maaraltaan.

Samalla suomen- ja ruotsinkielisten tiedotteiden keskimaaraista lukuaikaa seurattiin, jotta
saataisiin kuva siitd, lukevatko yritysasiakkaat ohjeistuksia. Jotta suuntaa-antavaa aineistoa
saatiin, oletettiin ohjeistuksen lukuajan olevan keskimé&arin noin nelja minuuttia. Oletusaika
lukemiselle perustui siihen, kuinka kauan kolmella yrityksen tydntekijalla kesti keskim&aérin lu-
kea ohje kokonaisuudessaan. Mikali keskimaarainen lukuaika olisi reilusti alle neljan minuu-
tin, voidaan siité paatelld, ettei tiedotetta ole luettu loppuun. (Receptum Oy 2019.)
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Suomenkielisten keskimaarin kaytetty aika Ruotsinkielisten keskimaarin kaytetty aika
= Oletusarvoinen katseluaika m Oletusarvoinen katseluaika
® Toteutunut katseluaika, suomenkieliset B Toteutunut katseluaika, ruotsinkieliset

Kuvio 2. Suomen- ja ruotsinkielisten tiedotteiden keskimaarainen lukuaika

Kaaviossa 2 osoitetaan suomen- ja ruotsinkielisten tiedotteiden lukuajat omissa diagrammeis-
saan, joissa vasemmalla on esitettynd suomenkielisen tiedotteen analytiikka ja oikealla ruot-
sinkielisen tiedotteen tiedot. Kaaviossa 2 sinisella on osoitettu oletusarvoinen katseluaika,
mika oli maaritelty noin neljddn minuuttiin molemmissa tapauksissa. Oranssilla on kuvattu to-
teutunutta katseluaikaa, mik& mydéskin toteutui varsin poikkeavasti molemmissa tiedotteissa,
silla suomenkielisessa tiedotteessa oletettu lukuaika ylittyi jopa reilulla kahdella minuutilla,

kun taas ruotsinkielisella tiedotteella lukuaika alittui kahdella minuutilla.

Yritysasiakkaat on tavoitettu hyvin monikielisella asiakasviestinnalla, mutta lukuajasta voi-
daan olettaa, etta vain suomenkielista tiedotetta on luettu loppuun asti. TAma voi osoittaa
sen, etta tehokkain viestintékieli edelleen olisi suomen kieli. Ensinnédkin tulisi kuitenkin selvit-
tad, ovatko ruotsinkieliset asiakkaat ennemmin tulostaneet ohjeistuksen luettavaksi, kuin etta
olisivat lukeneet tiedotteen ruudulta. Kuitenkaan Google Analytics ei tarjoa tiedotteille tulostus
kertojen kartoittamista, mika puolestaan tuo haasteen tdmén pohtiman toteutumiselle.
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4 RUOTSINKIELISEN EKSTRANET-VIESTINNAN TARVEKARTOITUS

4.1 Kyselylomake

Tutkimuksessa on tavoitteena kerata dataa tietyltd kohderyhmalta ja siihen tarkoitukseen
asiakaskysely soveltuu parhaiten. Asiakaskyselyt voivat olla joko kvalitatiivisia tai kvantitatiivi-
sia, riippuen kysymysten muotoilusta seka siitd, minkalaista tietoa halutaan kerata. Tahan tut-
kimukseen valittiin sahkdinen asiakaskysely, silla kysely on tassé tapauksessa paljon toimi-
vampi ratkaisu kuin haastattelu, koska haastateltavat asuvat toisessa maassa. Asiakaskysely
on kateva lahettaé sahkopostitse osallistujille, ja osallistujat voivat itse paattadd milloin siihen
vastaavat annetun aikarajan puitteissa. (Heikkila 2014.)

Asiakaskyselyn vastauksia tutkitaan padosin kvantitatiivisesti. Kyselylomakkeessa on myds
kysymyksia, joilla pyritdan kartoittamaan minkalaista sisaltéa yrityksen asiakkaat toivovat yri-
tyksen tuottavan. Nama kaksi menetelmaa yhdistamalla saadaan kattava lopputulos, minka
avulla voidaan vastata laajasti tutkimuskysymykseen. (Heikkila 2014; Jyvéaskylan yliopisto
2015a.) Tutkimusmenetelmien hyddyntaminen seka niiden kaytté on kuvattu tarkemmin lu-

vussa 1.3 Tutkimusmenetelmat.

4.2 Kyselylomakkeen toteutus

Kyselylomakkeen tarkoituksena on kartoittaa Ruotsissa toimivien asiakkaiden tyytyvaisyytta
rityksen nykyiseen asiakasviestintaéan, ja nouseeko vastauksissa esiin jotain, mika kertoo tar-
peesta toteuttaa ekstranet. Kyselylla selvitetaan, kokevat asiakkaat ekstranetin tarpeelliseksi
viestintdkanavaksi vai ovatko asiakkaat tyytyvyaisia nykykaytantoon. Samalla selvitetaan, il-
meneeko vastauksissa tarpeita, joihin ekstranet tarjoaisi sopivia toiminnallisuuksia. Kysymyk-
set reflektoivat teoriassa nousseita paateemoja, kuten viestinndn ymmarrettavyys seka tavoi-
tettavuus. Kysymykset on muotoiltu siten, etta vastausten pohjalta pystytdaén tuottamaan

mahdollisimman kattava aineisto, mistéa voidaan saada vastaus tutkimuskysymykseen.

Vastausvaihtoehdot on muotoiltu niin, etta vastauksia voi analysoida kvantitatiivisesti ja esit-

taa tilastoina. Tama on myds toimeksiantajan toivomus. Tilastollista tietoa kaivataan siksi,
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ettd kyselyn perusteella voidaan nayttaa konkreettisesti mita asiakkaat toivovat. Kyselylomak-
keessa on myf6s avoimia kysymyksia, joiden avulla kartoitetaan asiakkaiden henkilokohtaisia
mielipiteita.

Kyselylomakkeen kohderyhmana on ruotsinkieliset apteekkialan toimijat Ruotsissa, minka
vuoksi kysely on alun perin toteutettu ruotsin kielella. Kysymykset ovat néin ollen suomen-
nettu tdhan opinnaytetydhon. Toimeksiantoa ajatellen kysymykset ovat p&aosin luokitelta-
vissa méaarallisen tutkimuksen piiriin. Kyselylomakkeen asteikoksi maariteltiin numerovali 1-6.
Vastaaja voi olla taysin eri mieltd esitetysta vaittdmasta valitsemalla numeron 1 tai voi olla
taysin samaa mielta valitsemalla numeron 6. Vastaajat voivat myods arvioida mielipidettaan
hieman tarkemmin numeroilla 2 ja 4, seka ilmaista numerolla 3, ettei tieda mitd mielta olisi.
Taté asteikkoa kutsutaan Likertin asteikoksi (Heikkila 2014).

Kyselylomake toteutetaan Google Forms-tytkalulla. Google Formsin tietoturva on verrattain
hyva. Kyselylomakkeen asetuksista valitaan, ettei kayttajan tarvitse kirjautua sisaan, jolloin
vastaajasta ei keratty yksildivaa tietoa (Google 2019). Kyselylomake lahetetdaan Ruotsissa toi-
miville apteekkareille seka apteekin hoitovastuussa oleville henkildille. Kyselyyn valittin nama
henkilot, koska he ovat viestinnan tarkein kohderyhma. Apteekit Ruotsissa ovat usein pienia
ja niiden toiminta on vahvasti yksityisyrittdjyyteen sitoutunutta. Heidan mielipiteensa viestin-
nasta seka ekstranet-palvelusta on tutkimuksen kannalta tarked, silla apteekkarit ohjaavat
oman apteekin suunnan ja kehittavét niiden toimintamalleja. (Receptum Oy 2019.)

Kysely lahetetdaan séhkdpostitse yhteensa 31 osoitteeseen ja kyselylomakkeen tayttéon an-
netaan aikaa noin reilu viikon verran. Sahkdpostiosoitteet on saatu toimeksiantajalta ja kyse-
lylomakkeen sisaltédvassa viestissa kerrotaan taustatietoa toteutettavasta tutkimuksesta,
joista kay ilmi esimerkiksi tutkimuksen tekija seka taman opinnaytetyodn tarkoitus. Talla pyri-
taan vakuuttamaan vastaanottaja siita, ettei kyseessa olisi roskaposti tai linkki haittaohjelman

levittAmiseen. Kyselylomake on liitteessa 1.
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4.3 Kyselylomakkeen kysymykset

Riittava ja tehokas viestinta on oleellista asiakkaiden seka yrityksen kannalta toiminnan suju-
vuutta ajatellen. On tarkeaa, etta yritys viestii tarpeeksi ajankohtaisista aiheista, jotta asiak-
kaat pystyvat reagoimaan ja suunnittelemaan toimintaansa mahdollisia tulevia asioita ajatel-
len. (Isohookana 2017.) Mikali asiakkaat ovat tyytymattomia tiedotuksen tiheyteen, on yrityk-
selld siina kehitettavaa. Toisaalta, jos kaikki ovat tyytyvaisia nykyiseen viestintaan, voidaan
ajatella, ettad viestinta nykyisellaén on riittavaa. (Salo 2013.) Tahan pohjaten ensimmaisen ky-
symyksen tarkoitus on kartoittaa toimeksiantajan tiedottamista ja viestintdd seuraavasti: Tie-
dottaako Receptum Oy tarpeeksi tehokkaasti ajankohtaisista aiheista? Kysymykseen voi vas-
tata asteikolla 1-6, taysin eri mielta tai taysin samaa mielta.

Ensimmaista kysymysta tarkennetaan kysymalla tiedotteiden kattavuudesta ja ymmarretta-
vyydesta, silla ajankohtaisen ja tehokkaan viestinnan voi helposti pilata viestin huonosti suun-
niteltu ulkoasu tai kirjoitusasu (Salo 2013). Tavoitteena on siis selvittdd ymmartavatkd asiak-
kaat yrityksen viestinnén esittamalla seuraava vaittdma: Koen, etta yrityksen tiedotteet ovat
kattavia ja ymmarrettavia. Myds tahan vaittamaan tulisi vastata asteikkoa kayttamalla ja vas-
tausta tarkennetaan viela seuraavasti: Jos vastasit 1-2, mika nykyisessa viestintimuodossa
ja sisélléssa on ongelmana? Talla ja ensimmaisella kysymyksella pyritdédn kartoittamaan asi-
akkaiden tyytyvaisyytta nykyisia viestintdkanavia kohtaan seka hahmottamaan, ovatko asiak-

kaat tyytymattomia nykyiseen tiedottamiseen ja minka he siind kokevat ongelmalliseksi.

Lomakkeen seuraava vaittama on: Koen, ettd sdhkodposti-tiedotteet jaavat minulta huomaa-
matta, tai niitd on hankala |0ytaa jalkikateen. T&ma perustuu siihen, etté asiakkailla on usein
tuhansia lukemattomia sahkoposteja saapuneet-kansiossaan, ja yrityksessa on huomattu,
etta asiakkaat kysyvét valmiiksi séhkopostitse tiedotetuista asioista (Receptum 2019). Tahan-
kin vaittamaan pyydetdan vastaamaan asteikolla 1-6, silld kysymys on lahinna tarpeellinen
itse ekstranetin toimintojen ja asiakkaiden tarpeiden kartoittamiseen. Yrityksessa on miettity,
huomaavatko asiakkaat aina kaikki yrityksen lahettamaét tiedotteet, vai jattavatko he reagoi-
matta tiedotteeseen. Talla kysymyksella pyritaan saamaan selvaa, kokevatko asiakkaat
myds, etta heiltd jaa tiedotteita huomaamatta. Tiedon I6ytdminen jalkikateen on myds tér-
ke&a, silla jos tieto I6ytyy helposti ei asiakkaan tarvitse olla yhteydessé yrityksen asiakastu-
keen, mikali asiakas tbrmaa samanlaiseen ongelmaan tulevaisuudessa. (Receptum Oy
2019.)
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Uutta viestintdkanavaa tai uudenlaista viestia suunniteltaessa olisi hyva pohtia, minkalaisia
viestintdkanavia tullaan kayttdmaan ja tavoittavatko ne halutun kohderyhméan. (Kortetjarvi-
Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 91.) Tahan pohjautuen kysytaan asiakkailta: Mita viestin-
takanavia toivoisit yrityksen kayttavan? Tahan kysymykseen annettiin seuraavat vastausvaih-
toehdot: Sahkoposti, chat, tekstiviesti ja ekstranet, eli sdhkoinen ilmoitustaulu tai joku muu.
Talla kysymyksella kartoitetaan asiakkaiden viestintdkanavan toiveita ja sita, mihin he ovat

orientoituneet.

Kysymyksella Mita viestintékanavia toivoisit yrityksen kayttavan, voidaan myds kartoittaa, tuli-
siko yrityksen siirty& ekstranetin tai tekstiviestien kayttoon vai onko sahkoposti asiakkaiden
mielestaan taysin riittava viestintdkanava. Ekstranettia verrattiin tadssa tapauksessa tavalli-
seen verkkosivuun, silla oletettavasti asiakkaat eivat tied&, mik& ekstranet on tai mité se tar-
koittaa, koska heilla ei ole ollut kaytdssaan kyseista viestintdkanavaa. Lisdksi ekstranet-sivus-
toa voidaan helposti verrata kaytoltdén ja ulkoasultaan tavalliseen www-sivustoon, minka
vuoksi asiakkaille esitetaan siis yllamainitun kysymyksen lisdksi seuraava kysymys: Millaista
siséltda toivoisit Receptum Oy:n tarjoavan kotisivuillaan? Tama kysymys tukee mydskin itse
tydn toimeksiantoa, eli ekstranettiin liittyvaa kartoittamista sen kayttéonotosta ja sisaltétoi-

veista. Kysymykseen tulee vastata omin sanoin.

Kyselylomakkeen viimeinen kysymys on: Oletko tyytyvéinen yrityksen nykyiseen viestintata-
paan? Mita viela kehittaisit? Nailla kysymyksilla pyritdadn kerdéamaéan asiakkailta vapaamuotoi-
sen vastausvaihtoehdon avulla kehitysehdotuksia. Tahan asiakkaat saavat itse kertoa va-
paasti, mitd he kehittaisivat viestinnassa ja miten. N&ain kyselysta pyritaan tekemaan mahdolli-
simman helppo ja nopea vastata, mihin perustuen kysymysten maara on vahainen ja melko

rajallinen.

4.4 Tuloksien analysointi

Kyselylomake toteutettiin ja lahetettiin vastaajille Google Formsia kayttaen (liite 1). Arviolta
kyselyyn vastaaminen kesti noin 5 minuuttia rijppuen siitd, kuinka paljon vastaaja halusi kir-
joittaa avoimiin tekstikenttiin henkilokohtaisia mielipiteitddn. Kyselyyn annettiin lopulta vas-
tausaikaa kaksi viikkoa, silla vastauksia ei tuntunut kertyvan viikossa tarpeeksi. Lopulta kol-

mestakymmenestayhdesta vastaajasta viisitoista vastasi kyselyyn. Tama tarkoittaa, ettd ky-
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selyyn vastasi yhteensa 48% kokonaismaarasta, mika oli oletettua enemman, silla s&dhkopos-
tilla 1&hetetyt kyselyt voivat jAdda helposti roskapostisuodattimeen tai sitten vastaanottaja ei
koe tarpeelliseksi vastata. (Juholin 2017, 216.).

Receptum Oy tiedottaa mielestdni tarpeeksi ajankohtaisista asioista

Taysin eri mieltd En osaa sanoa Taysin samaa mieltd

1 2 3 - 5 6

Kaavio 3. Kyselylomakkeen ensimmainen véite liittyen tehokkaaseen viestintdan

Kysymykseen vastasi 15 henkil6a, joista 8 kertoi olevansa lahes samaa mielta vaittdman
kanssa, kun taas 4 oli taysin samaa mielta. Vain 3 vastaajaa ei osannut ottaa kantaa tai vas-
tata kysymykseen. Tahan vaittamaan saatiin varsin tyydyttavat vastaustulokset, silla alunpe-
rin tavoite oli, etta viestinta olisi nykyisellaankin jokseenkin riittdvaa. Vastauksista voidaan
hahmottaa, etta yritys on padosin onnistunut tiedottamaan ajankohtaisista asioista asiakkai-
den mielesté tarpeeksi usein ajankohtaisista asioista ruotsalaisille asiakkaille. Tama kertoo
Siitd, etta yritys on myos tarpeeksi usein lahettanyt tiedotteita, eivatké asiakkaat ole kokeneet

viestintaa turhaksi.
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Koen, etta yrityksen tiedotteet ovat kattavia ja ymmarrettavia

0 . . I

Taysin eri mielta En osaa sanoa Taysin samaa mielta

1 2 3 4 5 6

Kaavio 4. Kyselylomakkeen toinen vaite yrityksen tiedotteiden kattavuudesta

Toisen vaittaman kohdalla vastausten hajonta laajeni selkeésti. Vastaajista 7 oli vaittaman
kanssa lahes samaa mielta, kun taysin samaa mielta olevia oli 4 ja jokseenkin samaa mielta
2. Vain 1 vastaajista oli lahes eri mielta, eik& yksi vastaajista ei osannut maaritella mielipidet-
taan tiedotusten ymmarrettavyydesta. Mikali vastaaja oli eri mielta vaittdman kanssa, pyydet-
tiin h&nelta myds lyhyt selitys siitda, mitd h&nen mielestaén tulisi kehittaa.

"Mkt i systemet ar pa finska! — Jarjestelméssé paljon suomea”

Fast jag skrev 4 sa ar den stora potentialen i battre dversattningar. En hel del kommuni-
kation, ffa i systemet, dyker upp pa finska (oséker dock pa om det &r korrigerat i sista
versionen, kan vara). — Vaikka vastasin 4, niin potentiaalia kd&dnnoksisséa on paljon. Osa
kommunikoinnista jarjestelméssa edelleen suomeksi, (vaikkakin saattaa olla korjattuna

seuraavassa versiossa”

Tassa tapauksessa kritiikkia sai yrityksen tuottama jarjestelma, jossa on ollut k&&nnoksiin liit-
tyvia puutteita. Muista vastauksista voidaan hahmottaa, etta yrityksen viestinnassa kayttama

kieli on asiakkaiden mielestd ymmarrettava ja tarpeeksi selkeéa.
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Koen, etta sahkoposti-tiedotteet jadavat minulta huomaamatta, tai
niitd on hankala loytaa jalkikateen
10

9

8

7

6

5

4

3

2

1

. ] ] ]

Taysin eri mielta En osaa sanoa Taysin samaa
mielta

1 2 3 4 5 6

Kaavio 5. Kyselylomakkeen kolmas vaittdma kartoittaa sahkoposti-tiedotteiden toimivuutta

Kolmanteen vaittamaan sahkdopostin tiedottamisen tehokkuudesta saatiin varsin selittavat tu-
lokset. 9 vastaajista oli taysin eri mielta vaittaman kanssa siita, etta sahkoposti ei tavoita heita
ja ettéa he kokevat viestinnan hankalaksi. Ainoastaan 2 vastaajista oli jokseenkin eri mielté ja
kolme vastaajaa ei osannut ilmaista mielipidettdén. Jokseenkin- ja lahes samaa mielta vas-
tausvaihtoehdot saivat molemmat yhden vastaajan puolelleen. Tama on yllattava tulos, silla
apteekin séhkodposteissa on tuhansia saapuneita lukemattomia viesteja (Receuptum 2019).
Valtaosa vastaajista kokee, ettd he nékevat kaikki yrityksen sahkopostitse lahettamat tiedot-
teet, ja ettd ne on helppo l6ytaa jalkikateen. Tama johtuu ehka siita, ettd sahkopostiohjelmista
pystyy hakemaan lahettdjan nimella. Tiedotteet [Ahetetddn aina yrityksen séhkdpostista, joten

ne ovat silla tavoin helposti haettavissa muiden sahkopostiviestien joukosta.
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MITA VIESTINTAKANAVIA TOIVOISIT YRITYKSEN
KAYTTAVAN?

W 53hkoposti EChat W Tekstiviesti Eksranet

Kaavio 6. Neljannessa kysymyksessa kartoitetaan eri viestintdkanava toiveita

Kaavio 6. havainnollistaa kuinka moni vastaaja toivoi yrityksen kayttavan mitakin viestintaka-
navaa. Vastaajista 14 totesi haluavansa jatkaa sdhkopostin kanssa ja vain 1 vastaaja toivoi
tekstiviestid. Kysymykseen sai valita monta viestintdkanava-vaihtoehtoa, mikéli toivoi moni-
kanavaisuutta. Tulos on samassa linjassa luvussa 2.3 Digitaalinen viestinta esitellyn intialai-
sen tutkimuksen kanssa, jonka mukaan sahkoposti oli ylivoimaisesti suosituin viestintdmuoto
yrityksissa. Tekstiviestit olivat myds tutkimuksen mukaan suosittuja. (Sourabh & Snehal 2018,
2258.) Vastaajista kukaan ei toivonut ekstranet-sivustoa, mik& voi mahdollisesti johtua siita,
ettd vastaajat eivat olleet aikaisemmin paasseet tutustumaan vastaavanlaiseen ekstranet-si-

vustoon.

Loput kyselylomakkeen kysymykset olivat vapaamuotoisia, joihin annettiin vastaajan kirjoittaa
omin sanoin vastauksensa ja toiveensa. Viides kysymys, johon tuli vastata omin sanoin, koski
yrityksen tuottamaa sivustoa ja sitd, millaista sisaltoé he toivoisivat sinne. Sisaltda koskevia
toiveita tutkivaan kysymykseen tuli yhteensa 10 vastausta, mika oli huomattavasti odotettua

enemman. Vastauksista nousi muutama toive.

“L6senordsskyddade, sbkbara handboécker - Salasanasuojattuja, haettavissa olevia ka-

sikirjoja.”
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"Skall innehalla FAQ, lathund , utbildningssidor och information. — Pitaa sisaltaa FAQ,

koulutussivuja ja tietoa”

” Nyheter, aktuella hdndelser — Uutisia, ajankohtaisia tapahtumia”
"Enkel information pa svenska — Yksinkertaista tietoa ruotsiksi”

” Brukar inte besdka er hemsida — En yleensa vieraile sivustolla”

“Vi behéver dagliga nyheter om héndelser som har med apoteks-systemet att gora -

Paivittéisia tiedotteita, jotka koskevat apteekkijérjestelméa.”

“Nyheter, info om aktuella hdndelser - Uutisia, tiefoa ajankohtaisista tapahtumista.”
“Enkel information pé svenska - Yksinkertaista tietoa ruotsiksi.”

“Mer tydliga info som berdr apoteken - Selkedmpéaa tietoa, mikéd koskee apteekkeja.”

“Har séllan ett behov att ga in pad hemsidan. Det jag har varit in och letat efter ar: En
uppdaterad manual, kontaktuppgifter (telefonnummer+e-post) - Kayn harvoin yrityksen
kotisivuilla. Olen sielta kuitenkin etsinyt seuraavia: Paivitettya kasikirjaa, yhteystietoja

(puhelinnumero + sdhkdéposti).”

” Inte helt séker pa vad som finns idag. Det viktigast ar svar pa: - vilka ar vi? - vad gor vi
overgripande? - vilka tjanster erbjuder vi? - kontaktuppgifter for olika typer av fragor? -
hur skapar ni bra tillganglighet? - eventuellt personlig information om medarbetare uti-
fran professionell profil. Presentation. - lyft fram exempel fran néjda kunder om varfor
Receptum och Maxx ar bra val. Vad sticker ut mot konkurrenter? — En ole aivan varma
mitd tdndpaivana loytyy. Tarkeimmat kysymykset ovat: -Keitd olemme? -Mitd teemme
suurinpiirtein? -Mita palveluja tarjoamme? -Yhteystiedot erilaisille kysymyksille? -Miten
luomme hyvaa saatavuutta? -Tyontekijéiden ammatillinen esittely. -Miksi MAXX on

hyvé valinta, miten erotutte kilpailijjasta.”

Naista toiveista nousi selkedasti esille ekstranettiin viittaavia tarpeita. Naista yleisin toive oli ka-

sikirjojen saatavuus, mik&a on yksi ekstranetin suurimmista hyddyista. Ekstranet-sivustolle

pystyy tallentamaan erilaisia dokumentteja ja osa niista on kasikirjoja. Kun kasikirjat [6ytyvat

yhdesta ja samasta paikasta, on niiden yllapito helpompaa, seka liséksi ne ovat paremmin

asiakkaiden saatavilla. Tama kayttotarkoitus on vahvasti linjassa sen kanssa mihin yritys on
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suunnitellut suomenkielisen ekstranet-toteutuksensa. Toiseksi eniten toiveita kerasi lyhyet tie-
dotteet tapahtumista sek& muista ajankohtaisista aiheista ja FAQ. Tiedotteet ja lyhyet julkai-
sut ovat myo6skin suomenkieliisen ekstranet-sivuston ensisijaisia kayttdtarkoituksia. Kolman-
neksi eniten toiveita kerasi yrityksen tyontekijéiden yhteystietojen I6ydettavyys. Ekstranet-si-
vustolle voi myds luoda sivun, jossa esitellaan yrityksen tydntekijoita ja listataan heidan yh-

teystietojaan.

Vastaavia toiveita nousi esille myos ylla esitetyissé vastauksissa ja suurin osa mainituista tar-
peista mydskin toteutuu itse ekstranet-palvelussa. Tamé on sinénsa positiivista palautetta yri-
tykselle, silla tAstéa voidaan huomata, ettd ruotsinkieliset asiakkaat voisivat tarvita ekstranet-
sivustoa, mutta eivat itse varsinaisesti tunnista tata tarvetta, silla kukaan kyselyyn vastan-
neista ei toivonut ekstranettia viestintdkanavaksi neljannessa kysymyksessa. Vastauksista
kavi myos ilmi se, ettd osa asiakkaista ei vieraile yrityksen sivustoilla, silla he kokevat, ettei
sieltd 10ydy tarpeeksi heille tarke&a informaatiota. Tama tulisi yrityksen pitda mielessa sivus-
tojaan suunnitellessa ja mikali yritys toteuttaa ekstranet-sivuston. Sivujen siséallon aktiivinen

paivittdminen on myos tarkead, jotta asiakkaat kokevat sivuston hyddylliseksi.

Kyselyn kuudenteen seka viimeiseen kysymykseen tuli yhteensa 11 vastausta. Viimeinen ky-
symys kartoitti Receptum Oy:n viestintdad. Tarkoituksena oli [6ytaa kehitys- ja parannusehdo-

tuksia viestintaan liittyen. Vastaukset olivat varsin aihetta sivuavia, mutta hyodyllisia.
"Svara lite snabbare i telefon — Vastatkaa nopeammin puhelimeen”
"Det ar redan bra — On jo hyvé”
Vet ej — En tiedad ”

"Snabbare svar och feed-bakc genom telefon . Tack — Nopeampia vastauksia ja pa-

lautetta puhelimitse. Kiitos”

"Kommunikationen &r tillrackligt tydlig redan i dagslaget. — Kommunikointi on tarpeeksi

selkee&éa nykyiselldéan”

“Upplever att den fungerar valdigt bra utifrdn vara behov.Eventuellt skulle utskicken
vara mer anpassade utifran vara behov och uppséattning. Exempelvis hur kommer
denna release att paverka just var hantering. — Koen etta toimii nykyisellaan hyvin.
Enemman apteekeille kohdennettuja tiedotteita, esimerkiksi miten tama ohjelmaversio

vaikuttaa juuri meidan toimintaan”
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“Méjligtvis att ni annu mer tanker pa att flagga for nodvandiga investeringar i valdigt god
tid. Kan vara kopplat till nya lagkrav eller helt enkelt att hard och mjukvara ska uppdate-
ras efter en viss tid. Viktigt att kunderna har en tydlig kostnadsbild att ta hojd for i sin
budget i god tid. - Kenties parempaa tiedottamista tulevista investointitarpeista etuka-
teen. Esimerkiksi tulevista lakien edellyttdmista vaatimuksista, tai ihan vain tarve ostaa
uusia tietokoneita tai ohjelmistoja tietylla aikavalilla. On tarkeaa, etta asiakkailla on sel-

keé kokonaiskuva kuluista hyvissé ajoin budjettia suunniteltaessa.”

“Som sagt mojligen att vi skulle fa vara med i vad som planeras — Niinkuin sanottu,

mahdollisesti etta saisimme olla mukana suunnittelemassa”

“Att pa framsidan skulle man kunna ha mer information som beror apoteket nar man
logga in pa morgonen sa ser man den olika uppdaterat information sa det blir lite lattare
och battre att kommunicera - Etta etusivulla olisi enemmaéan apteekkeja koskevaa tietoa,
kun aamulla kirjautuu jarjestelmaan. Paivittyneen ja ajankohtaisen tiedon nakemisen

myo6té kommunikointi helpottuu.”

Konkreettisia kehitysehdotuksia viestintdan ei vastauksista I6ytynyt. Useammat kokivat ole-
vansa tyytyvaisia nykyiseen viestintaan, jolloin voitaisiin tulkita vastaukset niin, etta yrityksen
viestinta toimii. Osa vastauksista meni ohi aiheen, missa pohdittiin puhelinpalvelun paranta-
mista tai nopeuttamista, mutta juuri puhelinpalvelujen ruuhkaisuutta pyritddn purkamaan ruot-
sinkielisen ekstranetin avulla. Kaksi vastaajista toivoi myds mahdollisuutta olla suunnittelupro-

sessissa mukana, jotta olisivat muutosten suhteen ajan tasalla. a.

Kysymykseen tulleet kehitysehdotukset olivat sellaisia, jossa apteekit tahtovat entistd enem-
man olla tietoisia tulevista aiheista sekd muutoksista. Toive siit4, etta tieto olisi suoraan saa-
tavilla etusivulla, kun kirjaudutaan apteekkijarjestelméén, on toteutettavissa ekstranet-sivus-
ton kautta. My0s tiedot tulevista ominaisuuksista seka investointitarpeista voidaan kokea ar-
kaluontoisena tietona, mitd ei tahdota lahettaa avoimen sahképostin kautta. Kyseista tietoa
voidaan jakaa turvallisemmin salatussa ekstranet-sivustossa avoimemmin, kun yritys voisi
olla varma siita, etta se olisi vain apteekkien saatavissa. Toive pdivitetysta tiedosta on helppo
toteuttaa ekstranet-sivuston kautta, silla julkaistuja tiedotteita pystytddn paivittdmaan ilman

ylimaaraista séhkopostiliikennetta.
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4.5 Johtopaatoksia

Kyselyn vastausten perusteella asiakkaat eivat kokeneet yrityksen viestintaa puutteelliseksi,
eivatka keksineet parannettavaa viestintaan liittyen. Myos toiveet kaytettavasta viestintédkana-
vasta olivat lahes yksimielisesti sahkdpostin kannalla. Asiakkaat eivat mydskaan kokeneet,
ettd heiltd menisi tiedotteita ohi. Naiden vastausten pohjalta vastaus esitettyyn apukysymyk-
seen, millaista sisaltdd ekstranetin tulisi tarjota Receptum Oy:n ruotsinkielisille asiakkaille,
olisi se, etta sisallon tulisi vain olla esiteltyna selkeammin. Tahan apukysymykseen vastasi
kyselyn viides ja kuudes kysymys. Asiakaskyselyssé esiin housseet tarpeet ovat sellaisia, joi-
hin ekstranet-sivusto pystyy vastaamaan. Toiveet olivat my6s vahvasti linjassa sen kanssa,
millaisiin tarpeisiin Receptum Oy on suomenkielisen Maxxnet-ekstranetin suunnitellut. Lisaksi
muutama vastaus viittaa siihen, ettd ekstranet-sivusto olisi tarpeellinen yrityksen ruotsinkieli-
sille asiakkaille. Viestinnan lapinakyvyyden kannalta ekstranet-sivusto mahdollistaa my6s pa-

remman tietoturvallisuuden viestinnélle kuin tavallinen sahkoposti.

Kyselyn pohjalta pystytdan vastaamaan tutkimuskysymykseen, milla tavoin Receptum Oy:n
ruotsinkieliset asiakkaat suhtautuvat ekstranetin toteuttamiseen ruotsin kielella ja kokevatko
he taman tarpeelliseksi? varsin kattavasti. Vastauksista nousi esille se ongelma, etteivat
ruotsinkieliset asiakkaat tunnista tarvettaan ekstranet-sivustoa kohtaan, silla heilla ei viela ole

vastaavaa palvelua kaytossaan.

Kuitenkin tarve ekstranetille paljastui, silla heilla oli selkeét toiveet koskien tiedotteita ja sisal-
I6n tarjontaa. Kyselyssa nousi esille tapaus, jossa osassa Receptum Oy:n ruotsinkielisille
kohdistetussa viestinndssa on yha suomen kielta, mika aiheutti hieman negatiivisuutta vas-
taajien keskuudessa. He toivovat, etta viestinta tapahtuisi kokonaan ruotsiksi ja etta tiedotteet

olisivat néin selkeampia.

Tarve toteuttaa ekstranet myos yrityksen ruotsinkielisille asiakkaille kavi ilmi kyselyyn vastan-
naiden toiveista erilaisten asiakasviestinnan sisaltdjen osalta. Yrityksen kannattaa siis harkita
toteuttaa ekstranet myds ruotsinkielisille asiakkaille, vaikka néama kokevat sdhkopostiviestin-
nankin toimivaksi asiakasviestinnan kanavaksi. Kyselyyn vastanneet kokivat tarvetta kasikir-
joille, opetusmateriaaleille ja ajankohtaisille tiedotteille. Lisaksi nousi esiin tarve tietaa, mita
yritys tekee ja mita yrityksen palveluissa kehitetdn tiettynd ajankohtana. Juuri tallaisia sisal-

t6ja Receptum Oy on suunnitellut ja toteuttanut ekstranetiinsa.



34

5 KEHITYSEHDOTUKSET

Kyselysta nousi esille varsin odottamattomia tuloksia, silla ennakko-oletuksena oli, etta yrityk-
sen ruotsinkieliseen, nykyiseen viestintdmuotoon ei oltaisi tyytyvaisid. Kuitenkin esille nousi
se, etta sdhkopostia pidetaan ylivoimaisena viestintamuotona. Samalla nousi esille, etta asi-
akkaille on todella tarkedaa ymmartaa yritysta ja sen toimintaa mahdollisimman tarkasti. Siksi
on panostettava siihen, etta ohjelmistossa seka tiedotuksessa ja muussa viestinnasséa kielen
on oltava tassa tapauksessa asiakkaan aidinkielta. Talloin asiakas kokee viestin helpommin
vastaanotettavaksi ja on sille avoin. Tassa sahkodpostiviestinnan osa-alueessa yritys oli asiak-
kaiden mielesta jo onnistunut. Yritysviestinté oli asiakkaiden mielesté suhteellisen hyvalla
mallilla, eivatka he kokeneet sdhkdpostilla tapahtuvaa viestintaa ongelmalliseksi ja suurin osa
vastaajista oli hyvin tyytyvaisia siihen, miten sdhképostiviestinta toimii.

Selkedsti eniten kehitysta vaatii yrityksen puolelta tiedon saatavuus, ja toiveita kohdistui vies-
tinnan lapinakyvyydelle. TAma on parannettavissa ekstranet-sivuston avulla. Sivuston tulisi
siséltaa kasikirjat, ohjeistukset ja tiedotteet, ja naita on erittdin hankala lahtea jakamaan sah-
kopostitse, eikd se oikeastaan ole yritysviestinnan tarkoitus sahkopostiviestinnassa. La-
pindkyvyys on toinen asia, mitd ei voi toteuttaa hyvin sahkopostiviestinnassa tietoturvasyista.
Jo naihin nousseisiin huomioihin verraten, tulisi yrityksen kehittaa ja tuottaa ruotsinkielisille
asiakkaille ekstranet-sivusto, vaikka se ei kyselyssé noussut viestintdkanavana esiin lain-
kaan. Asiakkaat toivat esille tarpeensa, mutta eivat vain tunnistaneet siihen sopivaa ratkai-

sua.

Ruotsinkielisille asiakkaille ekstranet-sivuston tarkoitus ei tulisi olla pddasiallinen tiedotuska-
nava, silla sahkoposti on yha selkeasti suosituin viestintdékanava Receptum Oy:n asiakkaiden
joukossa. Tahan perehdyttiin jo luvussa 2.3 Digitaalinen viestintd, joten ekstranet-sivuston va-
haisen suosion vuoksi olisi sita jarkeva pitaa pankkina, mihin kaiken tiedon voisi ennemmin
keskittéda asiakkaita varten. Tiedottaminen ja viestinta tapahtuisi edelleen paéosin sahkdpos-
titse, silla asiakkaat ovat siihen olleet erittain tyytyvaisia. Ekstranet-sivustolle tulisi kerata tie-
toa ajankohtaisista asioista, ohjeistuksia ja selosteen yrityksen toiminnasta, seka henkildkun-
nasta. Lyhyet, informatiiviset apteekin toiminnan tehostamiseen tarkoitetut ohjeistukset ovat
sitd, mité yrityksen suomenkielisessa ekstranetisséa on saatavilla, joten samanlainen toteutus
yrityksen ruotsinkielisille asiakkaille olisi loistava lisédpalvelu. Osa esitetyista kehitysehdotuk-

sista ja toiveista ovat jo toteutettuna suomenkieliseen ekstranet-sivustolla, kuten tiedotteiden
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Idytyminen ohjelmiston etusivulta. Asiakkaat voisivat tarvittaessa ja oman tarpeensa mukaan

hakea tietoa, ohjeita tai kasikirjoja ekstranet-sivustolta.

Yrityksen kannattaisi toteuttaa ekstranet-sivusto, silla ruotsinkielisten asiakkaiden esille nos-
tamat tarpeet ovat sellaisia, joihin ekstranet-sivusto soveltuu. Sivustoa suunnitellessa olisi

hyva toteuttaa asiakaskyselyssa nousseet kehitysehdotukset.
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6 POHDINTA

Opinnaytety6n tavoitteena oli selvittaa, kannattaako yrityksen toteuttaa ekstranet-sivusto ruot-
sinkielisille asiakkaille. Ekstranet-sivusto on ollut jo monta vuotta suomalaisten asiakkaiden
kaytdssa, joten oli tarkeaa saada selville, miten ruotsalaiset asiakkaat suhtautuisivat ruotsin-
kielisen sivuston mahdollisuuteen. Tutkimus antoi myds enemman varmistusta sille, etta
ekstranet-sivusto on yha vahaisessa asemassa viestintakanavien joukossa. Tama ei tee siita
huonoa viestintdkanavaa, vaan ekstranet tuo lisdarvoa yrityksen asiakkaille, kaytetysta kie-

lesta riippumatta.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys selventda ekstranet-sivuston kasitteita, jolloin saa pal-
jon selkedamman kuvan ekstranetisté viestintdkanavana. Liséksi kasitellaan tarkemmin minka-
laista on hyva yritysviestinta ja millaiset hyddyt voi saavuttaa monikielisella viestinnalla. Nai-
den teoria-osuuksien jalkeen kykenee ymmartamaan tarkemmin yritysviestintaa kokonaisuu-
tena, ja kuinka usein digitaalinen viestinta yhdistetddn nykypaivan sosiaaliseen mediaan,
vaikka sosiaalisella medialla yleisesti pyritdan yllapitamaan asiakkuuksia, 16yhin ottein. Digi-
taalinen viestinta, kuten yhteist- ja yritysviestintd nivoutuvat yhteen, kun pohditaan kaikkein
jarkevinta tapaa viestia yrityksen sisélla ja sen ulkopuolella. Kaiken viestinnan tarkoitus on
pohjimmiltaan sama, saada sisaltd nakyville ja tarpeeksi nopeasti ja tehokkaasti niin, etta
viesti tavoittaa jokaisen tietyn ajan sisalla. Monikielisyys tehostaa, nopeuttaa ja selkeyttaa ny-

kyista viestintda aina, kun kohderyhman aidinkieli on eri, kuin yrityksen.

Parhaiten monikielisyys asiakasviestinnassa toimii, jos viesti on hyvin Kirjoitettu ja siséltaa
asian tarkeimmat kohdat. Tama kannattaa pitdd mielessa, kun yrityksen tiedotteita ja muuta

informaatiota lahdetaan kaantamaan.

Asiakaskysely on mielenkiintoinen tapa lahestya asiakkaita ja keratd asiakasdataa, silla esi-
merkiksi Receptum Oy ei ole ennen teettanyt asiakaskyselyja ruotsinkielisille asiakkalille.
Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset olivat yllattavia, silla moni oli tyytyvainen Receptum Oy:n
asiakasviestintdan nykyisellaan. Tama yllatti siksi, etta yritys oli maininnut ongelmaksi tiedot-
teiden vahaisen huomioinnin. Lisaksi yllattavaa oli se, etta asiakkaat olivat sdhkopostiin erit-
tain tyytyvaisia viestintdkanavana. Tama oli selkeasti ristiriidassa yrityksen omien huomioiden
kanssa. Oletuksena oli, etté asiakasviestinn&n osalta saataisiin paljon kehitysehdotuksia asi-

akkailta.
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Asiakaskyselyn kannalta olisi ollut hyddyllistéd saada asiakkaille paremmin esiteltyé ekstranet-
sivustoa etukateen, mutta tama ei valitettavasti onnistunut. Tasté syysté tyohon otettiin mu-
kaan tiedotteiden esijulkaisu Suomen ekstranet-sivustolle, jotta ruotsin kielen suosio saatai-

siin jollakin tapaa kartoitettua..

Tutkimus onnistui vastaamaan tutkimuskysymykseen sekéa apukysymykseen, ja lisaksi saatiin
koostettua kehitysehdotuksia. Asiakastyytyvaisyyskyselysté kéavi selvasti ilmi toiveet sisaltoa
kohtaan, joka oli taysin linjassa yrityksen vision kanssa sen suhteen, minkalaista siséltoa
ekstranet-sivustolla tulisi olemaan. On kuitenkin hyva huomata, etta ekstranet-sivusto ei kor-
vaisi taysin sdhkopostiviestintad, silla asiakkaat pitivat tata toimivana ratkaisuna. Mikali yritys
paattaa toteuttaa ruotsinkielisen ekstranet-sivuston ja asiakkaat paasevat kayttdmaan sita
kunnolla, asiakastyytyvaisyyskyselyn vastaukset voisivat olla erilaisia.

Opinnaytetydsta on hyotya toimeksiantajalle, silla ongelman ydin selvisi ja selkeni. Asiakkaat
eivat varsinaisesti ohita tai sivuuta sahkopostiviestejd, vaan kokevat ne enemmankin vaike-
asti ymmarrettaviksi ja tiettyjen puutteiden vuoksi mydskin tehottomiksi. Niihin pystytaan puut-
tumaan jo pelkastaan ohjeistuksien ja kasikirjojen lahettamisella sdhkdpostitse. Opinnayte-
tydn tulokset auttavat yritysta rakentamaan toiminnallisuuksiltaan paremmin ruotsinkielisten
asiakkaiden tarpeisiin vastaavan ekstranet-sivuston, mikali sivusto paatetaan toteuttaa.
Ekstranet-sivusto kannattaisi toteuttaa, silla valtaosa kyselyyn vastanneista toi esiin tarpeita,

joihin ekstranetin toiminnallisuuksilla voidaan vastata.

Lisaksi olisi suositeltavaa, etté ekstranetin toteutuksen jalkeen asiakkaille tehtéisiin uusi tyyty-
vaisyyskysely, jotta nahtdisiin asiakkaiden mielipiteiden mahdollinen muutos ja kokevat asiak-
kaat yha tarvitsevansa sahkopostiviestintdd.Suuressa osassa koko sivuston toteuttamista
olisi oleellisesti jatkuva tiedottaminen, koulutukset ekstranetin kayttéon, seka toimivuuden
osoittaminen. Tama vaatisi yritykseltd ehka nykyistda enemman resursseja, mutta mythem-
massa vaiheessa se varmasti maksaisi itsensé takaisin, kun asiakaspalvelun puhelin ei tois-

tuvasti ruuhkautuisi, mista yritys saikin jonkin verran palautetta kyselylomakkeen ohessa.

Tutkimus oli ajankohtainen seka yrityksen etté itseni ndkdkulmasta. Ollessani tyéni puolesta
ruotsinkielisen asiakasviestinnédn kanssa tekemisissa, havaitsin toistuvasti ongelmia tiedottei-
den kanssa. Tama aiheutti ruuhkaa palveluihin ja hidasti ruotsinkielisté asiakaspalvelua,
mink& vuoksi [&hdin pohtimaan kehitysehdotuksia jo ilman toimeksiantoa. Tutkimuksen myota

havaitsin asiakasviestinnan epakohdat ja sen, miten pienet yksityiskohdat viestinnassa voivat
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vaikuttaa viestinnan ymmarrettavyyteen. Opinnaytetyon aihe oli mielenkiintoinen ja ajankoh-
tainen, silla nykypaivana viestinta on l&hestulkoon téarkein osa yritystd, koska asiakkailta ei voi

odottaa sita, ettd he tulevat yrityksen luo, vaan yrityksen on mentava asiakkaan luo.
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8 LITTEET

LIITE 1 Asiakastyytyvaisyyskysely ruotsinkielisille asiakkaille, kyselyn suomennos

1. Tiedottaako Receptum Oy tarpeeksi tehokkaasti ajankohtaisista aiheista?

16. 1. Taysinenmieltd 3. Enosaasanoa 6 Taysin samaa mielta

2. Koen, ettd yrityksen tiedotteet ovat kattavia ja ymmarrettavia.

16. 1. Taysinernmielta 3. Enosaasanoca 6. Taysin samaa mielta
= Jos vastasit 1-2, mikd nykyisessa viestintdmuodossa ja sisdlléssa on ongelmana?

3. Koen, ettd sihkoposti-tiedotteet jadvit minulta huomaamatta, tai niitd on hankala loytaa
jalkikiteen.
16. 1. Taysin erimieltd 3. En osaa sanoa 4 Taysin samaa mielta

4. Mitd viestintdkanavia toivoisit yrityksen kdyttdvin ?
¥ Sahkoposti x Chat X Tekstiviesti x Ekstraned
(Sahkdinen ilmoitustaulu)

= Joku muu, mika?

5. Millaista sisdltoa toivoisit Receptum Oy:n tarjoavan kotisivuillaan?

6. Oletko tyytyviinen yrityksen nykyiseen viestintdtapaan? Mitd vield kehittdisit?
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LIITE 1 Asiakastyytyvidisyyskysely ruotsinkielisille asiakkaille, sivu 2/2

Kommunkation enkat

Frageformular som undersdker hur Receptum har lyckats i sin kommunikation
Skala:

1=Stdmmer inte alis

3 = Vet inte

6 = Stammer helt

Jag tycker att Receptum skickar tillrdckligt information om aktuella handelser

1 2 3 4 5 ]

Stammer inte alls Stdmmer helt

Jag tycker att Receptum informerar tydligt och lattfarstaeligt ”
1 2 3 4 5 6

Stammer inte alls Stammer helt

0m du svarade med 1-2 pa foregaende fraga, vad eller hur skulle du farbattra i
informeringen? Ifall du svarade 3-6, kan du hoppa @ver denna fraga.

Jag kénner att jag har missat e-post infobrev, eller de &r svara att hitta i
efterhand

Stammer inte alls Stémmer helt

Hurdana kanaler énskar du att Receptumn skulle anvandai sin
kommunikation?

Epost
Chat
SM5

Extranet (Elektronisk anslagstavla, typ intranit som Receptum skriver meddelandan i)

Hurdant innehall skulle du dnska att Receptum skulle ha pa sin hemsida?

Vad skulle du farbattra | Receptums kommunikation?




