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Tidssd opinnaytetyOssi tarkasteltiin asiakaslehden merkitystd yhtend yrityksen markkinointivies-
tinnén strategisena valintana. Tutkimuksessa pyrittiin saamaan lisdd tietoa asiakaslehden merki-
tyksestd BtoB-myyntityon tukivilineeni. Tutkimuksen tarkoituksena ei ollut testata teorian
paikkansa pitivyytta tai kyseenalaistaa sitd, vaan ldhinna tarkasteltiin teoriassa esitettyjd asioita
kidytinnossd case-tapauksen avulla.

Tyon case-tapauksena tarkasteltiin Metso Endress+Hauser Oy:n julkaiseman Kenttiviyld-
asiakaslehden merkitystd myyntityon tukivilineend omassa toimintaymparistossain. Yritys,
Metso Endress+Hauser, on alansa johtavia mittaus- ja sddt6teknologian tuotteiden, palvelui-
den ja ratkaisujen toimittajia Suomessa.

Yritysten kiyttimistd viestinndn, markkinoinnin ja brindinrakennuksen vilineistd ainoastaan
lehdelld on hyvin itsendinen identiteetti. Pelkin yrityksen brindin rakentamisen lisiksi lehti
rakentaa my6s omaa identiteettiddn. T4std syystd oli mahdollista tutkia asiakaslehden merkitys-
td my0s erillisend osana yrityksen markkinointiviestintda.

Markkinointiviestinnin vilineend asiakaslehti kayttdd vaikutuskeinonaan journalistiseen asuun
puettua markkinointitekstid. Samalla se my6s rakentaa yrityksen imagoa journalistisena julkai-

suna. Asiakaslehden sisdllén on oltava kuitenkin mielenkiintoista. Onnistuakseen tehtivissdin
asiakaslehden tulee puhutella vastaanottajaa arvostavasti ja tasa-arvoisesti.

Atihetta ldhestyttiin kahden eri tutkimuksen avulla. Vuonna 2007 tehdyn Kenttaviyla-
asiakaslehden lukijatutkimuksen tuloksia tarkasteltiin myynnin nikokulmasta. Kevaalla 2009
tehtiin Metso Endress+Hauserin myynnin teemahaastattelu, josta saatuja tuloksia kiytettiin
apuna lehden nykytilaa ja tulevaa kehityssuuntaa tarkasteltaessa.

Tamain tyon tulosten perusteella asiakaslehden tarkoitus oli mahdollista mairitelld seuraavasti:
asiakaslehden avulla yritys pystyy viestimdan, millainen toimija yritys on, ja lehden avulla pysy-
tadn sddnnollisesti nakyvissi asiakaskunnan keskuudessa. Lehdelld voidaan ohjata

asiakkaan ajatusmaailmaa yrityksen haluamaan suuntaan ja niin helpottaa myyntity6td pitkalld
aikavililld. Tekniselld alalla lehdelld ei tunnu olevan merkitysti tuotetasolla asiakkaan paatok-
senteossa, mutta palvelutuotteiden osalta lehdestd saatava tieto on merkityksellisti. Hyvin to-
teutettu asiakaslehti on tehokas markkinointiviestinnin viline ja se puolustaa edelleen paik-
kaansa alati sihkoéistyvissd maailmassa.
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The subject of the final thesis was to explore the importance of the customer magazine as one
channel of a company’s marketing communication strategy. In the study, it was sought to gain
a greater understanding of the role of the customer magazine as a B-to-B sales support tool.
The goal of the study was not to test the relevance of the theory or to question it, but rather to
look into the theory of factors presented through a practical case study. For the case, the
intention was to study the importance of Metso Endress+Hauser Oy’s customer magazine
called Kenttidviyld (Fieldbus) as a sales tool within its own business environment. The
company, Metso Endress+Hauser, is one of the leading measurement and control technology
products, services and solution providers in Finland.

The magazine alone has a strong, independent identity as one of the company’s
communication, marketing and brand-building tools. In addition to building the company’s
brand, the magazine also created its own identity. Therefore, it was possible to study the
importance of the magazine as a separate component of the company’s marketing
communications.

As a marketing communications tool, the company magazine is used to influence decision-
making through marketing texts written in a journalistic style. At the same time, it builds the
company image by being a journalistic publication. It is vital that the magazine content is
interesting. In order to succeed in this role, the customer magazine must speak to its readers
with respect and on their level.

The subject was approached using two different studies. In 2007, a reader survey looked at the
results of the Kenttiviyld customer magazine from a sales point of view. In spring 2009,
Metso Endress+Hauser sales theme interviews were carried out. The results of this were used
to check against magazine’s current and future development plans.

As the result of this thesis, it was possible to determine the following for the role of the
magazine: The use of the customer magazine helps communicate what kind of supplier the
company is and is regularly seen within customer circles. The magazine allows the company to
direct the thoughts of its customers in a desired direction, and through this, facilitate the often
lengthy sales process. Technical industry magazines do not seem to play a significant role
when it comes to influencing the customers’ decision-making process on a product level, but
for service products, the information received was decisively important. A customer magazine
that is carefully created is an effective marketing communications tool and has a further
strengthened presence in the online world.
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1 Johdanto

Onnistunut viestintd on merkittdvi erottautumistekiji yritysten litketoiminnassa. Sen merkitys
osana yrityksen strategista suunnittelua on korostunut viime vuosien aikana, silld erottautumi-

nen tuotteiden avulla on teknisen kehityksen johdosta jatkuvasti vaikeampaa.

Toinen nykyhaaste yritysten viestinnille on tietotulvasta erottautuminen tilanteeseen sopivalla
vilineelld. TAmi on avainasemassa, kun yritys haluaa saada haluamansa viestin perille oikeassa

kohderyhmaissa.

Elisa Juholin sanoo, ettd “viestintd kuuluu kaikille ja toimii kaikissa prosesseissa. Viestintd on
toisaalta korkean ammattimaista, toisaalta hyvin arkipéiviistd. Kummassakin on onnistutta-

va.”(Juholin 2006, 29.)

Yrityksen julkaisema asiakaslehti on osa markkinointiviestinnan suunnitelmaa. Asiakaslehti
toimii yrityksen tiedottamisen kanavana, mutta silli on my6s markkinoinnillisia tavoitteita.
Yrityksen viestinndn ja markkinointiviestinnin teoria toimii liht6kohtana asiakaslehden tavoit-

teiden ja tarkoituksen miirittelyssa.

Parhaat asiakaslehdet mielletddn aikakauslehdiksi niiden journalistisen otteen tuoman uskotta-
vuuden ansiosta. Niistd ei puhuta vain asiakaslehtini, koska ne koetaan vilpittémaksi palveluk-

si. (Rantanen 2007, 30.)

Mika Leinonen kuvaa asiakaslehden julkaisemisen haasteellisuutta seuraavasti: ”Lukijoiden aika
on yhti arvokas sijoitus kuin yrityksen sijoittama raha. Lehdelld on siis kaksi tahoa, joilla on

oikeus saada sijoitukselleen vastinetta.” (Leinonen 2007, 21).

Tidssd opinndytetyOssi tarkastellaan asiakaslehden merkitystd yhtend yrityksen markkinointi-
viestinnin strategisena valintana. Tutkimuksen kautta on pyritty saamaan lisdi tietoa asiakas-
lehden merkityksestd BtoB-myyntityon tukivilineend. Tyon case-tapauksena tarkastellaan Met-
so Endress+Hauser Oy:n julkaiseman Kenttiviyld-lehden merkitystd yrityksen myyntityén

tukivilineena.



1.1 Tyon merkitys

Opinniytetyon tavoitteena oli selvittdd, millainen ratkaisu asiakaslehden julkaiseminen on yri-
tyksen kannalta. Kenttdviyli-asiakaslehden julkaiseminen on merkittivd panostus yritykselle,
joten tiedon lisidminen ja uusien kehitysideoiden kartoittaminen tuo kiytinnon hyotyja yrityk-

selle.

Lisdksi timin opinniytetyon perusteella on ollut mahdollista jasentid asiakaslehden merkitysta
ja tuoda sité esiin perustellulla tavalla. Opinndytetyon laatimisessa on tarjoutunut tilaisuus
oman tehtdvin kehittimiseen lehden piitoimittajana ja kriittiseen tarkasteluun. Opinndyte-

tyOssi esiin tulleita kehitysideoita on voinut saman tien hyédyntdd kiytinnén tydssa.

Opinniytety6ssi on kiytetty kaikkea sitd tietoa, jota case-yrityksen ja sen julkaiseman asiakas-
lehden osalta yrityksessi ja lehden padtoimittajana tyoskentelevilld henkil6lld on runsaasti itsel-

laan.

1.2 Tutkimusongelma

Opinndytety6n tutkimusongelma voidaan esittdd seuraavien kysymysten avulla:
e Miki on asiakaslehden merkitys Metso Endress+Hauser Oy:n matkkinointiviestinnin
ratkaisuna?
e Mikd on asiakaslehden merkitys BtoB-myyntityén tukimateriaalina?

e Miten asiakaslehti voisi entistd paremmin toimia BtoB-myyntityén tukena?

Ty6n tavoitteena on 16ytdd vastauksia esitettyithin kysymyksiin ja saada uusia ideoita lehden
kehittimiseen. Myynnin nikékulman tutkiminen hyédyttid koko organisaatiota tietomédrin
lisddntyessd ja valmiin ty6n avulla yrityksessd on mahdollista herdttdd uutta keskustelua yrityk-

sen markkinointiviestinnin merkityksesti.

1.3 Opinniytetyon rakenne

Opinniytetyon teoriaosan aluksi raportin toisessa luvussa perehdytddn ensin viestinnidn merki-
tykseen yrityksen toiminnassa ja osoitetaan markkinointiviestinnin merkitys yrityksen tirkeina
kilpailutekijand. Kolmannessa luvussa puolestaan keskitytidn asiakaslehteen ja sen merkityk-

seen osana yrityksen markkinointiviestintaa.



Raportin neljannessi luvussa esitellddn case-yritys eli Metso Endress+Hauser Oy sekd yrityk-
sen emoyhti6t eli Metso-konserni sekd Endress+Hauser AG. Luvun tarkoituksena on luoda
lukijalle mahdollisimman selked kuva siitd toimintaympiristOsti, jossa yritys ja sen julkaisema

Kenttiviyld-asiakaslehti toimivat.

Opinniytety6hon liittyvit tutkimusmenetelmadt ja tutkimusten suorittaminen kisitellddn luvus-
sa viisi. Luvussa kuusi kisitellddn tutkimustulokset ja seitseminnessi luvussa esitetddn opin-

niytetyon johtopiditokset, kehitysehdotukset ja jatkotutkimusaiheet.



2 Viestinnidn merkityksellisyys yrityksen toiminnassa

On ehki sanomattakin selvid, ettd yritysten taloudellinen menestys riippuu markkinoinnista.
Rahoituksella, toiminnoilla, laskennalla ja muilla liiketoiminnan alueilla ei todellisuudessa ole

mitddn merkitystd, mikdli yrityksen tuotteille ei ole riittdvid kysyntdd. (Kotler & Keller 2006, 4.)

Yritys ei ole irrallinen yksikko vaan osa yhteiskuntaa ja se toimii jatkuvasti vuorovaikutuksessa
sidosryhmiensi kanssa. Heli Isohookanan sanoin yrityksen toiminta on jatkuvaa vuorovaiku-
tusta eli viestintad toimintaympiriston kanssa” (Isohookana 2007, 9). Tami on hyvi kiteytys
viestinndn merkityksestd yrityksen toiminnassa, silld yritys viestii tahtomattaankin jatkuvasti.
Usein ei oteta huomioon, etti jokainen kohtaaminen, oli se sitten henkil6kohtainen, kirjallinen
tai sahkdinen, on osa yrityksen viestintdd. ”Kiinnittdimalld huomiota sisdiseen ja ulkoiseen vies-
tintddn yritys voi rakentaa kilpailukykyd, jota muiden on vaikea kopioida”, Isohookana tismen-

tdd (Isohookana 2007, 9).

Markkinointiviestintd puolestaan on osa yrityksen markkinointia ja sithen liittyvit ratkaisut
ovat jokaisessa yrityksessa yksilollisid. Yrityksen markkinointiviestintd muodostaa vain yhden
alueen yrityksen kokonaisvaltaisesta viestinnin kentdstd yritysviestinnin ja sisdisen viestinnin

rinnalla. Téstd syystd kisittelen aluksi yrityksen viestintdd my6s kokonaisuutena.
2.1 Viestintd osana yrityksen toimintaa

Viestintd on mitd arkisin asia, silli mehdn kommunikoimme piivittdin kotona, tyopaikalla,
harrastuksissa ja vapaa-ajalla. Viestintd on my0s yhteinen asia, silld sanan latinankielinen muoto
on communicare eli tehdi yhdessi, mikd puolestaan kuvastaa sekd informaationvaihtoa etti

yhteis6llisyyttd. (Juholin 2006, 30.)

Viestintd ei kuitenkaan ole aina niin yksinkertaista kuin toivoisi. Vaikka samaa viestid lihetdin
useita kanavia kiyttden pitkddnkin, aina ei tapahdu odotettua vaikutusta. Syitd tihdn voi olla
monia lahtien siitd, ettd viesti ei ole teknisesti saavuttanut toivottuja vastaanottajia. Vaikka vies-
ti olisikin mennyt perille, ei ole itsestddn selvii, ettd vastaanottajat ymmértivit, mistd on ky-
symys. Aina heiti ei edes kiinnosta viestin sisélt6 siind médrin, ettd jaksaisivat paneutua sithen
tai joskus viestin ldhettavi taho vaikuttaa sithen, ettd viestit eivit kiinnosta. Lihettajin kannalta

viestintd epdonnistuu monista syisti, eikd syynd ole vilttdmitta se, ettei yritys osaisi hoitaa vies-

tintadansa. (Juholin 2000, 31.)



Viestinndn ottaminen mukaan kilpailukyvyn rakentamiseen yhdistdd menestyvia yrityksid. Vies-
tinnan avulla voidaan rakentaa aineetonta padomaa, joka voi olla yrityksen arvokkainta omai-
suutta. Viestintd ei kosketa vain suuryrityksid, silld se koskettaa samalla tavalla my6s pienid ja
keskisuuria yrityksid toimialasta riippumatta. Edellytyksenad viestinnidn huomioimiselle yhtena
kilpailukyvyn osa-alueena on, etti sitd johdetaan, suunnitellaan, toteutetaan ja seurataan samal-

la tavalla kuin muitakin yrityksen toimintoja. (Isohookana 2007, 10.)

Viestinnin avulla vahvistetaan tunnettuutta, muistutetaan olemassaolosta ja kerrotaan erilaisis-
ta yrityksen toimintaan liittyvistd asioista. Tarkoituksena on perustella ja vakuuttaa, silld usein
tuotteet ja palvelut eivit eroa suurestikaan toisistaan, jolloin kilpailijoista erottautuminen on

mahdollista viestinnin avulla. (Isohookana 2007, 11.)

Viestintdd ja sen techoa voidaan parantaa, jos tunnetaan paremmin lihestyttavit henkilét tai
organisaatiot, heiddn tilanteensa, tarpeensa ja odotuksensa. Samaa viestid voidaan muotoilla
toisin tai kéyttdd erilaisia kanavia ja keinoja. (Juholin 20006, 31.) Sidosryhmiviestinndn suunnit-
telun tarkoituksena on I16ytdd oikeat ja optimaaliset kiytinndt ja keinot kaikille ryhmille (Juho-

lin 2006, 211).

2.1.1 Yrityksen sidosryhmiit

Yrityksen sisi- ja ulkopuolella on useita eri sidosryhmii, joista yritys on riippuvainen ja jotka
ovat siitd riippuvaisia. Yrityksen ja sidosryhmien vilinen toiminta perustuu panos-tuotos-
ajattelulle, silld kukin sidosryhma osallistuu yrityksen toimintaan panoksellaan ja odottaa saa-
vansa siitd vastineen. Avoimuus, tiedonkulku ja vuorovaikutus eri osapuolten vililld ovat edel-
Iytyksend suhteiden kehittdmiseksi. Viestinndn tehtdvind on luoda, ylldpitid, kehittii ja vahvis-

taa vuorovaikutussuhteita yrityksen ja sen sidosryhmien vililld. (Isohookana 2007, 13.)

Sidosryhmiit jaotellaan yleensi ulkoisiin ja sisiisiin sidosryhmiin. Ulkoiset sidosryhmit voidaan

jakaa edelleen markkinointiympdrist66n ja muuhun toimintaympdristéon (kuvio 1).



T
ULKOINEN TOIMINTAYMPARISTD

Markkinointiymparsts Mun tolmintaympiristo

Kilpailgat Tdeiusvalineet
Sijoittajat

Patertiealiset asiaklkaat Ormistajat
Pankit ja vakuutusyilis

Aesias bt Jarjestit
Henkiltstd Yaltio

Jakelutie Huntia
Seurakunta

Euraapan union
Potentiaalisat

Yhteistykurmpganit

- tydintekijat

Muut ostopastokseen
vaikuttavat tahot Mt ulkodsat
sidosryhmat

Kuvio 1. Yrityksen sidostyhmii (Isohookana 2007, 14)

Sidosryhmistd puhuttaessa markkinointiymparistolld tarkoitetaan sitd yrityksen ymparistod,
jossa kysynti ja tarjonta kohtaavat. Tahin ryhmiédn kuuluvat sekéd potentiaaliset ettd nykyiset
asiakkaat, jakelutien jisenet ja muut yhteistybkumppanit sekd muut ostopaitoksiin vaikuttavat
tahot seki kilpailijat. Muun toimintaympiristén muodostavat taloudellinen, teknologinen, po-
liittinen ja sosiaalinen ympadristd, eli koko yhteiskunta, jolla on vaikutusta yrityksen toimintaan.
Tdhin ryhmiidn kuuluvat omistajat, tiedotusvilineet, kunta, valtio, seurakunta, EU, pankit,
vakuutusyhti6t, liitot ja jirjestot sekd myOs potentiaaliset tyontekijat ja erilaiset kansalaisjarjes-

tot. (Isohookana 2007, 14-15.)

2.1.2  Yrityksen kokonaisvaltainen viestinti

Viestinnassiin yrityksen on huomioitava eri sidosryhmit ja rakennettava niiden vilille toimiva
vuorovaikutussuhde. Puhutaan yrityksen kokonaisvaltaisesta viestinndsti, joka koostuu siséi-
sestd viestinndstd sekd ulkoisesta viestinndstd, joka voidaan jakaa markkinointiviestintdin ja

yritysviestintddn. Tami rakenne on kuvattuna kuviossa 2.



YRITYKSEN KOKONAISVALTAINEN VIESTINTA

Ulkoinen viestinta -
Markkinointiviestinta

- Sanomat tuotteista
ja palveluista

- Asiakassuhteet

+ Tavoitteena vaikuttaa

tuotteiden/ palvelujen
tunnettavuuteen

Sisainen viestinta

- Sanomat koko yrityksesta
ja sen toimintaan
vaikuttavista tekijoista

* Henkilostosuhteet

+ Tavoitteena sitouttaa ja
motivoida henkilostd

Ulkoinen viestinta -
Yritysviestinta

+ Sanomat yrityksesta

+ Kaikki sidosryhma-
suhteet
+ Tavoitteena vaikuttaa

yrityksen tunnetta-
vuuteen

ja myyntiin tavoitteiden

saavuttamiseen + Vaikutus yrityskuvaan

+ Vaikutus tuote- ja
palvelukuvaan
| seka brandiin

+ Vaikutus yritys-
identiteettiin

Yhdenmukaisuus

(look alike, one voice)

Kuvio 2. Yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnin viitekehys (Isohookana 2007, 15)

Kaikki alkaa sisdisestd viestinndstd, joka on tirkedd hoitaa ensin. Sisdisen viestinnin tehtiva-
ni on hoitaa yrityksen sisdisid vuorovaikutussuhteita ja sitoa yritys toimivaksi kokonaisuudeksi.
Sen tavoitteena on sitouttaa ja motivoida henkildsto yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen sekd
vaikuttaa yrityskulttuuriin. Sisdisen viestinnin toimivuus nikyy vilittdmasti my6s ulospiin ja
muokkaa suuresti mielikuvia, joita ulkoisille sidosryhmille yrityksesti ja sen tavasta toimia

muodostuu. (Isohookana 2007, 16.)

Juholin kuitenkin muistuttaa, ettd sitoutumisen luomista sisdisen viestinnin tehtivini on alettu
kyseenalaistaa. Nykyisin kiinteiden ty6suhteiden rinnalle on tullut pitkitditd ja monenlaisia
itsendisid toimijoita, ja siksi voidaankin kysyi, haluavatko ndmi sitoutua organisaatioon ja onko

koko tavoite yleensd mielekis. (Juholin 2006, 38.)

Markkinointiviestintd on osa markkinointia ja sen tehtdvini on tukea tuotteiden ja palvelu-
jen myyntid ja asiakassuhteen hoitoa. Markkinointiviestinnilld luodaan, ylldpidetdin ja vahvis-
tetaan asiakassuhteita ja vaikutetaan tuotteiden ja palvelujen tunnettuuteen, haluttavuuteen ja
sitd kautta niiden myyntiin. Markkinointiviestinnalld pidetain yhteyttd potentiaalisiin ja olemas-
sa oleviin asiakkaisiin seki jakelutichen ja muihin ostopdittkseen vaikuttaviin tahoihin. Nailld
tahoilla on tarve saada tietoa tuotteista ja palveluista, niiden hinnasta, laadusta ja muista omi-

naisuuksista seké ostopaikoista. (Isohookana 2007, 16.)

Kokonaisviestinnallinen ajattelutapa pitda PR:4d ja markkinointia toisiinsa kytkeytyvina ja toisi-
aan tukevina toimintoina, jotka yhdessi edistivit organisaation tavoitteita. Kuitenkin monet

markkinoinnin ammattilaiset suhtautuvat kriittisesti markkinointiviestinnin sijoittamiseen vies-
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tinndn sateenvarjon alle. Joka tapauksessa voidaan todeta, ettd markkinointi ja viestintd ovat

ldhestymissi toisiaan, ja integroitu viestinté -ajattelu valtaa alaa. (Juholin 20006, 42.)

Yritysviestintd puolestaan tukee koko yrityksen toimintaa. Sen avulla luodaan, yllipidetddn ja
vahvistetaan sidosryhmisuhteita ja vaikutetaan koko yrityksen tunnettuuteen ja kiinnostavuu-
teen. Eri sidosryhmien tiedontarve on erilaista, ja yrityksen tulisi vasta niihin viestinnalld.

(Isohookana 2007, 16.)

Sidosryhmi- ja yhteiskuntasuhdeviestintd ovat tirkeitd viestinndn osa-alueita, joihin kuuluu
tiedonvilitystd, pyrkimystd vahvistaa organisaation tai toimialan tunnettuutta, saada lipi nike-

myksidin ja tavoitteitaan yhteiskunnalliseen padtSksentekoon (Juholin 20006, 43—44).

Niiden kolmen viestinnén alueen tulisi muodostaa integroitu kokonaisuus, jossa ne tukevat
toisiaan ja koko yritysti ja sen tavoitteita. Niin sisdisen kuin ulkoisenkin viestinnin tulisi olla
tunnistettavissa, kaikilla viesteilld tulisi olla sama ddni ("one voice” -periaate) ja niiden tulisi

muodostaa samanhenkistd mielikuvaa yrityksestd ja sen toiminnasta. (Isohookana 2007, 16.)

2.1.3 Asiakkuusajattelu

Markkinointiajattelu on vuosikymmenten aikana kehittynyt useiden vaiheiden kautta. Nykyisin
ovat vallalla erilaiset suhdemarkkinoinnin ja asiakaskeskeisten markkinointiviestinnin toimin-

tamallit.

Asiakkuusajattelussa toimitaan asiakkaan ehdoilla ja rakennetaan pitkédaikaisia asiakassuhteita,
joiden tavoitteena on ns. win-win-suhde. Asiakkuusajattelun yksi keskeinen periaate on syvalli-
nen asiakastuntemus. Markkinoijan on tunnettava hyvin se prosessi, jolla sen asiakas tuottaa
lisdarvoa omille asiakkailleen, koska asiakkuuden arvo tuotetaan yhteistyGssi asiakkaan kanssa.
Yritys, joka todella toimii asiakkuuslihtéisesti, on asiakkaan saavutettavissa ja on helposti la-
hestyttivissi niin fyysisesti kuin tiedon ja tunteen tasollakin. Asiakkuuden onnistumisen yksi
keskeinen edellytys on aito vuorovaikutus eli viestintd. Tavoitteena ei ole olla lihelld asiakasta

vaan eldd asiakkaan kanssa. (Isohookana 2007, 45-46.)

Asiakaskohtaamisia kehitettiessd on tirkedd kiinnittdd huomioita niihin tekijoihin, joilla asiakas
arvioi kohtaamisen onnistumista. Yritysmarkkinoinnissa asiakkaan ja toimittajan viliset koh-
taamiset ovat ratkaisevin tekiji asiakkuuden muodostumisessa. Esimerkiksi asiantuntijapalvelu-
jen tai teknisesti monimutkaisten jirjestelmien asiakkuuksien osapuolina on vahvoja alan am-
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mattilaisia, jolloin molempien osapuolten henkil6kohtainen osaaminen ja viestintitaidot vai-

kuttavat ratkaisevasti asiakkuuden laatuun ja pysyvyyteen. (Isohookana 2007, 46.)

Asiakkuustasolla viestintddn liittyy kolme tirkedd kysymysta:

o Asiakkaalta tulee selvittdd hanen arvostamansa viestinnan sisalto. Tarkoituksena on

varmistaa, ettd oikea asiakas saa oikeaa tietoa oikealla hetkelld.

e Asiakkuuteen liittyvin viestinnin tulee olla yhteniistd etenkin silloin, kun kiytdssi on
useita eri viestintdkanavia. Esim. media- ja suoramainonnan, tiedottamisen, verkkovies-

tinnin ja asiakaspalvelun tulee olla yhdenmukaista ja viestien tulee tukea toisiaan.

e Asiakkuuksien kehittiminen vaatii myds seurantajirjestelmien kehittimistd. Asiakkaalle
luodaan mahdollisuus antaa yritykselle palautetta joko spontaanisti tai osallistumalla
varsinaiseen empiiriseen tutkimukseen. (Isohookana 2007, 46—47.)

Asiakastasolla yritys luo edellytykset asiakaskohtaamisten ja asiakkuuksien onnistumiselle. T#r-
keimpini tehtdvini on asiakastietojen kisittely, jonka avulla yrityksen tietokantaan dokumen-

toidaan jirjestelmallisesti kaikki asiakkuuksien aikana syntynyt tieto. Ajan tasalla olevat asiakas-
tietokannat ovat onnistuneen vuorovaikutuksen edellytyksii, silli vanhentuneet tai vadrit tie-

dot saavat helposti aikaan drtymysti ja vaikuttavat yrityksen uskottavuuteen viestin lihettdjini.

(Isohookana 2007, 47.)

2.1.4 Yritysmarkkinointi

Markkinat jactaan yleensi luonteensa puolesta kuluttaja- ja yritysmarkkinoihin. Molemmille
markkinoille voidaan tarjota sekd konkreettisia tuotteita ettd palveluja. Kuluttajamarkkinoilla
ostopditoksen tekee yksityinen kuluttaja omien tarpeidensa pohjalta, kun taas yritysmarkkinoil-
la ostopiitoksen tekoon osallistuu yleensa useita henkil6itd ja hankittavat hyodykkeet hanki-
taan yrityksen tarpeisiin. Markkinoiden erilaisuus vaikuttaa markkinointiviestintdan ja sen
suunnitteluun, kuten kohderyhmivalintoihin, kanavapiittksiin, sanomien sisdltooén ja esitti-

mistapaan. (Isohookana 2007, 71.)

Yritysmarkkinointi, eli BtoB-markkinointi, eroaa kuluttajamarkkinoinnista siini, ettd ostajana
on toinen yritys tai muu organisaatio. Toisaalta on muistettava, ettd organisaatiossa toimivat
samat ihmiset, jotka tekevit vapaa-aikanaan piitoksid kuluttajina. Muun muassa psykologiset
ja sosiologiset tekijit ovat vaikuttamassa yksilon padtdksiin my0s silloin, kun paatoksid tehddin
yrityksissd. Erot kuluttajamarkkinoihin syntyvit lihinna ostoprosessissa. (Isohookana 2007,

81.)



Yritykset ja organisaatiot hankkivat tuotteita tyydyttdmaédn erilaisia tarpeita ja ostaminen on
jatkuvaa ongelmanratkaisua, johon markkinoijan pitdisi pystyd vastaamaan. Kiytinnossi orga-
nisaatioiden ostaminen nihddin suunnitelmallisempana, ostotarpeet ovat usein ennakoituja ja
ostaminen on laskelmien ohjaamaa. Yrityksissd ostajina ovat yleensid ammattilaiset, ja ostopai-
tokseen vaikuttaa useita henkilditd. Varsinaisen oston saattaa suotittaa ostaja, mutta tuotteen
kayttdjdt ja muut asiantuntijat voivat antaa ohjeita tai suosituksia. Lisdksi ostoon vaikuttavat
mydJs yrityksen paittéjit, jotka viime kiddessd hyviksyvit tuotteen tai toimittajan valinnan.

(Bergstrom & Leppinen 1999, 100-101.)

Yritykset hankkivat tavaroita tai palveluja omien tuotteidensa tai palvelujen valmistamiseen ja
tuottamiseen. Lisiksi yritykset ostavat tuotteita ja palveluja omaan kaytt66nsi, nditd ovat mm.
atk-laitteet, konttoritarvikkeet, lounaspalvelut ja erilaiset alihankintapalvelut. (Isohookana

2007, 81.)

Yritysmarkkinat eroavat kuluttajamarkkinoista oleellisesti seuraavien ominaispiirteiden osalta:

e Ostajia on vihemmin ja ne ovat kooltaan suurempia.

e Toimittaja-asiakassuhteet ovat ldheisempid.

e Ostaminen on ammattimaista.

e OstopiitSkseen on vaikuttamassa useita eri tahoja.

¢ Yhteydenottoja on useita ennen ostopadtosta.

e Ostojen mairi riippuu lopputuotteen kysynnista.

e Hinnanvaihtelut eivit vaikuta ostojen méirdin ainakaan lyhyelld aikavililla.

e Kysyntd on vaihtelevaa ja epivakaasti ennustettavaa.

e Jakelutien vilijasenet voivat puuttua kokonaan. (Kotler & Keller 2006, 210-212.)
Markkinointiviestinnin kohderyhmien kartoittamisessa on paneuduttava huolellisesti yrityksen
ostopaitoksiin vaikuttaviin tahoihin. Usein ei riitd, ettd viestintd kohdistetaan vain kayttajiin tai
ostajiin. Taustavaikuttajina tekninen henkil&st6 on erittdin tirked, samoin kuin hankintojen
hyviksyjit, joiden takana on budjetti. Yllittien esimerkiksi hallituksen puheenjohtaja tai toimi-
tusjohtaja voi omalla vaikutusvallallaan estid koko ostosuunnitelman. My0s organisaation ul-

kopuolisten vaikuttajien, kuten tutkijoiden tai konsulttien puoleen kddnnytdin, jos paitokselle

halutaan lisivarmistusta. (Isohookana 2007, 82—83.)
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On huomioitava, etti yritysten ostajat eivit kdytd omia rahojaan, joten rahallisten sddst6jen
korostaminen ei yrityksille kohdistetussa markkinoinnissa ole yhta tirkeda kuin kuluttaja-
mainonnassa. Yritysostajia ei ole aina helppo tavoittaa, ja todellisten péittdjien 16ytiminen
organisaatiosta voi olla ty6ldstd. Yleensd he my6s tarvitsevat enemmin tietoja padtdksentekoa
varten, silld vidrien valintojen seuraukset ovat suuret. My6s ostoprosessi kestdd yleensd kauan.
Toisaalta yritysten ostajat ovat kiireisid ja heiddn kiinnostuskynnyksensi on korkea. Yritysten
ostajat ovat usein uskollisia tuttua brindid kohtaan ja he suhtautuvat epiluuloisesti tuntemat-
tomiin tuotteisiin ja palveluihin. Koska ostopéditoksen tekemiseen vaikuttaa usein useampia

henkil6itd, on my6s kollegoiden mielipide tirked. (Raninen & Rautio 2003, 99.)

Yhtildisyyksid ostokédyttiaytymisessd on kuitenkin paljon, silli my6s ostoja tekevit organisaatiot
koostuvat ihmisistd. He kaipaavat tuotetietoa uutuuksista ja tuotteen kiyttokoulutusta. Lisiksi
asenteet muodostuvat pitkilti samalla tavalla kuin kuluttajamarkkinoilla. My&s sitoutuminen
ostoon vaihtelee samoin periaattein ja toiset ostot ovat organisaatiolle merkityksellisempii ja

ostoihin liittyy eri mairi riskejd. (Bergstrom & Leppinen 1999, 102.)

Tidrkeimmit ostavan organisaation padtoksentekoon vaikuttavat tekijit ovat: tuotteen ongel-
manratkaisukyky, tuotteen helppo saatavuus, myyjin luotettavuus, hintatason ja kaupan ehto-
jen sopivuus, toimitusten pitdvyys ja nopeus seki asiantuntevuus asiakaspalvelussa ja asiakas-

suhteen hoidossa (Bergstrém & Leppinen 1999, 104).

Kuten voidaan havaita, on tiedolla ja viestinnélld suuri rooli ostopddtdksid tehtdessd. Markki-
noijan on tunnettava ostoprosessi ja sen eri vaiheissa tarvittavan tiedon sisiltd ja madrd. Mikili
ostoja tehdéin tutulta toimittajalta, viestinnédssd korostuu asiakassuhteen hoito ja jatkuva vuo-
rovaikutus. Jos taas yritys harkitsee uutta toimittajaa, tictoa etsitddn kollegoilta ja vaikuttajilta,
tutustutaan verkkosivuihin, otetaan henkilckohtaisesti yhteyttd mahdolliseen toimittajaan ja
pyydetidn myyjdd tapaamiseen. Tdstd syystd viestinnén tulee olla suunniteltu siten, ettd se koh-
taa ostavan organisaation sielld, mistd se todennikéisimmin etsii tietoja. (Isohookana 2007,

83-84.)

2.2 Yrityksen markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeino. Sen tehtidvinid on luoda, yllapitii ja

kehittdd vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden markkinoilla toimijoiden kanssa. Mark-
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kinointiviestinnin lisiksi muut kilpailukeinot, kuten tuote, palvelu, hinta, jakelukanava ja hen-

kil6st6, viestivit omalla tavallaan. (Isohookana 2007, 35.)

Markkinointiviestintd on yrityksen asiakkaisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintia,
jonka tarkoituksena on vilillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntia seki tiedottaa ja muistuttaa
yrityksen tuotteista ja brindeistd. Markkinointiviestinnidn muotoja ovat mainonta, myyn-

ninedistiminen, tapahtumamarkkinointi, tiedotus- ja suhdetoiminta, suoramarkkinointi ja hen-

kilokohtainen myyntity6. (Kotler & Keller 2006, 536.)

2.2.1 Markkinointiviestinnin jaottelu

Nykyaikaiseen yrityksen markkinointiviestinnan toimintaan soveltuu erinomaisesti Heli Iso-
hookanan kiyttima markkinointiviestinnin jaottelu, jossa perinteisten markkinointiviestinnin
keinojen, henkil6kohtaisen myyntityén, mainonnan, myynninedistimisen ja tiedottamisen,

rinnalle on tuotu nykyaikaiset viestintikeinot.

Markkinointiviestinnin osa-alueisiin on otettu mukaan tind piivini nopeimmin kasvavat eri-
koisosaamista vaativat alueet, jotka ovat verkko ja mobiiliviestintd. Lisdksi mainonta on jaettu

erikseen mediamainontaan ja suoramainontaan (kuvio 3).

Henkildkakla
myynti ja
asiakaspalvelu

Myyrininadistaminen

eli 5P

Kuvio 3. Markkinointiviestinnidn osa-alueet (Isohookana 2007, 63)

Henkilokohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu ovat vilitonti kanssakdymistd asiakkaan kanssa.
Mediamainonta on massaviestintdi, suoramainonta on puolestaan kohdennettua massaviestin-
tid. Myynninedistimisen tavoitteena on tukea myyntihenkilékuntaa ja jakelukanavaa seké vai-
kuttaa loppukiyttdjdin. Tuote- ja palvelutiedottaminen kuuluu my6s markkinointiviestintdan.
Tiedottamista tarvitaan yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa. Tiedottamiseen kuuluvat myés

asiakaslehdet ja sitd tarvitaan, kun tavoitellaan tuotteelle tai palvelulle mediajulkisuutta. Verk-
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koviestinndn vahvuutena on runsaan tiedon jakamisen lisiksi my6s mahdollisuus luoda vilitén
vuorovaikutussuhde kohderyhmin kanssa ja mahdollisuus kehittdi erilaisia verkkoyhteis6ja.
Mobiiliviestintd puolestaan saavuttaa tavoitellun kohderyhmin henkil6kohtaisesti ajasta ja pai-

kasta riippumatta. (Isohookana 2007, 64.)

Markkinointiviestinta liittyy kokonaisuutena ajatellen tuotteen tai palvelun ja asiakassuhteen ja
markkinoiden eri toimijoiden viliseen viestintian. Eri tilanteissa tarvitaan erilaista, eri sisdltois-
td ja erityylistd viestintid. Niin ollen markkinointiviestinti ei ole irrallista eri keinojen ja vili-
neiden suunnittelua ja toteutusta, vaan sen tulee kytkeytya kiintedsti yrityksen toimintaan ja
muihin markkinoinnin kilpailukeinoihin. Yritys lihettid sanoman, joka puolestaan koskettaa
tuotetta tai palvelua, hintaa, jakelukanavaa, ostopaikkaa ja henkil6stén ammattitaitoa. Niin
markkinointiviestintd saa sisdltonsa hyvin pitkille muista kilpailukeinoista ja siksi on tirkedd
huomioida kilpailukeinojen riippuvuus toisistaan. Jos titd integrointia ei huomioida, tulee
markkinointiviestinndstd irrallista toimintaa, joka ei tue markkinointia eikd koko litketoimintaa.

(Isohookana 2007, 64.)

2.2.2 Markkinointiviestinnin tavoitteet

Markkinointiviestintddn liittyvid padtoksid tehtiessd on tiedettiva, miksi viestimme ja miti ta-
voitteita markkinointiviestinnille asetetaan. Tavoitteiden asettaminen on tirkedd, jotta voidaan

mitata, saavutettiinko asetetut tavoitteet sekd seurata ja arvioida sithen panostettuja resursseja.

(Isohookana 2007, 98.)

Markkinointiviestinnin keskeinen tavoite on lisdtd valitun kohderyhmin tietoisuutta yrityksestd
ja sen tuotteista sekd vahvistaa haluttua viestid ja toimintaa kohderyhmissi. Ensisijaisesti
markkinointiviestinnalld pyritddn vaikuttamaan asiakkaan myonteisten ostopaitdsten syntymi-

seen. (Mintyneva 2002, 123.)

Erityyppisen markkinointiviestinnin toimivuus vaihtelee asiakassuhteen eri vaiheissa (kuvio 4).
Yksinkertaisin markkinointiviestinndn suunnittelussa kiytetty asiakkaiden vastaanottavaisuutta
kuvaava malli on AIDA. T4dssd mallissa kognitiivisella tasolla ensin heridtetddn asiakkaan huo-
mio (attention), seuraavalla tunteisiin vetoavalla tasolla heritetdin asiakkaan mielenkiinto

(interest) ja ostohalu (desire). Kéyttaytymiseen vaikuttavalla tasolla asiakas saadaan ostamaan

(action). (Kotler & Keller 20006, 540.)
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Veikuttavuus

-
Tietoisuus } Kiinnostus | Ostohaly Iﬂsh;m‘umintal Alka

Kuvio 4. Markkinointiviestinnin keinojen vaikuttavuus AIDA-mallin eri vaiheissa (Mintyneva

2002, 125)

Asiakkaan tietoisuuden herdttimisessd mainonta ja suhde- ja tiedotustoiminta toimivat parhai-
ten. Niiden vaikuttavuus kuitenkin alenee, kun edetddn seuraaviin vaiheisiin. T4lléin myynti-
tyon ja myynnin edistdmisen painoarvo alkaa nousta. Vaikka kuvio on suuntaa-antava, sen
keskeinen sisilté kannattaa huomioida suunniteltaessa markkinointiviestinnin kokonaisuutta.

(Mantyneva 2002, 125.)

Henkil6kohtainen myyntity6 tuo yrityksen mahdollisimman suoraan kontaktiin asiakkaiden
kanssa. Kiytinndssd henkil6kohtainen myyntityé on kuitenkin suhteellisen kallista, minka
vuoksi se ei voi olla ainoa markkinointiviestinnin keino erityisesti heritettdessi potentiaalisten
asiakkaiden tietoisuutta yritystd ja sen tuotteita kohtaan. Tamintyyppisiin markkinointiviestin-

nin tavoitteisiin mainonta seké suhde- ja tiedotustoiminta pystyvit vastaamaan paremmin.

(Mantyneva 2002, 134.)

Tidnd pdivini aika yleinen nikemys on, ettd viestinndlle pitiisi asettaa tavoitteita aivan samoin
kuin tuotanto- tai myynti- tai mille tahansa muulle toiminnolle. Viestinnidn tuotokset, kuten
lehdistétilaisuus, mediatiedote, sidosryhmdlehti, intranet, Internet, messuosallistuminen, esite
jne., on helppo todeta, samoin kuin tulematkin, eli tiedotteiden perusteella syntyneet lehtijutut
ja artikkelit, jotka molemmat voidaan arvioida monin méarallisin mittarein. Sen sijaan vaikutta-
vuuden arviointi on vaikeampaa siksi, ettd muutokset eivit ole kovin nopeita ja ettd vaikutta-

vuus syntyy monen tekijin tuloksena. (Juholin 2000, 46.)

Tavoitteet voivat lihted organisaatiosta itsestddn tai sen edustamista tai ajamista asioista. Esi-
merkki organisaatiolidhtoisestd tavoitteesta on tunnettuus eli se, ettd yritys tunnetaan oikeista ja
todellisista asioista ja teoista eikd jostain vanhasta mielikuvasta. Toinen keskeinen viestinnin
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vaikuttavuustavoite on maine tai yhteis6kuva eli se, millaisena organisaatio ndyttiytyy sidos-
ryhmiensi silmissd. Viestinnalld tihddtddn maineenhallintaan, joka vaatii tiiviimpad yhteisty6ta

ja vuoropuhelua ainakin tirkeimpien sidosryhmien kanssa. (Juholin 2000, 47.)

Strategisten tavoitteiden asettaminen viestinnalle nihdédin tirkeini, mutta todellisuudessa se
on vain niennidisen helppoa. Tavoitteiden asettaminen oikealle tasolle on haastavaa. Mika Ka-
menskyn (2004) kiyttimin strategisten tavoitteiden jaon mukaisesti yrityksen litketoimintajar-
jestelmidssd voidaan muodostaa nelji tavoiteryhmai: ulkoinen tehokkuus, sisdinen tehokkuus,
taloudelliset tavoitteet ja kehittimistavoitteet. Ulkoisen tehokkuuden tavoitteilla tarkoitetaan
niitd asioita, joita yrityksen ja ympariston vilisestd suhteesta halutaan mitata. Suhdetta asiakkai-
siin voidaan mitata asiakkaiden palvelutasolla, asiakastyytyviisyydelld ja -uskollisuudella. Mitta-
reina toimivat esimerkiksi toimitusvarmuus, palvelutaso ja asiakastyytyviisyysindeksi. Markki-
na- ja kilpailuasemaa voidaan mitata markkinaosuuksilla seki bisnes- ja tuotejohtajuuksilla.
Mitattavia asioita voivat olla my6s asiakaskannattavuus, asiakasjakauma, pysyvyys, vaihtuvuus

ja uusasiakashankinta. (Kamensky 2004, 209-216.)

Asiakkaan omaksumisnopeus on keskeinen markkinan kasvuun vaikuttava tekija erityisesti
uusilla markkinoilla. Yritys voi itse pyrkid vaikuttamaan asiakkaan omaksumisnopeuteen omal-
la markkinoinnillaan. Luonnollisesti asiakkaan olemassa olevilla tarpeilla ja kilpailijoiden toteut-
tamalla markkinoinnilla on vaikutuksensa asiakkaiden uusien tuotteiden ja ratkaisujen omak-

sumisnopeuteen. (Mantyneva 2002, 178-179.)

Markkinaosuus kuvaa yrityksen tai tuotteen osuutta kokonaismarkkinasta. Yritys voi lisitd

markkinaosuuttaan eti keinoin. Mainonnalla ja muulla markkinointiviestinnilli on mahdollista
lisitd nykyisten tai potentiaalisten asiakkaiden tuotetietoisuutta, ostoaikomuksia tai tuoteprefe-
renssejd yrityksen tuotteita kohtaan. Myyntiaktiviteettien lisddmiselld voi aikaansaada lisimyyn-

tid omille tuotteille ja sitten kasvattaa markkinaosuutta. (Méintyneva 2002, 179.)

Markkinoinnin tehokkuuden parantamiseen voidaan pyrkid vihentimailld markkinointikustan-
nuksia, tehostamalla mainontaa ja markkinointiviestintdd seké kohdistamalla markkinointia
paremmin. Markkinoinnin tehokkuutta voidaan mitata markkinoinnin tuottavuus -tunnus-
luvulla. T4lléin markkinoinnin resursointia kertyvien kustannusten muodossa verrataan mark-
kinoinnin nettotuottoon. Timi kertoo, kuinka hyvin yritys kykenee hyédyntiméiin markki-

nointiin panostamansa resurssit. (Mintyneva 2002, 181.)
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Viestinnin tavoiteasetannassa vallitsee erilaisia kisityksid. Jotkut pitdvit tirkedna asettaa mitat-
tavia tulostavoitteita, joillekin taas riittdd, ettd midritellddn suunta, mihin ollaan menossa, tai
linjauksia siitd, miten toimitaan ja mitd pidetdin tirkednd. Suunnanmiarittelyssi korostetaan
sitd, miten ja mihin suuntaan asioiden halutaan kehittyvin, esimerkiksi ettd jokin asia paranee,
pysyy ennallaan tai ei ainakaan huonone. Kyseessi voi olla vaikka brindin tunnettuus ja sithen

liittyvi mielikuva. (Juholin 2006, 105.)

2.2.3 Markkinointiviestinnin toteutus ja seuranta

Viestinnin strategiset tavoitteet ja lihtotilanne antavat evait sithen, mihin viestinnéssd pitdisi
keskittyd (Juholin 20006, 107). Markkinointiviestinnin toteutus heijastaa selkeimmin, kuinka
markkinointiviestintdorientoitunut yritys on ja millaisilla resursseilla suunnittelu ja toteutus
tapahtuvat. Oleellista on, ettd markkinointiviestintd tukee myyntid ja siksi sen tulisi sijoittua

organisatorisesti myynnin lihelle. (Isohookana 2007, 112-113.)

Markkinointiviestintd tarvitsee resursseja, joita ovat henkil6std, tekniikka ja raha. Hyvikin
markkinointiviestinnin suunnitelma muuttuu kdyttGkelvottomaksi, jos sitd ei pystyti toteutta-
maan kiytinnossid. Onnistuneen toteutuksen kulmakivid ovat markkinointiviestinnidn organi-
sointi ja resurssit sekd ulkopuoliset yhteistyOkumppanit ja alihankkijat. Kuitenkin henkil6ston
osaamisen taso ratkaisee markkinointiviestinndn onnistumisen. Organisaatiossa tulee olla
markkinointiviestinnin strategista osaamista, jotta varmistetaan, ettd markkinointiviestinti

tukee yrityksen tavoitteita. (Isohookana 2007, 112-113.)

Markkinointiviestinnin seurannan tarkoituksena on tuottaa tietoa, jota voidaan hyédyntia
jatkossa suunnitteluprosessissa ja tilanneanalyysissd. Seurantatieto sindnsi ei riitd, vaan se tulee

analysoida, sen perusteella tulee tehdi johtopadtdksid ja padttid jatkotoimenpiteistd. (Isohoo-

kana 2007, 116.)

On my6s huomioitava markkinointiviestinnin vaikutusten arviointia vaikeuttavat tekijit, joita
ovat muun muassa seuraavat tekijit: vaikutuksia voi syntya pitkalld ja lyhyelld aikavililld, vaiku-
tusajan pituutta on vaikea mairitelld, viestinndn vaikutusta tuloksiin on vaikea erottaa muista
kilpailutekijdistd, viestintitilanteet eivit toistu samanlaisina, viestinnin vaikutus eri kohderyh-
miin ja yksil6ihin vaihtelee ja tietojen analysointiin ja johtopditosten tekoon ei ole tarpeeksi

resursseja ja osaamista. (Isohookana 2007, 117.)
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2.2.4 Markkinointiviestinnin osa-alueet ja keinot

Markkinointiviestinnin haasteena on valita kussakin tilanteessa kohderyhmin parhaiten saa-

vuttavat viestintikanavat siten, ettd asetetut tavoitteet saavutetaan mahdollisimman tehokkaasti

ja tuloksellisesti. (Isohookana 2007, 131).

Tdimin opinndytetyon kannalta keskeisimmat markkinointiviestinnin osa-alueet ovat henkil6-
kohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu seki tiedottaminen osana markkinointiviestintdd. Nain

ollen seuraavaksi kisitellaan naitd kahta osa-aluetta.

2.2.5 Henkildkohtainen myyntity6

Yritystoiminnan perimmiisend tarkoituksena on saada aikaan kannattavaa myyntid niin, ettd
asetetut tulos-, kannattavuus- ja asiakastyytyviisyystavoitteet saavutetaan. Henkil6kohtaisella
myynnilld on ratkaiseva rooli ndiden tavoitteiden saavuttamisessa, silld myyntihenkil6sté on
avainasemassa yrityksen ja asiakkaan vilisessd suhteessa. Henkil6kohtainen myynti ja asiakas-
palvelu ovat ainoat markkinointiviestinnin osa-alueet, jotka kayttivit kanavanaan henkil6koh-

taista vaikuttamista. (Isohookana 2007, 133.)

Henkil6kohtainen myynti on myyjin ja asiakkaan vilistd vuorovaikutusta, jossa myyja auttaa
asiakasta valitsemaan ja ostamaan hinelle sopivan tuotteen tai palvelun. Myyntitilanteessa ote-
taan huomioon seki asiakkaan tarpeet, tilanne ja olosuhteet ettd yrityksen myynnille asettamat
tavoitteet. T4std syystd myyjan tulee tuntea asiakas ja hinen ongelmansa ja tarpeensa. Lisdksi
hinelld tulee olla erittdin hyvit tiedot yrityksensd tarjoamista tuotteista ja palveluista samoin
kuin koko yrityksen toiminnasta. Useilla aloilla kilpailu on kired, jolloin ostoprosessin loppu-
vaiheessa potentiaalinen asiakas voidaan menettia kilpailijalle juuri myyntihenkil6stén toimin-

nan takia. (Isohookana 2007, 133.)

Henkil6kohtainen myynti, kuten muukin markkinointiviestinta, tulee nihda pitkijinteisen
asiakassuhteen luomisen, yllipitimisen ja vahvistamisen kannalta. Myynti ei ole yksittiinen
tapahtuma, vaan osa asiakaskeskeistd toimintaa pitkalld aikavalilld. Myyji toimii yrityksen edus-
tajana ja muokkaa suuressa mairin niin tuote-, palvelu- kuin yrityskuvaakin. (Isohookana 2007,

133-134.)

Myyntity6 on tehokasta, mutta luonteestaan johtuen se on hyvin intensiivisti ja vaatii organi-
saatiolta paljon resursseja, joten se tulee kalliiksi. Téstd syystd myynti tarvitsee tuckseen muiden
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markkinointiviestinnin osa-alueiden tukea. Niin ollen muiden markkinointiviestinnin osa-
alueiden tulee tukea myyntiorganisaatiota eri tavoin. Esimerkiksi myynninedistimisen kautta
myynnin tukikeinoja ovat: lisimyyntiin kannustaminen, tuotetuntemuksen lisidminen, kannus-
taminen uusien asiakkaiden hankintaan, myyntitaitojen lisidminen, myyntivilineiden hallinnan
lisigminen, lisimyyntiin motivointi ja sisdisen identiteetin vahvistaminen. (Isohookana 2007,

133)

2.2.6 Tiedottaminen

Tiedotustoimintaan liittyvid termejd kiytetidn vaihtelevasti, joten lienee aiheellista tismentéd,
ettd tissd yhteydessd kidytetddn termeji tiedottaminen, tiedotus ja tiedotustoiminta. Kun tiedot-
tamista kisitellddn osana markkinointiviestinta, sitd tarkastellaan tuotteiden ja palvelujen

markkinointia tukevana toimintana (engl. Marketing PR). (Isohookana 2007, 176.)

Tiedottaminen osana markkinointiviestintii tarkoittaa tiedostustoimintaa, joka koskee yrityk-
sen tuotteita tai palveluja ja jonka kohderyhmini ovat asiakkaat tai muut padtéksentekoon
vaikuttavat tahot. T4ll6in painopiste on tuote- ja palvelutiedottamisessa, joka kohdistuu asiak-
kaisiin, jakelutichen, yhteistybkumppaneihin ja muihin ostopditokseen vaikuttaviin kohderyh-
miin. Tiedottamisen tarkoituksena on kertoa uusista tuotteista ja palveluista tai olemassa olevi-
en tuotteiden kehityshankkeista, tiedotetaan muutoksista tai muista kohderyhmin kannalta

tarpeellisista ja mielenkiintoisista asioista. (Isohookana 2007, 176.)

Kuten kaiken muunkin markkinointiviestinnin, tiedottamisen tavoitteena on vaikuttaa tunnet-
tuuteen ja myyntiin. Tiedottamisen tehtivini on lisitd tictoa ja vaikuttaa positiivisesti nithin
mielipiteisiin ja asenteisiin, joita kohderyhmailld on yritysti ja sen tuotteita ja palveluja kohtaan.
Tiedottaminen soveltuu asiakassuhteen kaikkiin vaiheisiin ja tukee hyvin markkinointiviestin-

nin muita osa-alueita. (Isohookana 2007, 177.)

Asiakaslehti on yksi tiedottamisen keino ja seuraavaksi kisitellddn tarkemmin asiakaslehted

markkinointiviestinnan tiedotustoiminnan vilineena.
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3 Asiakaslehti yrityksen markkinointiviestinnin vilineeni

Asiakaslehti on viestinnin vilineend mielenkiintoinen sekoitus tiedottamista ja markkinointi-
viestintad. Sen tarkoitukseen kuuluu niin tiedotuksellisia kuin markkinoinnillisiakin tehtévia.
Joka tapauksessa asiakaslehden tarkoituksen voi tiivistad Elisa Juholinin sanoin: “vastaanotta-
jan poydille tai postilaatikkoon tuleva lehti on aina muistutus yhteisén olemassaolosta” (Juho-

lin 20006, 214).

Asiakaslehti on yhdysside yrityksen ja sen asiakkaiden vililld. Asiakaslehden pédasiallisena
kohderyhmind ovat asiakkaat, jakelutie, yhteistyOkumppanit ja muut ostopditSkseen vaikutta-
vat tahot. Asiakaslehden tehtdvini on kertoa yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista seki sa-
malla luoda vuorovaikutuksellinen suhde lukijan ja yrityksen vilille. Hyvi asiakaslehti aktivoi
lukijaa etsimdén lisdtietoja, ottamaan yhteytti tai antamaan palautetta yritykselle tai ostamaan

tuotteen. (Isohookana 2007, 177.)

Asiakaslehti on yhdentyyppinen yhteisélehti, ja padtds sen julkaisemisesta on osa yrityksen
markkinointisuunnitelmaa. Térkedd on, ettd yhteis6lehden julkaiseminen perustuu harkintaan
ja tietoisiin valintoihin. Asiakaslehti on vastaus sen lukijoiden tarpeeseen saada tietoa ja toisaal-

ta yrityksen tarpeeseen viestid tirkeind pitimistddn asioista. (Mykkdnen 1998, 14.)
3.1 Asiakaslehden tehtidvi

Kuten jo todettu, asiakaslehden valitseminen markkinointiviestinnin yhdeksi vilineeksi on
syytd harkita huolella. Lehden suunnittelu ja toteuttaminen vaatii osaamista, rahaa ja aikaa.

Lisaksi ilman pysyvéa asiakaskuntaa lehted ei kannata julkaista. (Isohookana 2007, 179.)

Koska asiakaslehden julkaiseminen on tietoinen valinta, on hyvi pohtia my6s vastausta kysy-

mykseen: miti sellaista voimme saavuttaa lehdelld, mitdi muuten emme saavuttaisir

Lehden tehtivin mairittely on tirkedd. Onko lehden tarkoitus informoida sidosryhmii, mark-
kinoida tuotteita ja palveluja vai profiloida yhteis64? Lehdelld voi olla ndmi kaikkikin tehtdvit,
mutta painotus on syytd maaritelld. Liiallinen mainosmaisuus on yleinen syy sithen, ettd lehtid

ei lueta. (Juholin 20006, 213.)

Asiakaslehden tulee tarjota lukijalleen lisdarvoa ja kiinnostavaa tietoa, josta on hinelle hyotya.

Asiakaslehti, erityisesti verkkoversio, antaa yritykselle mahdollisuuden luoda vilitén vuorovai-
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kutuksellinen suhde yrityksen ja asiakkaan vilille. Téllaisella vuoropuhelulla on mahdollisuus

lyjittaa ja hoitaa asiakassuhdetta. (Isohookana 2007, 178.)

Asiakaslehden tehtdvi on toimia imagoa rakentavana journalistisena julkaisuna. L.asse Ranta-
nen toteaakin, ettd ainoa ero kaupallisen yleislehden ja asiakaslehden vililld on se, ettd edelli-
sestd kustantaja saa taloudellisen hy6dyn suoraan ja jalkimmadisestd hy6ty lunastetaan vilillisesti

parempana, muuna omana liiketoimintana. (Rantanen 2007, 32.)

3.2 Asiakaslehden vahvuudet ja heikkoudet

Asiakaslehden vahvuuksia ovat journalistinen ote, mahdollisuus taustoittaa tapahtumia ja uuti-
sia, mahdollisuus luoda kokonaiskatsauksia. Lisiksi sisdlté on itse pddtettivissi ja jutut voidaan
kohdistaa rajatulle kohderyhmille. Lisiksi asiakaslehti voi tarjota tietoa, jota ei ole yleisesti
saatavilla. Hyvi lehti on informatiivinen ja se luetaan ja sdilytetidn pitempéin.

(Isohookana 2007, 178.)

Toisaalta on tiedostettava my6s asiakaslehden heikkoudet. Lehden julkaiseminen edellyttid
suhteellisen pysyvai asiakaskuntaa, lehti ei toimi ajankohtaistiedon ja uutisten valittdjinad har-
vojen ilmestymiskertojen vuoksi, se hukkuu muun postin ja informaation joukkoon, siti ei

chditi lukea eiki se 16ydy helposti verkosta. (Isohookana 2007, 178.)

Asiakaslehden tuottamisen tekee haasteelliseksi my6s se tosiseikka, ettd useimmiten lukija ei
ole liht6kohtaisesti kiinnostunut yrityksen nikemyksistd. Nakemykset pitdd tehdé kiinnosta-
viksi. Puhuminen ylhdaltd alaspiin on lukijan ja samalla potentiaalisen asiakkaan riikedtd aliar-
vioimista ja jopa halventamista. Lehden ja lukijan suhteen pitdad perustua tasa-arvoisuuteen ja
keskindiseen kunnioitukseen. Viestintd onnistuu, jos lihettdjid puhuttelee vastaanottajaa samalta

tasolta. (Rantanen 2007, 30.)

3.3 Lehden toteutus

Lehden konsepti toimii karttana, jonka avulla tekijit suunnistavat ideoidessaan ja toteuttaes-
saan yksittdisid numeroita. Kun yrityksen visiota, strategiaa ja viestinnén tavoitteita pohditaan

lehden nikokulmasta, esille saattaa nousta yllittivid kehittimiskohteita. (Mykkinen 1998, 14.)

Asiakaslehti toteutetaan journalistisin periaattein, jolloin jutut kirjoitetaan uutisten, artikkelien
ja reportaasien muotoon (Isohookana 2007, 178). Pohdittaessa asiakaslehden artikkelien luon-
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netta on tehtdva pddtoksid siitd, kerrotaanko tarinoita tuotteista vai arvoista. Lehden on hyvi
pystya liikkumaan kerronnassaan yrityksen toiminnan, litketoiminta-alueen ja ulkopuolisen
maailman vililld. Lukija haluaa 16ytdd jutuista luontevan linkin yritykseen, vaikka selked yhteys

tuotteisiin puuttuisikin. Mikili yhteys katoaa, lukija vaivautuu. (Leinonen 2007, 35.)

Asiakaslehden sisdlt66n kuuluu usein seuraavia aihe-alueita: toimitusjohtajan katsaus, toimiala-
katsaukset, uudet tuotteet ja palvelut, tulevaisuuden suunnitelmat, tulevat ja menneet tapahtu-
mat, kannanotot esim. vireilld olevaan lainsdddint6on, analyysit markkinoista ja muista ympa-
ristétekijOistd, asiakastapaukset, henkil6ston esittely seka asiantuntijahaastattelut ja asiantunti-

joiden laatimat jutut. (Isohookana 2007, 179.)

Mikili lehti mielii tayttdd tehtdvinsd olennaisen, lukijaan vaikuttavan tiedon vilittdjini, on teki-
joiden tunnettava sekd yhteis ettd lukijat lipikotaisin (Mykkidnen 1998, 15). Asiakaslehden
sisdllén tuottaminen edellyttdd toimialan tuntemusta. Hyvi vaihtoehto on tehda asiakaslehted

pitkdjidnteisessd yhteistyOsuhteessa ammattitoimittajien tai viestintitoimiston kanssa. (Raninen

& Rautio 2003, 172.)

Asiakaslehden tulisi olla aidosti yhteydenpitoviline, jossa kirjoitetaan asiakasta kiinnostavista
aiheista ja alaan liittyvistd ajankohtaisista asioista. Asiakaslehti toimii sitd paremmin kohderyh-
missdin, mitd parempi sen journalistinen taso on. Julkaisun graafinen ja sisdlléllinen laatu on
suoraan verrannollinen sithen, miten tirkedni yritys pitdd kanta-asiakkaitaan. (Raninen & Rau-

tio 2003, 172-173.)

Niin ollen myds lehden tasovaatimusten realistisuus on lehden tekemisen kannalta oleellista.
Yhteisolehden julkaisemisen kustannukset ovat osa yrityksen viestintibudjettia. Kun lehden
strategiset, laadulliset ja tekniset tavoitteet ovat selvilld, on varmistettava, ettd varatut resurssit

riittdvit tavoitteiden toteuttamiseen. (Mykkidnen 1998, 15.)

Lehti on tekstin ja kuvan liitto, jossa tekstin ja kuvan pitdd ohjata lukijan mielikuvaa haluttuun
suuntaan. Parhaimmillaan ne muodostavat yhdessd mielikuvan, joka on enemmin kuin osien
summa. Lehden muotoilu ja sisillon taitto yhdistdvit tekstin ja kuvan kokonaisuudeksi visuaa-
lisen kielen avulla. Lehden graafikon tehtivind on kiddntid kirjoitettua sisdlt6d visuaaliselle

kielelle, joten hyvi lehti tarvitsee molempien kielten taitajia. (Rantanen 2007, 19.)

Lehden kehittdmisessi on toisinaan tehtdvi valintoja, panostetaanko ulkonidkéon vai sisdltoon.
Kannattaa panostaa tietenkin molempiin ja pitdd muistaa, ettd huonoa sisiltdd ei pelasta mi-
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kddn. Lehden sisillon ja tekijoiden osaamisen kehittimiseen kiytetyt voimavarat eivit mene

hukkaan. (Mykkinen 1998, 17.)

3.4 Asiakaslehdelli on oma identiteetti

Harvalla yrityksen viestinndn, markkinoinnin tai brindinrakennuksen tydkalulla on yhti itse-
niinen identiteetti. Oma identiteetti tekee lehdestd lehden. Esimerkiksi esite pyrkii koko ole-
muksellaan vahvistamaan yrityksen brindid, kun taas lehti rakentaa my6s omaa identiteettiddn.
(Leinonen 2007, 37.) Tistd syystd on mahdollista tutkia lehden merkitystd my0s erillisend osa-

na yrityksen markkinointiviestintdd, kuten tdssi opinniytetyGssa on tehty.

Hyvi lehti ratkaisee samaa lukijan ongelmaa, jota yrityksen tuotteet ja palvelut on rakennettu
ratkaisemaan. T4lld tavoin lehti toimii yrityksen tuotteen tai palvelun heijastumana ja niiden

alitajuisena todisteena. (L.einonen 2007, 37.)

Visuaalinen ilme on perusviestien tai tarinan tasapuolinen kumppani yhteiséjen mielikuvan
luomisessa ja vahvistamisessa. Se pitdd sisillddn tyylin, muodot ja virit. Tavoitteena on luoda
yhteis6lle omaleimainen, muista erottuva visuaalinen linja, joka vahvistaa kuvallisesti tarinaa ja
perusviestejd. Yhteisolle siis luodaan visuaalinen persoonallisuus, joka helpottaa sen tunnista-

mista ja muistamista. (Juholin 2000, 85.)

Niin ollen vaikka teksti onkin lehden sielu, ei se poista sitd tosiasiaa, ettd kuva nihdddn ensin.
Ihminen vastaanottaa pdivittdin 75 prosenttia viesteistd silmén kautta, jolloin my6s lehden vi-

suaalisuus muodostaa mielikuvaa sisdllostd ja luo sithen odotuksia. (Rantanen 2007, 20.)
Lehden oma identiteetti on tirked myos riittdvin kerronnallisen litkkumavaran saavuttamisek-
si. Lehden on mahdollistettava useampia tarinankerronnan muotoja ja useita erilaisia ddnen-
painoja. (Leinonen 2007, 37.)

3.5 Asiakkaat lehden kohderyhmina

Lehdelld voi olla useita erilaisia kohderyhmia. Liian suuren lukijajoukon tavoittaminen on leh-
delle hyvin vaikeaa. Jos lehti yrittdd miellyttdd kaikkia, ei se miellytd endd ketddn. (Leinonen

2007, 43.)

22



Asiakaslehden tehtdvind on hoitaa asiakassuhdetta. Lehti rakentaa yrityksen kuvaa asiakkaan
mielessi ja vaikuttaa myds kdyttiytymiseen. Asiakaslehti voi toimia tirkedna ja sddnnéllisend
yhteydenpitovilineend, mikili asiakas tarvitsee yritystd harvoin. Tarpeeksi usein ilmestyviin,

lukuarvoltaan hyviin lehteen voidaan jopa luoda odotuksia. (Mykkinen 1998, 25.)

Hyvi asiakaslehti aktivoi toimintaan: asiakas antaa palautetta osallistuu kyselyihin, kilpailuihin
ja arvontoihin, tilaa tuotteita tai pyytid lisitietoja (Mykkidnen 1998, 26). BtoB-lehdilld vaikutus
lukijan kédyttiytymiseen saattaa olla vaikeammin miariteltiviss, silld lehden vaikutusta pitkissi

ostoprosessissa saattaa olla hankala tunnistaa (Leinonen 2007, 47).

3.6 Asiakaslehden merkitys osana yrityksen toimintaa

Juholin toteaa, etti asiakaslehdissd on nihtivissi kaksi koulukuntaa. Ne, jotka ovat menetti-
neet uskonsa asiakaslehtien erottuvuuteen ja vaikuttavuuteen ja siirtyneet verkkolehteen ja ne,

jotka taas uskovat lehden voimaan entisti enemman ja tuottavat niyttivid, lihes taideteoksiksi

luokiteltavia julkaisuja. (Juholin 20006, 213.)

Painetun lehden olemassaoloa sihkdistyvissd nykymaailmassa puolustaa etenkin lehden vaivat-
tomuus. Lasse Rantanen toteaa, ettd aikakauslehti on kayttoliittyma, jossa lukija voi itse méara-

td vastaanottamisen tahdin ja paikan, silld lehti soveltuu luettavaksi missd tahansa (Rantanen

2007, 17).

Kuten jo todettu, niin BtoB-kaupankidynnissi henkilokohtainen myyntityé on keskeisin tapa
hankkia kauppoja ja kertoa yrityksen ratkaisuista. Metso Endress+Hauserin markkinointivies-
tinndssé asiakaslehti on keskeinen viestinnin viéline. Niin ollen on jirkevii tutkia niitd mah-

dollisuuksia, joilla nimi kaksi keskeisti keinoa voivat paremmin tukea toisiaan.

Tdimin opinndytetyon tavoitteena on mahdollisesti 16ytid keino hy6dyntid entistid paremmin
asiakaslehted myyntitySssi; keinot ja ideat tdhdn on vain 16ydettivi. Paremmalla hyddynnetti-
vyydelld saadaan aikaan tehokkuutta, niin toiminnallista kuin taloudellistakin. Tama on tirked
seikka siind mielessi, ettei yritys turhaan hukkaa voimavaroja ja rahoja toimenpiteisiin, joilla ei
ole kdytinnon vaikutusta. Lisiksi tavoiteltava ihannetila on, ettd myyjit pystyisivit entistd pa-

remmin hy6dyntimain lehted tySssidn.

Kiteyttdmilld ydinasiat markkinointiviestinnin teotiasta voidaan todeta, ettd yrityksen on mah-
dollista erottautua kilpailijoistaan viestinnilld. Tuotteiden tekniikka ei valttimittd kovastikaan

23



eroa kilpailijoista, mutta on l6ydettivi yrityksen vahvuusalueet ja korostettava niitd. Muok-
kaamalla asiakkaan mielessd positiivista mielikuvaa yrityksestd voidaan vaikuttaa my6s ostopda-
toksiin. Kenttiviyld on Metso Endress+Hauserille yksi tirkeimmistd erottautumiskeinoista.
Lehti on visuaalisesti ja sisidllollisesti taysin erilainen kuin kilpailijoiden vastaavat asiakaslehdet.
Sitd on toistuvasti verrattu alan ammattijirjestdn jisenlehteen, jota on yleisesti pidetty toimi-

alan merkittivini ddnenkantajana.

On tirkedd pystyd erottamaan keskeisimmit kilpailutekijit, joilla my6s asiakaslehden avulla
voidaan erottautua yrityksen kilpailijoista ja toisaalta my6s alan muista asiakas- ja ammattileh-
distd. Kuviossa 5 on esitettynd malli, jolla pystytidn havainnollisella tavalla kiteyttimédin kes-

keiset erottautumistekijit.

Ei koskaanole
~~0On ain:

Paamaaratja \ Asiat, joita lehti ei

Tarkeimmat lehden \ kehityssuunnat  koskaan valita
tekemisen Toiseksi '\ lukijalleen

perusajatukset merkittavimmat
i teemat
i

Johtavan ajatuksen kiteyttdéminen

Kuvio 5. Malli asiakaslehden merkityksen kiteyttimiselle

Asiakaslehden keskeiset toiminta-ajatukset voidaan kiteyttdd edelld esitettyyn kuvioon, jossa
muutamalla sanalla kiteytetddn lehden tekemiseen liittyvit keskeisimmit ohjenuorana toimivat
asiat. Jokaisessa numerossa toistuvat keskeisimmit ja tirkeimmat ajatukset maaritellidin On
aina -otsikon alle. On usein -otsikon alla ovat ne teemat, jotka ovat toiseksi merkityksellisimpid
ja kiytinndssd myds esiintyvit jokaisessa numerossa. Voi olla -otsikon alla on niitd kehitys-
suuntia ja teemoja, joita asiakaslehdessi on mahdollista tilannekohtaisesti kisitelld. Ei koskaan
ole on tirked otsikko, silld sen alla ovat teemat, joita lehdelld ei haluta viestid tai edes piilovies-

tid. Vihred nuoli kertoo sen johtavan ajatuksen, jolla asiakaslehted tehdiin.
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4 Case-esittely

Tidssd osiossa on tarkoitus rakentaa kisitys siitd toimintaymparistOstd, jossa Kenttiviyla-
asiakaslehti toimii osana yrityksen markkinointiviestintid. Ensin esitellidn Metso
Endress+Hauserin emoyhtiéiden, Metso-konsernin ja Endress+Hauser AG:n, strategiat, ta-
voitteet ja viestinnan periaatteet, silli Metso Endress+Hauserin markkinointiviestintd pohjau-

tuu ndiden yritysten linjauksiin.
4.1 Metso-konserni

Metso on kestidvien teknologioiden ja palveluiden kansainvilinen toimittaja kaivos-, maaraken-
nus-, energia-, metallinkierritys- sekd massa- ja paperiteollisuudelle. Metso-konserni koostuu
kolmesta raportointisegmentisti: Kaivos- ja maarakennusteknologia, Energia- ja ymparistotek-
nologia ja Paperi- ja kuituteknologia (kuvio 6). Metso-konsernin liikevaihto vuonna 2008 oli
0,4 miljardia euroa. Metsolla on toimintaa yli 50 maassa, ja ty6llistdd yli 29 000 osaajaa. (Metso

Oyj 2009a.)

Asiakkaat

Metson liiketoimintalinjat

Kaivosala Voimantuotanto Paperit

Maanrakennus Automaatio Kuidut

Kierratys Pehmopaperi

Kaivos- ja
maanrakennus- Energia- ja Paperi- ja
teknologia ympaéaristéteknologia kuituteknologia

Kuvio 6. Metson konsernirakenne 1.12.2008 alkaen (Metso Endress+Hauser 2009)
Viime vuosina Metson kasvu on ollut merkittivintd kaivos- ja maanrakennusteollisuudessa

sekd maantieteellisesti uusilla kehittyvilld markkinoilla. Metso ei ole riippuvainen yhden teolli-

suudenalan tai maantieteellisen alueen kehityksestd. (Metso Oyj 2009a.)
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Metso on vahvistanut merkittdvisti palveluliiketoimintaa ja nykyisin jo kolmannes liikevaih-

dosta ja yli puolet tuloksesta muodostuu palveluliiketoiminnasta. (Metso Oyj 2009a.)

Metsolla on suunnittelua, tuotantoa, hankintaa, palvelulitketoimintaa, myyntid ja muuta toimin-
taa yli 50 maassa. Asiakkaita Metsolla on yli sadassa maassa. Liikevaihto markkina-alueittain
vuonna 2008 jakautui seuraavasti: Liikevaihdosta 41 prosenttia tuli Euroopasta, 16 prosenttia
Pohjois-Amerikasta, 24 prosenttia Aasian ja Tyynenmeren alueelta, 12 prosenttia Eteld- ja Vi-

li-Amerikasta ja 7 prosenttia muualta maailmasta. (Metso Oyj 2009a.)

4.1.1 Metson strategia, toiminta-ajatus, arvot ja visio

Metson strategisena tavoitteena on kestivi, kannattava kasvu suhdannevaihteluista riippumat-
ta. Kannattavuuden parantaminen perustuu Metson oman toiminnan - tuottavuuden, toimin-
nallisen tehokkuuden, laadun ja kustannuskilpailukyvyn - jatkuvaan kehittimiseen. Kasvaak-
seen Metso pyrkii tdysimaidriisesti hyédyntimadn suotuisan markkinatilanteen ja globaalin toi-
mintansa tarjoamat mahdollisuudet seki luomaan uutta kasvua palvelu- ja ymparistoliiketoi-
minnasta. Metson strategia pohjautuu pitkin aikavilin viitekehykseen, joka muodostuu yhtién

toiminta-ajatuksesta, arvoista, toimintaperiaatteista sekd visiosta. (Metso Oyj 2009b.)

Metson strategiset tavoitteet korostavat toiminnan tehostamista ja asiakastyytyvaisyyttd. Ne
madrittelevit, miten edetdin kohti Metson visiota. Strategisia painopisteitd ovat asiakastyyty-
viisyyden ja toiminnan tehostamisen kannalta kulloinkin keskeiset ja ajankohtaiset alueet, joita
tarvitaan kannattavan kasvun saavuttamiseksi. Lisiksi Metso on asettanut taloudelliset tavoit-
teet, jotka mittaavat yhtidn toiminnan jatkuvaa parantamista seki kykyé tuottaa omistaja-arvoa

pitkélld atkavililld. (Metso Oyj 2009b.)

Metson toiminta-ajatuksena on ”Engineering Customer Success”. Se tarkoittaa, ettd yrityksen
menestys perustuu kyvykkyyteen ja osaamiseen. Tarkoituksena on tukea asiakkaiden kilpailu-

kykyi ja edistdd teollisuuden kestdvidd kehitystd maailmanlaajuisesti. (Metso Oyj 2009b.)

Metsossa toteutetaan toiminta-ajatusta arvojen kautta. Arvot ovat: asiakkaan menestyminen,
kannattava uusiutuminen, ammatillinen kehittyminen ja yksilén sitoutuminen. Metsossa arvot

yhdessi eettisten periaatteiden kanssa ohjaavat péivittdistd padtoksentekoa ja antavat toimin-

nan suunnan. (Metso Oyj 2009b.)
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Metson visiona on tulla toimialansa johtavaksi yritykseksi — yritykseksi, johon muita yrityksid
verrataan. TAmi tarkoittaa, ettd Metson ratkaisut vastaavat parhaiten asiakkaiden tarpeita, yri-
tys on markkina- ja teknologiajohtaja valitsemillaan toimialoilla, Metso tarjoaa parhaita mah-
dollisia ratkaisuja asiakkailleen ymparistéteknologisiin tarpeisiin ja on johtava yritys toiminnan
tehokkuudessa ja laadussa. Lisdksi Metso pyrkii olemaan halutuin tyénantaja ja tuottaa viite-

ryhminsé parasta omistaja-arvoa. (Metso Oyj 2009b.)

4.1.2 Viestinti Metsossa

Metson viestinti on aktiivista, avointa ja johdonmukaista. Viestinnén tavoitteena on tukea
Metsoa pitkin tihtdimen tavoitteessaan olla toimialansa johtava yritys. Ulkoisen viestinnin
tehtivd on rakentaa ja yllipitid johdonmukaisesti Metson tavoitteiden mukaista tunnettuutta
kaikissa kohderyhmissd. Sisdisen viestinndn tehtdvi on tydntekijéiden informointi seki tyémo-

tivaation, vithtyvyyden ja yhteenkuuluvuuden edistiminen. (Metso Oyj 2009c¢.)

Metso on mairitellyt viestinnilleen keskeiset periaatteet. Viestinnidn suunnitelmallisuudella
tarkoitetaan, ettd viestintitoimet tukevat Metson litketoiminnan tavoitteita ja tavoitemielikuvan
saavuttamista. Avoimuus ja rehellisyys tarkoittavat, ettd Metso viestii toiminnastaan ja tehdyis-
td pddtoksistd avoimesti ja todenmukaisesti. Tasapuolisuus on porssiyhtidlle tirked seikka ja
siksi Metso viestii tasapuolisesti ja samassa laajuudessa myonteisista ja kielteisistd asioista sa-
manaikaisesti kaikille sidosryhmille. Metso on tiedottamisessaan aktiivinen, mika tukee yhte-

niisen yrityskuvan rakentamista. (Metso Oyj 2009c.)

4.1.3 Viestinnin kohderyhmit ja kanavat

Metso valitsee kulloinkin sopivan kanavan viestinnén kriteerien (uskottavuus, olennaisuus,
jatkuvuus, tehokkuus, ammattitaito, luovuus) ja kohderyhmien tarpeiden mukaan. Koska mas-
sa- ja paperiteollisuus on yksi pddasiakasryhmistd, Metso suosii painetun materiaalin ja karton-
kipakkausten kiytt6d asiakasviestinndssd sekd muussa, ensisijaisesti imagon rakentamiseen

pyrkivissa viestinnassd. (Metso Oyj 2009c¢.)

Verkkoviestintd (intranet ja Internet) on Metson ensisijainen kanava sijoittaja- ja henkil6sto-

viestinnédssd nopeutensa ja kustannustehokkuutensa ansiosta. (Metso Oyj 2009c.)

Metson viestinnin ensisijaiset kohderyhmit ovat: nykyiset ja tulevat asiakkaat sekd tyontekijat,
Metson osakkeenomistajat ja sijoittajat, Metson partnerit, alihankkijat ja jilleenmyyjit seké
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media. Ensisijaisille kohderyhmille Metso viestii proaktiivisesti eli ennakoi heidin tiedontarpei-

taan ja vastaa niihin jirjestelmallisesti. (Metso Oyj 2009c.)

Metson viestinnin toissijaisia kohderyhmid ovat paikalliset, kansalliset ja kansainviliset pdatta-
jat, Metson litketoimintaan liittyvit jirjestot, yhteiskunta sekd jarjestot ja instituutiot, jotka vai-
kuttavat Metson ensisijaisiin kohderyhmiin, mukaan lukien ammattiliitot, konsultit ja taloudel-

liset laitokset. Toissijaisille kohderyhmille Metso viestii aktiivisesti. (Metso Oyj 2009¢.)

Lisaksi Metso toimii aktiivisesti erilaisten aktivistiryhmien ja kansalaisjirjestéjen (NGO) kans-
sa. Metso vastaa niiden kyselyihin rehellisesti ottaen kuitenkin huomioon Metson ja sen ensisi-

jaisten sidosryhmien intressit. Metso Oyj 2009c.)

4.1.4 Viestinnin vastuunjako

Metsossa viestinndn vastuut on jaettu viestinnin kohderyhmien mukaisesti. Metson litketoi-
minnat vastaavat mm. suhteista ammatti- ja paikallisviestimiin sekd asiakasviestinnistd. Metson
konserniviestintd vastaa mm. porssitiedotuksesta ja sijoittajaviestinndstd sekéd yhteyksistd

talouslehdist6on ja kansainvilisiin tiedotusvilineisiin. (Metso Oyj 2009¢.)

Asiakas- ja partneriviestintd on Metson liiketoiminta-alueiden vastuulla. Samaa asiakasseg-
menttid palvelevat litketoiminta-alueet toimivat yhteistyossd ja koordinoivat ydinviestinsi ja
kanavansa.

Henkilostoviestinnéstd vastaavat Metson konserniviestinti ja lilketoiminta-alueiden viestinti
yhdessd. Metson konserniviestintd vastaa koko konsernia koskevien sisiisten asioiden viestimi-
sesta.

Sijoittajaviestinndsti vastaa konserniviestintd yhdessa sijoittajasuhdetoiminnon kanssa.

Mediasuhteista vastaavat Metson konserniviestinti ja liiketoiminta-alueiden viestintd yhdessa.

(Metso Oyj 2009c.)

4.1.5 Metson asiakasviestinti

Asiakasviestinnin tavoitteena on tiedottaa nykyisille ja mahdollisille tuleville asiakkaille Metson
toiminnasta seké tuotteista ja palveluista. Lisaksi asiakasviestinnin tavoitteena on vahvistaa
mydnteistd mielikuvaa Metsosta ja sen tarjoamista tuotteista seki lujittaa jo olemassa olevia

asiakassuhteita. Asiakasviestinnissd kiytetddn alan omaa termist6d ja toisaalta painotetaan
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Metson asiakkaille tarjoamia hyotyji. Kaikessa asiakasviestinnissd pyritddn Metson yhteisten

perusviestien vilittimiseen ja yrityskuvan vahvistamiseen. (Metso Oyj 2009c¢.)

Asiakasviestinnin kanavia ovat asiakaslehdet, esitteet ja muu tuoteaineisto, yrityksen esittelyai-
neisto, mainokset, messut, ammattilehdet, seminaarit ja muut asiakastilaisuudet, Internet, ext-

ranet, puhelin- ja videoneuvottelut seki henkilkohtaiset tapaamiset. (Metso Oyj 2009c.)

Asiakasviestintd on uskottavaa vain, jos mainonnassa ja markkinointiviestinnissi annetut lu-
paukset vilittavit yhteneviistd kuvaa Metsosta ja sen liiketoiminnoista, tuotteista ja palveluista
sekd tukevat asiakkaan muista kanavista ja henkil6kohtaisessa kanssakdymisessd saamaa kisi-

tystd. (Metso Oyj 2009c.)

4.1.6 Metson julkaisemat lehdet vastuunjaon mukaisesti

Kuten aiemmin jo todettu, Metso tekee erilaisia julkaisuja erilaisiin tarkoituksiin. Seuraavassa
kiydddn ldpi pddpiirteissddn lehti- ja julkaisutasolla, mitd eri yksikoissd julkaistaan. Kenttdvayld-

asiakaslehted kisitellddn kokonaan omassa kappaleessaan (ks. 4.5).

Metso-konserniviestinti toimittaa konserninlaajuista Intermetso-nimistd henkilostolehted, joka

ilmestyy kolme kertaa vuodessa useina kieliversioina. (Metso Oyj 2009c.)

Kaivos- ja maanrakennusteknologia -segmentin Metso Minerals julkaisee kansainvalistd kiven-
ja mineraalien kisittelyyn keskittyvid Rock&Minerals-nimistd verkkolehted, josta ilmestyvit

englannin ja kiinankieliset versiot. (Metso Oyj 2009c¢.)

Paperi- ja kuituteknologia -segmentin Metso Paper julkaisee kahta asiakaslehted.
Fiber&Paper&Power-asiakaslehti on suunnattu asiakkaille ja yhteistybkumppaneille ja sen pai-
nopistealueena ovat uudet tuotantolinjat, koneet sekid suurimmat koneuudistukset. Lehted jul-
kaistaan kolme numeroa vuodessa englanniksi ja kiinaksi. Toinen asiakaslehti on nimeltdin
Fiber&Paper&Power Express, joka puolestaan keskittyy asiakasuutisiin palveluista, koneuu-
sinnoista ja prosessien parannuksista. Lehdestd ilmestyi kolme numeroa vuonna 2008 ja siitd
tehddin kahdeksan kieliversiota: englanti, kiina, saksa, suomi, portugali, venijd, espanja ja ruot-

si. (Metso Oyj 2009c.)

Energia- ja ymparistoteknologia-segmentin Metso Automation julkaisee Automation-nimista
englanninkielistd asiakaslehted, josta ilmestyi nelja numeroa vuonna 2008. Timan lisiksi Metso
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Automationin tuotelinjat julkaisevat kahta asiakaslehted: NelesNews ilmestyy kaksi kertaa vuo-
dessa ja se kertoo Neles, Jamesbury- ja MAPAG-tuotteiden kuulumisia. Sen kieliversiot ovat
englanti, ranska ja saksa. Kajaani-tuotelinja puolestaan julkaisee englanninkielistd

KajaaniNews-asiakaslehted kaksi kertaa vuodessa. (Metso Oyj 2009c¢.)

Kenttiviyli-lehti kuuluu my6és Metso Automationin julkaisuihin, silli se on Suomen myyntiyk-
sikén julkaisema suomenkielinen asiakaslehti. Kenttivayldssa julkaistaan osin samoja artikkelei-
ta ja tuoteuutisia kuin Automation-, NelesNews- ja KajaaniNews -lehdissd. Ndin lehtitarjonta

tukee toisiaan ja palvelee suomalaisia asiakkaita.

4.1.7 Metson Automaatio-liiketoimintalinja

Metson Energia- ja ympiristoteknologia -segmentti koostuu Voimantuotanto-, Automaatio- ja
Kierritys-liiketoimintalinjoista. Metso Endress+Hauser Oy:n toinen omistajayhtié on Metso

Automation Oy, joka on osa Automaatio-litketoimintalinjaa.

Energia- ja ympiristoteknologia -segmentin litkevaihto vuonna 2008 oli 1 775 miljoonaa euroa

ja henkilstod segmentin palveluksessa oli vuoden lopussa 6 357 (Metso Oyj 2009d, 38).

Energia- ja ympiristoteknologia -segmentin tirkeimmat tuoteryhmit Automaatio-
litketoimintalinjassa ovat energia- ja prosessiteollisuuden automaation ja tiedonhallinnan sovel-
lusverkot ja jarjestelmit, tuotantoprosessien mittausjarjestelmat, sidtoventtiilit ja alykkait sul-
kuventtiilit sekd asiantuntija- ja huoltopalvelut. Liiketoimintalinja palvelee asiakkaita voiman-
tuotantoteollisuudessa, 6ljy- ja kaasuteollisuudessa, papeti- ja massateollisuudessa sekd metal-
linkierritysteollisuudessa. Automaatio-litketoimintalinjan litkevaihto oli 783 miljoonaa euroa

vuonna 2008. (Metso Oyj 2009d, 30.)

4.2 Endresst+Hauser AG

Endresst+Hauser AG on sveitsildinen mittaus- ja sddtotekniikkaan sekd automaatioratkaisuihin
keskittyvd maailmanlaajuisesti toimiva yritys. Endress+Hauser on edelleen tiysin perheomis-
tuksessa oleva yhtid, joka on perustettu vuonna 1953. Endress+Hauser kuuluu maailmanlaa-
juisesti alansa johtaviin toimittajiin. Nopea ja tehokas myynti- ja huolto-organisaatio toimii 39
maassa. Tuotantoa yritykselld on yhdessitoista eri maassa: Sveitsissd, Saksassa, Ranskassa, Iso-

Britanniassa, Italiassa, Kiinassa, Japanissa, Intiassa, Tsekinmaassa, Eteld-Afrikassa ja Yhdysval-
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loissa. Vuoden 2008 lopussa Endress+Hauser tyollisti yli 8 400 tyontekijda ja saavutti yli 1,2
miljardin euron liikevaihdon. (Endress+Hauser AG 2009a.)

4.2.1 Endresst+Hauserin strategia, visio, missio ja arvot

Endress+Hauserin strategian keskeinen kulmakivi on asiakkaiden palveleminen valituilla teolli-
suuden aloilla niin, ettd asiakkaiden odotukset jatkuvasti tiyttyvit tai ylittyvit.
Endress+Hauserin tuote- ja palveluvalikoima tiyttdd valikoiman kattavuudella seki innovatii-
visilla tuotteilla ja ratkaisuilla prosessiautomaation kenttiinstrumentoinnin vaatimukset koko
elinkaaren ajan. Ydinliiketoimintaa tukevat palvelut ja ratkaisut tuottavat lisdarvoa asiakkaille.
Kasvua haetaan uusilta kehittyvilta markkina-alueilta. Maailmanlaajuinen myynti- ja jakelu-
kanava toimii ldhelld asiakasta mahdollisimman tehokkaasti asiakkaiden tarpeita hyédyttien.

(Endress+Hauser AG 2009b.)

Endresss+Hauserin visio tiivistyy yrityksen kiyttdmassd sloganissa “People for Process
Automation”. Se tarkoittaa, ettd asiakkaat mieltavit Endress+Hauserin kansainvilisena ratkai-
sutoimittajana, jolla on laaja valikoima mittalaitteita prosessimittauksiin sekd vahva alueellinen

lisndolo. (Endress+Hauser AG 2009b.)

Endress+Hauserin tavoitteena on kehittdd henkil6ston osaamista ja kannustaa vastuulliseen
toimintaan niin yhteiskuntaa kuin ympirist6d kohtaan, kuitenkaan yrityksen taloudellista me-
nestystd unohtamatta. Endress+Hauserin tavoitteena on olla ”Simply the Best” eli yksinkertai-

sesti paras. (Endress+Hauser AG 2009a.)

Yrityksen missio médrittelee suunnan, joka tarvitaan strategiassa ja visiossa mairiteltyjen ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Endress+Hauserin pyrkimyksend on tuottaa toiminnallaan asiak-
kailleen pysyvid ja merkittivid lisdaarvoa. Yhteistyossd asiakkaiden ja kumppaneiden kanssa
Endress+Hauser tarjoaa ratkaisuja mittauksiin, sdat66n ja automaatioon. T4t varten
Endress+Hauser kehittdd, valmistaa ja myy antureita, komponentteja ja jirjestelmid, jotka ko-
koavat, siirtavit ja kisittelevit tietoa teollisista prosesseista. Niin Endress+Hauser auttaa asi-
akkaitaan kehittimiin prosessejaan luotettaviksi, turvallisiksi, tehokkaiksi ja ympiristéd huo-

mioiviksi. (Endress+Hauser AG 2009a.)
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Endress+Hauserin arvot ovat:

- asiakas; opimme asiakkailta, joita palvelemme

- strategia; keskitimme voimavaramme liiketoimintaan, jonka osaamme

- itsenidisyys; huolehdimme maineestamme itsendisend ja riippumattomana yritykseni

- organisaatio; uskomme itseniisiin toimintayksikkdihin, ja keskitimme hallinnolliset
toiminnot

- Johtajuus; rohkaisemme tyontekijoitd ottamaan vastuuta toimistaan. Johdamme avoi-
men viestinndn, yhteisten tavoitteiden ja oman menestyksemme kautta.

- laatu; pyrimme olemaan edellidkivijéitd tuotteiden ja palveluiden laadussa

- henkil6st6; tavoitteenamme on motivoitunut, sitoutunut ja aktiivisesti osallistuva hen-
kil6sto

- Viestintd; puhumme avoimesti kollegoidemme kanssa. Kisittelemme tietoja vapaasti ja
vastuullisesti.

- Luovuus; toivomme voivamme rakentaa tyOympdriston, jossa ideat ja luovuus voivat
kasvaa. Rohkaisemme henkil6stéd olemaan innovatiivisia.

- kannattavuus; tiedostamme, ettd kannattavuus on eteenpiin vievid voima yritykses-

saimme. (Endress+Hauser AG ”Credo” 2009b.)

4.2.2 Endress+Hauserin viestinnin periaatteet

Endress+Hauser viestii aktiivisesti, avoimesti ja totuudenmukaisesti tarjoten tietoa niin yrityk-
sen sisdisille kuin ulkoisillekin sidosryhmille. Yrityksen kaikki viestintd on integroitua, joten
sisdinen ja ulkoinen viestintd sekd markkinointiviestintd noudattavat samaa linjaa. Viestintd
perustuu vastuullisuuteen, tosiasioihin ja objektiivisuuteen, ei siis huhuihin, oletuksiin ja viit-

teisiin. Viestinnin sdvy on aina asiallista ja kohteliasta. (Endress+Hauser AG 2009b.)

Endress+Hauserin viestinndssi otetaan huomioon kansainvilinen toimintaymparisto, moni-
kansallinen erilaisuus ja kulttuurierot eri sidosryhmissi. Endress+Hauserin viestinnassa vilte-

tadn syrjintdd. (Endress+Hauser AG 2009b.)
Endress+Hauserin viestintd ottaa huomioon kohderyhminsi ja tarjottavan tiedon tulee vastata

kohderyhmin tarpeeseen sisdlloltddn ja kieleltidn. Ulkoisessa viestinndssad viltetddn yrityksen

omien lyhenteiden kidyttimistd. (Endress+Hauser AG 2009b.)
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4.3 Metso Endress+Hauser Oy

Metso Endress+Hauser Oy on Metso Automation Oy:n ja Endress+Hauser AG:n yhteinen
myyntiyritys Suomessa. Yritys tarjoaa prosessiteollisuudelle mittaus- ja sditolaitteita, kokonaisia
sddtoratkaisuja sekd monipuolisia palveluja prosessin koko elinkaaren ajaksi. Yritykselld on
vahva alueellinen myynti- ja huoltoverkosto, joka kattaa koko maan. Yritys on litkevaihdolla
mitattuna suurin prosessi-teollisuuden automaation kenttilaitetoimittaja Suomessa. Metso En-
dress+Hauser Oy:n liikevaihto oli 42,7 miljoonaa euroa vuonna 2008 ja sen palveluksessa

tyoskenteli vuoden lopussa 90 henkiléad. (Metso Endress+Hauser Oy 2009.)

4.3.1 Metso Endress+Hauserin toiminta-ajatus ja visio

Metso Endress+Hauser Oy:n tavoitteena on optimoida asiakkaidensa liiketoiminta- ja tuotan-
toprosessien suorituskykyi ja kannattavuutta elinkaarenaikaisessa molemminpuoliseen lisdar-
voon perustuvassa yhteistydssa. Yrityksen tavoitteena on tarjota henkiléstélleen hyvi ja palkit-

seva ty6yhteisd. (Metso Endress+Hauser Oy 2009.)

Yrityksen visiona on olla johtava tiydellisten kenttisddtoratkaisujen, analysaattoreiden seka
lisdarvoa tuottavien elinkaariratkaisujen ja palveluiden avaintoimittaja (Metso Endress+Hauser

Oy 2009).

4.3.2 Tuotteet ja palvelut

Metso Endress+Hauser Oy:n asiantuntijat vastaavat Neles-, Jamesbury- ja MAPAG -venttiili-
tuotteiden, Kajaani- ja Kemotron-analysaattoreiden, Kajaani-sakeustuotteiden seki

Endress+Hauser-kenttiinstrumenttien myynnisti ja huollosta Suomessa.

Venttiilituoteryhmien tuotteet tarjoavat asiakkaille monipuolisia ratkaisuja teollisuusprosessien
sdatoon. Endress+Hauser- ja Kajaani-mittalaitteilla asiakkaat kaikilla teollisuuden aloilla voivat
tehokkaasti mitata prosessien suorituskykya kaikissa mittausten perussuureissa eli pinta-,
paine-, paine-ero-, limpdtila-, sakeus-, virtaus- ja analyysimittauksissa. Kajaani- ja Kemotron-
tuoteryhmien erikoisanalysaattorit tarjoavat maailmanlaajuisesti johtavaa osaamista sellu- ja

paperiteollisuuden tarpeisiin.

Yrityksen merkittivini kilpailuetuna on kattava palvelutarjonta, jonka tuotevalikoiman kehit-
timisessd yrityksen asiantuntijat tekevit pioneerityotd. Palvelutarjonta huomioi asiakkaiden

33



tarpeet laitehuolloista ja varastointipalvelusta aina erikoisosaamista vaativiin laitekannan analy-
sointi- ja auditointipalveluihin saakka. Useat palvelusopimukset perustuvat pitkdaikaisiin

kumppanuussuhteisiin ja tiiviiseen yhteistydhon asiakkaan kanssa.

4.3.3 Organisaatio ja sijaintipaikkakunnat

Metso Endress+Hauser on myyntiyhtié, jonka myyntiorganisaatio on jakautunut asiakastoi-
mialoittain kolmeen ryhmain: sellu- ja paperiteollisuus, energia- ja prosessiteollisuus seki elin-

tarvike-, laitevalmistus- ja vedenkisittelyteollisuuteen.

Myyntiryhmid tukemassa ovat tilaustenkasittely- ja huoltoryhmit, markkinointiviestintd seka
prosessi- ja tuotetukeen keskittynyt ryhmdé. Naiden lisdksi viisi henkil6d tyoskentelee hallinnon

ja taloushallinnon tehtivissa.

Yritykselld on toimipisteitd ympiri Suomea. Myyntitoimistot sijaitsevat Helsingissd, Tampe-
reella, Porissa, Kajaanissa ja Oulussa. Aluchuoltokeskukset sijaitsevat Helsingissi, Joutsenossa,

Kouvolassa, Jimsinkoskella, Raumalla, Pietarsaaressa, Kajaanissa ja Kemissa.

4.3.4 Asiakkaat

Metso Endress+Hauser Oy:ssd asiakaskunta on ryhmitelty asiakastoimialoittain kolmeen ryh-

maian, joille jokaiselle on oma myyntiryhmansa.

Sellu- ja paperiteollisuuden asiakkaat ovat isoja konserneja, joiden vuosittainen litkevaihto
on miljardin euron luokkaa. Miirillisesti asiakkaita tdhidn ryhmadédn kuuluu kymmenkunta. Asi-
akkaiden ostoprosessit ovat yritykselle tuttuja ja niitd leimaa voimakas tarve hankintojen kes-
kittamiseen. Kasvumahdollisuudet kotimaassa ovat lihes olemattomat, silla viime aikoina usei-
ta laitoksia on suljettu ja jdljelle jadvissd tehtaissa toteutetaan vain koneiden uusintaprojekteja.

Kotimaisen piivittdiskaupan ja huoltopalveluiden merkitys on jatkuvasti kasvava.

Myyntijohtaja Jorma Huttunen kertoo, ettd asiakkuuksien hoitamisessa henkil6kohtaisilla suh-
teilla on suuri merkitys. Asiakkaiden vuoden aikana laitehankintoihin varatut budjetit kdytetddn
loppuun vuoden lopussa, jos niyttid rahaa jidvin yli. Metso Endress+Hauser on solminut
huomattavan mairin huolto- ja varastointipalvelusopimuksia timin toimialan asiakkaiden
kanssa ja asiakkaat kdyttivit kattavimmin kaikkia Metso Endress+Hauserin tuoteryhmia.
(Huttunen 2009.)
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Energia- ja prosessiteollisuuden asiakkaat ovat suuria energia- ja voimalaitosteollisuuden,
kemianteollisuuden sekid metalli- ja mineraalienkasittelyteollisuuden toimijoita. Liikevaihdol-
taan timan teollisuudenalan toimijat ovat noin miljardin euron luokkaa ja miarillisesti niitd

kuuluu asiakaskuntaan noin 20.

Asiakkaiden ostoprosessit ovat hyvin erilaisia keskenéddn ja henkilokohtaiset suhteet ovat talld-
kin toimialalla tirkedssi roolissa osana kaupankiyntid. Toimialakohtaisen prosessituntemuksen
taytyy olla korkeatasoista. MyOs timin alueen toimijat ovat halukkaita keskittiméin ostojaan ja
toimittajien médrai karsitaan. ”Taman toimialan asiakkaat painottavat erityisesti tehokkuutta
ostoprosessiensa kehittdmisessd. My6s palvelutuotteiden kysynnin kasvu on merkittdvissd
roolissa tehokkuuden lisddmisessd”, kertoo myyntijohtaja Jyrki Koskela toimialan kehityssuun-

nista. (Koskela 2009.)

Ympiristo-, elintarvike- ja laitevalmistusteollisuuden asiakaskunta koostuu hyvin erilaisis-
ta toimijoista. Ympiristoteollisuus kattaa veden- ja jatevedenkisittelyteollisuuden. Asiakaskun-
taan kuuluu niin kunnallisia kuin yksityisidkin veden- ja jitevedenpuhdistuslaitoksia sekd uima-
halleja ja kylpyloitd. Ostoprosessit kunnallisella puollella ovat hyvin virallisia. Asiakkaita tissa

ryhmissd on noin 200 ja niiden litkevaihto vaihtelee keskenddn suuresti.

Elintarviketeollisuuden asiakaskuntaan kuuluvat alan suurimmat yritykset lihinnd meijeri- ja
panimoteollisuuden aloilta. Liikevaihdoltaan nimi asiakkaat ovat satojen miljoonien eurojen
luokkaa ja mairillisesti nditd on asiakaskunnassa kymmenkunta. Tdmin teollisuudenalan toimi-

joiden prosessit ovat pitkille automatisoituja ja hygieniavaatimukset prosesseissa ovat korkeat.

Laitevalmistusteollisuuden yritykset kokoavat erillisid laitteistoja eri toimittajilta tulevista kom-
ponenteista. Yhteistyosuhteiden solmimisessa kasvupotentiaalia on runsaasti. Yritysten osto-
prosessit vaihtelevat suuresti ja nopealiikkeisilld toimijoilla pditokset voivat syntyd nopeasti.
Toimialan yrityksistd valtaosa on pienid, joiden litkevaihto on alle 100 miljoonaa euroa. Toi-
saalta alalla on muutama iso yritys, jonka litkevaihto on lihelld miljardia euroa. Tyypillistd myJs
on, ettd pienet yritykset ovat usein isojen alihankkijoita. Asiakkaita tdssd ryhmassd on madralli-

sesti noin 300.

Myyntijohtaja Tuomo Saukkonen kertoo, ettd haasteena niilld toimialoilla on Metso En-

dress+Hauserin tunnettuuden lisédminen niin yrityksend kuin tuotteiden ja palveluiden osalta.
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Talld alueella suurena mahdollisuutena on uusien asiakkaiden saaminen. Kuten kaikessa BtoB-

myynnisséd, on henkil6kohtaisten hyvin suhteiden luominen tirkedd. (Saukkonen 2009.)

4.4 Metso Endress+Hauser Oy:n markkinointiviestinta

Metso Endress+Hauserin markkinointiviestinndn haasteena on yhdistdd kahden erilaisen yri-
tyksen visuaalinen ilme ja tapa viestid. Graafiselta ilmeeltddn Metso Endress+Hauser ei kiytd
tiysin Metson eikd Endress+Hauserin ohjeistusta. Nikyvimmin timi ilmenee siind, ettd yrityk-
selld on kaytossd oma liikemerkki ja sithen liittyvit kiyttosddnnot, jotka on sovittu yrityksen
perustamisvaiheessa. Metso Endress+Hauserilla ei ole kuitenkaan laadittuna omaa kirjallista
graafista ohjeistoa, vaan tyéskentely visuaalisen ilmeen kanssa on Metson ja
Endress+Hauserin ohjeistojen keskeisimpien ajatusten ymmirtimisti ja sitd kautta niiden so-

veltamista kiytinto6n.

Metso Endress+Hauserin markkinointiviestinndn suunnittelussa on keskeisessi roolissa edel-
likdvijyyden ja ainutlaatuisuuden korostaminen. Yritykselld on tarjonnassaan paljon sellaista
osaamista ja palveluita, joita yksikddn muu ei pysty Suomessa tarjoamaan. Tdmad on vahvuus,

jota ei voi liikaa korostaa”, toteaa toimitusjohtaja Ilpo Nopanen (Nopanen 2009).

Metso Endress+Hauserissa on tehty brindikartoitus, jossa on jisennetty Metso
Endress+Hauserin ylivoimaisuuteen liittyvia tekijoitd. Menestyksen perustan rakentavat hyvit
tuotteet, palvelu ja maanlaajuinen organisaatio. Ne eivit kuitenkaan vield riitd takamaan me-
nestysté kilpailluilla markkinoilla, vaan asiakkaiden mielissd on luotava kuvaa siiti, ettd Metso
Endress+Hauserin kanssa toimiessa asiakkailla on kdytossddn my6s uusimmat ja teknisesti
ajantasaisimmat ratkaisut oman tuotantoprosessin parantamiseen. Lisiksi tuotevalikoiman
kokonaisvaltaisuus helpottaa asiakkaiden toimintaa, silli yhdelld kontaktilla asiakas saa katta-
vasti ja kustannustehokkaasti ratkaisut useaan prosessin osaan. Niita ylivoimatekijoitd myos
asiakaslehden sisillon tulee tukea, ja ne pyritidn pitimain mielessi, kun toimituskunnan koko-

uksissa mietitidn lehden seuraavia aiheita ja kehitysti.

4.4.1 Asiakasviestinnin tavoitteet ja mittaaminen

Metso Endress+Hauserin markkinoinnin pditavoitteena on kertoa edellikivijyydesta alalla.
Uusista innovatiivisista palvelutuotteista kertominen asiakkaiden kanssa saavutettujen menes-

tystarinoiden kautta voidaan uskottavasti viestid valittua alan edelldkdvijin imagoa.

36



”Tehokas, nopea ja kiytinnonliheinen tiedonjakaminen yrityksestimme asiakkaille on avain-
asemassa erityisesti jatkuvasti kehittyvien lisiarvopalveluiden kanssa”, kertoo Metso En-
dresst+Hauser Oy:n toimitusjohtaja Ilpo Nopanen. ”Tuottavuuden parantamisohjelmat ohjaa-
vat voimakkaasti asiakkaittemme toimintaa, vanhat toimintamallit muuttuvat, ja kun mekin
haluamme olla mahdollisimman paljon kilpailijoitamme edelld, niin uusien ratkaisujen tarjon-
nan tiedottaminen nopeasti on erityisen tirkeda jatkon menestyksemme kannalta”, hin sanoo.

(Nopanen, 20.4.2009.)

Tavoitteen saavuttamista mitataan myynnin maérin kasvulla sekd uusien palvelusopimusten
midrin kasvulla kuukausi- ja vuositasolla. Eri tuoteryhmille on asetettu haastavat myyntitavoit-
teet jokaiselle asiakastoimialalle ja tdstd syystd myynnin kehitystd seurataan myds toimiala- ja

tuoteryhmikohtaisesti.

Lisdksi tavoitteena on Endress+Hauser-tuotteiden tunnettuuden lisidminen ja tuotteiden ank-
kuroiminen markkinoille raskaan teollisuuden tarpeisiin sopivina tuotteina. Tdmin tavoitteen
saavuttamisessa merkittivissd osassa on sellu- ja paperiteollisuuden sopimuslitketoiminnan
kautta tuotteiden saaminen asiakkaiden kdytt6on ja titd kautta hyvin maineen kasvattaminen ja

asiakaskunnassa vallitsevan ennakkomielikuvan muuttaminen.

4.4.2 Asiakasviestinnidn kohderyhmit

Metso Endress+Hauserin markkinoinnin kohderyhmii ovat tuotteiden ja palveluiden loppu-
kayttdjit, urakoitsijat ja insindoritoimistot. Loppukiyttijille kohdistuvassa markkinoinnissa on
keskeisti tuoda esiin tuotteen tai palvelun tuomia hydtyjd, kuten toiminnalliset edut tai kustan-
nustehokkuuden lisidntyminen. Urakoitsijoille on tirkedd tuotevalikoiman yhteensopivuus
heidin tarpeidensa kanssa ja insinéoritoimistoille on tirkedd luoda oikeanlaista mielikuvaa
tuotteiden sopivuudesta niiden asiakaskunnan, eli tuotteiden loppukdyttijien, tarpeisiin. Insi-
néoritoimistoilla on projekteissa usein vaikutusvaltaa loppukiyttdjin tuotevalintaa koskevissa

paitoksissa.

Markkinointiviestinnin on my6s kyettivi vastaamaan uusiin haasteisiin, silli Metso
Endress+Hauserin liiketoiminnan painopistealueet ovat muuttumassa yrityksen niin sanotuista
perinteisistd alueista uusille alueille ja asiakasyrityksiin. ”Tédssd onnistuminen edellyttid vahvaa
markkinointiviestinnin panostusta ndille uusille potentiaaleille. Viestinnin sisillon on osuttava
mahdollisimman hyvin kdytinnon asiakastarpeeseen ja sen on myos muutettava asiakkaan mie-
likuvaa yrityksemme toiminta- ja osaamisalueista”, toteaa Ilpo Nopanen. (Nopanen 2009.)
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4.4.3 Markkinointiviestinnin keinot

Taulukossa 1 on esitettynd Metso Endress+Hauser Oy:n markkinointiviestinnin keinot, niiden

tavoitteet ja kohderyhmit. Vuosittain laadittavissa markkinointiviestinnin toimintasuunnitel-

missa mainittujen keinojen painoarvot ja kiytto vaihtelevat vuosibudjetin tuomissa rajoissa.

Taulukko 1. Metso Endress+Hauser Oy:n markkinointiviestinnin keinot

Asiakaslehti

Kertoa osaamisesta,
Metso Endresst+Hauser -

brindin rakentaminen

Nykyiset asiakkaat, yhteistyo-
kumppanit, muut sidosryh-

mat

Mainonta alan lehdissi

Muistuttaa yrityksen olemas-
saolosta, kertoa osaamisesta
ja uutuustuotteista,

Metso Endress+Hauser -

brindin rakentaminen

Alalla tyoskentelevit ja am-
mattijarjestéjen jasenet, suuri

yleiso

Asiakasseminaarit

Kertoa uutuustuotteista ja

ratkaisuista

Nykyiset asiakkaat kohdiste-

tusti

Asiakaskoulutuspdivit

Jakaa tietoa, kertoa osaami-

Kohdennetut ryhmiit, asian-

sesta tuntijat ja tuotteiden kayttdjat
Messut Kertoa uutuustuotteista ja Alan suuri yleis6, nykyiset ja
hoitaa asiakassuhteita seka potentiaaliset asiakkaat
luoda uusia kontakteja. Na-
kyvyys
Sponsorointi Yhteiskunnallinen osallistu-  Suuti yleis

minen, nikyvyys

Internet-sivut

Tiedonjakokanava, ajankoh-

taisten uutisten kertominen

Suuri yleisd, asiakkaat, yhteis-

tyokumppanit, sidosryhmat

Asiantuntija-artikkelit

Kertoa osaamisesta, ratkai-

suista tuotteista ja palveluista

Ammattilehtien lukijat, nykyi-

set ja potentiaaliset asiakkaat

Taulukossa mainittujen lisiksi Metsolla on asiakasportaaleja kdytéssd suurimmilla konser-

niasiakkailla. Henkil6kohtainen myyntity6 on keskeistd BtoB-kaupankiynnissi ja siitd vastaa
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kiytinnossd Metso Endress+Hauserin kaltaisessa myyntiyhtitssd koko henkil6sts. Pddvastuu

on tietenkin ldhimpind asiakasrajapintaa toimivilla myynti- ja huoltoryhmilla.

4.5 Kenttivayld-asiakaslehti

Kenttiviyli-asiakaslehti on Metso Endress+Hauserin suurin ja tirkein yksittiinen markkinoin-
titoimenpide. Lehti ilmestyy kolme kertaa vuodessa ja sen suorajakelu on noin 3 400 kappalet-
ta. Postituslistan mukainen jakelu tavoittaa suuren osan eri asiakastoimialojen paittajistd. Leh-
den péidtarkoituksena on olla kanava, jolla yritys pystyy kertomaan asiakkaiden kanssa saavute-
tuista menestystarinoista ja ratkaisuista muulle asiakaskunnalle. Lisiksi lehden sisdlt66n kuuluu

tuoteuutuuksista ja alan yleisistd kehityssuunnista kertominen.

”” Asiakaslehtemme sisdlléssd on pyritty pois vanhasta laitekauppamainosmallista, ja lehted on
suunnattu lihemmis asiakasnikékulmaa kidytinnon esimerkein ja referenssein. Niiden avulla
lehti on jo nyt saavuttanut merkittdvin suosion asiakkaittemme keskuudessa ja sen sisillon
tietoa hyédynnetdin myds paivittdisessi tydssa. Lehti kasvattaa mainettaan asiantuntijalehtend,
mikd selkedsti auttaa liiketoimintamme menestystd erityisesti uusien ratkaisujen ja palvelujen
alueella”, kertoo Ilpo Nopanen asiakaslehden tarkoituksesta litketoiminnan kannalta.

(Nopanen 2009.)

Nopanen jatkaa kertomalla lehden merkityksestd osana yrityksen markkinointiviestintda:

” Asiakaslehtemme rooli liiketoimintaa ja yrityskuvaamme tukevana komponenttina on erittdin
tirked, ja tuen sekd yrityskuvan sidilyttdminen ja kasvattaminen edellyttdd, ettd sen sisdltd seuraa
mahdollisimman hyvin markkinoiden tarpeen muutoksia ja tuo esille uusia ajatuksia.”

(Nopanen 2009.)

Kenttiviyld-asiakaslehted tehdédin yhteistydssd mainostoimiston kanssa, jossa yrityksen kiytos-
sd on lehden tekemiseen erikoistuneita ammattikirjoittajia. Néin my0s journalistinen taso pys-

tytddn pitimiin mahdollisimman korkealla.

Yhteistyokumppanimainostoimisto Radikal Advertisingin toimitusjohtaja Tuomas Terisvuori
kuvailee lehden tehtdvii seuraavasti: “Lehteen piilotetaan markkinointiviestintid journalisti-
seen asuun. Asiakkaat nikevit, mitd muille on toimitettu ja saa heitd haluamaan samaa. Asia-
kaslehti vahvistaa mielikuvaa Metso Endress+Hauserista nykyisten ja potentilaalisten asiakkai-

den kokonaisvaltaisena tuote- ja palvelutoimittajana”. (Terdsvuori 2009.)
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4.5.1 Lehden tausta

Kenttidviyli-lehden julkaisemisen juuret ovat Endress+Hauser Oy:n julkaisemassa asiakastie-
dotteessa. Endress+Hauser Oy toimi Suomessa itsendisend yrityksend lihes 25 vuotta ennen
yhdistymistd Neleksen (nyk. Metso Automation Oy) Suomen myynnin kanssa vuonna 2001,
jolloin Metso Endress+Hauser Oy aloitti toimintansa. Alkuperiisestd kahdeksansivuisesta ja
mustavalkoisesta julkaisusta on jéiljelld endd vain Kenttdviylid-nimi, joka on haluttu tietoisesti

sailyttid.

Kenttiviyli-termi tarkoittaa automaatiossa tuotantolaitoksella olevia kenttilaitteita, jotka on
kytketty ns. viylin kautta automaatio- tai kunnonvalvontajirjestelmiin. Kenttilaitteisiin lukeu-
tuvat niin mittalaitteet kuin venttiilitkin. Nimi on lehdelle edelleen ajankohtainen, koska Metso

Endress+Hauser on edellikivija my6s kenttiviylitekniikan alueella.

4.5.2 Toimituksellinen periaate

Kenttidviylin toimituksellisessa tekemisessd on aina pyritty korkeaan journalistiseen ja kielelli-
seen tasoon, jossa viltetidn omakehua. Esiin pyritiddn tuomaan myds yleisesti alaa koskevia
aiheita ja uusimpana lehteen on tuotu yhteistyoartikkelit, joissa my6s yrityksen kumppaneita

nostetaan heitd hyédyttivilld tavalla esiin.

Useiden eri toimialojen asiakaslehtid nihneeni Radikal Advertisingin toimitusjohtaja Tuomas
Terdsvuori toteaa Kenttiviylin olevan erilainen kuin muut asiakaslehdet. ”Myyntifokuksen
tukeminen tekee siitd paljon enemmin kuin pelkin asiakaslehden. Esimerkkind tistd on, ettd
asiakkaiden tekemiset ovat keskeisemmassé roolissa kuin yrityksen omat tekemiset”, hin tis-
mentdd ja jatkaa vield sanomalla: ” Asiakaslehdeksi sisdlté on objektiivista. Lehti toimii vastauk-
sena myynnin tarpeeseen, silli myynnilld on helposti ylindyri asenne. Ylisanoja ei kiyteta litkaa

eikd omia tekemisid korosteta.” (Terdsvuori 2009.)

Kenttiviylin omat verkkosivut osoitteessa www.kenttavayla.fi tukevat painettua lehted. Verk-
koversion ja painetun lehden yhteistyé nakyy mm. siini, ettd entisti enemmin lukijoita kehote-
taan tutustumaan myo6s sihkoiseen materiaaliin. Lehdessd on julkaistu artikkeleita, joiden lop-
puosan voi kdydi lukemassa vain verkossa. Tidssd opinndytety6ssa el kuitenkaan keskityta

verkkolehden tutkimiseen.
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4.5.3 Toimitusprosessi

Lehden yksittdisen numeron tekeminen alkaa toimituskunnan kokouksesta, jossa seuraavan
numeron artikkelien aiheet paatetdan. Taman jilkeen padtoimittaja koostaa aiheista tyolistan ja
lisdd sithen ajankohtaiset tuoteuutiset ja muilta yksikéitd tulevat artikkelit. Pddtoimittajan tehti-

vind on my6s suunnitella alustava lehden sivujako.

Toimituskunnan kokouksiin osallistuvat myyntitiimien johtajat ovat vastuullisia méiarittele-
mian oikeat yhteyshenkil6t asiakasartikkeleihin liittyen. Heiddn kauttaan padtoimittaja tai ar-
tikkelin kirjoittaja ottaa yhteyttd asiakkaan tai yhteistybkumppanin kontaktihenkil66n ja sopii
haastattelun tekemisestd. Haastattelut tehdédin joko paikan piille tehtdvilld vierailulla, sahko-
postilla tai puhelimella. Tekotapa mairdytyy artikkelin luonteen, yrityksen sijaintipaikkakunnan

ja aikataulujen mukaan tapauskohtaisesti sopivimmalla tavalla.

Artikkelin kirjoittaja (copy) perehtyy atheeseen ja haastateltavaan yritykseen, suunnittelee haas-
tattelukysymykset, jotka lihettid padtoimittajalle kommentointia varten ennen varsinaisen
haastattelun tekemistd. Mikili haastattelu tehddan vierailun muodossa, lihtee haastatteluun

mukaan my6s valokuvaaja, joka on tilanteesta riippuen ammattikuvaaja tai padtoimittaja.

Haastattelun jilkeen copy kirjoittaa ensimmadisen version artikkelista, joka tarkastutetaan ensin
Metso Endress+Hauserin myyntihenkilSlld ja padtoimittajalla, ennen kuin se lihetetddn haasta-

telluille kommentoitavaksi ja hyvaksyttaviksi.

Tuoteuutiset tulevat raakaversioina tuoteasiantuntijoilta eli tuotepaallikGiltd padtoimittajalle,
joka muokkaa tekstin uutisen muotoon. Taman jilkeen teksti kiy lipi copyn tekemin kieliasun
tarkastuksen. Lopullisen tekstin tarkastaa ja hyviksyy tuotepaillikkd, jotta paljon teknistd tietoa

sisaltdvadn tekstiin ei jd4 asiavirheita.

Asiakasjuttujen ja tuoteuutisten lisidksi lehdessid on muita toimituksellisia artikkeleita, kuten
henkilGesittelyita, alaan liittyvid artikkeleita, nimitysuutisia sekéd tapahtuma- ja messuraportteja.
Lehdessd on my6s pédkirjoitus, jonka kirjoittaa yrityksen toimitusjohtaja seki Visio-artikkeli,

jossa yrityksen kehitysjohtaja luotaa tulevaisuuden kehityssuuntaa.

Kun varsinainen tekstimateriaali on kasassa, on aika siirtya taittotyon pariin. Usein taittotyotd

aloitellaan samalla kun teksteji vield tehdddn. Mainostoimiston AD huolehtii taittotyOsti, visu-
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aalisesta ideoinnista ja kuvituskuvien hankkimisesta, joiden aiheita ideoidaan yhdessi péitoi-

mittajan kanssa.

Valmis, taitettu lehti kiertdid kommenttikierroksella kaikkien lehden artikkelien tekoon osallis-
tuneilla henkil6illd. Jokaisella on siis mahdollisuus kommentoida valmista lehted ennen sen
menemistd painoon. Tdssd vaiheessa on kuitenkin useimmiten tiukka aikataulu, minka takia
asiavirheiden korjaaminen jo aiemmissa vaiheissa on erittdin tirkedd. Viimeisin oikoluku suori-

tetaan taitetulle versiolle. Pditoimittaja hyviksyy valmiin lehden painoon.

Lehden painonvalvonnasta huolehtii mainostoimiston projektipaillikké yhdessd AD:n kanssa.
Painosta lehti lihtee suoraan postitukseen ajantasaisen postituslistan mukaisesti. Ylimadraiset
kayttokappaleet toimitetaan paitoimittajalle jacttavaksi yrityksen kaytt66n myynnissa, asiakasti-

laisuuksissa ja messuilla.

Lehden toimitusprosessi on jatkuvasti kidynnissi ja yleensi silloin, kun edellinen numero tulee

painosta, ovat toimituskunnan ja piitoimittajan ajatukset jo seuraavassa numerossa.

4.5.4 Lehden tyyli ja ulkoasu

Lehden ulkoasulla on tietyt numerosta toiseen toistuvat ilmeen linjat, joiden perusteella jokai-

nen numero on helposti tunnistettavissa.

Eri aihealueet on jaoteltu virikoodein ja aluenimin: asiakascaset ovat Operaatioita, tuote- ja
palvelu-uutiset ovat Monitori-otsikon alla, Fakta-osiossa kerrotaan ajankohtaiset aiheet ja Vi-
sio-nimen alla on visioartikkeli. Lehden kannen teema on pyritty pitimain tyylikkdana ja aja-
tuksia herittivini. Takakannessa puolestaan on usein julkaistu Metso Automation Oy:n tuote-

linjojen ilmoituksia.

Hyvi visuaalisuus ja kuvitus houkuttelevat lukemaan asiakaslehted, vaikka ammattilehdessa
sisdlté on usein ulkoasua tirkedmpad. Sivuilla pyritidn pitiméin kohtuullinen méari tekstid,

jolloin selkeys on mahdollista sdilyttda.
Haasteena on kahden yrityksen erilaisten visuaalisten ilmeiden yhdistiminen. T4t on toteutet-
tu mm. kirjasinlajien kédytOssi, silld otsikoissa ja ingresseissd kiytetddn Endress+Hauserin font-

tia ja leipatekstissd Metson fonttia. Ndin my0s tekstin luettavuus on saatu pidettyd hyvina.
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Lehden tekemisessd on tirkedd my6s laadukkaan paperin kiytto ja korkealaatuinen painojalki,
silld suuri osa lehden lukijakunnasta tyGskentelee paperiteollisuuden palveluksessa. Kannessa

kdytettivi lakkaus nostaa lehden huomioarvoa ja lisdd laatumielikuvaa.
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5 Tutkimus

Yleisesti tutkimuksen tunnusmerkkini pidetdin sitd, ettd tutkimus johtaa selkeddn tulkintaan,
joka voidaan saattaa keskusteluun aiemmin tutkimuksen kanssa. Tulkinta on lopulta se piirre,
joka erottaa tutkimuksen arkijirjestd. Selked tulkinta on myds helppo viestid yleisélle.

(Koskinen ym. 2005, 229.)

T4imin opinndytetyon empiirinen tutkimusosuus koostuu kahdesta eri nikékulmasta: asiak-
kaan ja lehden lukijan nikoékulmasta, jota tarkastellaan lukijatutkimuksen tulosten pohjalta seka

sisdisestd nakokulmasta, jota on kartoitettu strukturoitujen teemahaastattelujen kautta.

Koska tyon tavoitteena on 16ytdd vastaus sithen, millainen merkitys asiakaslehdelld on myynti-
tyOssi ja toisaalta 16ytdd mahdollisuuksia kehittdd asiakaslehted tukemaan paremmin myynti-
tyotd, on myOs haastatteluissa painotettu kehitysnikékulmaa. Valmiin opinnédytetyon tarkoi-
tuksena on toimia todellisena tyovilineend Metso Endress+Hauserin markkinointiviestinnin

kehittimisessd, minka vuoksi kéyttdjien mielipide on tirked saada esiin.

5.1 Tutkimusmenetelmit

Tidssd opinndytetyOssi kvantitatiivinen tutkimusosuus toteutettiin lomakekyselyni ja haastatte-

lututkimuksessa tutkimusmenetelmini oli puolistrukturoitu teemahaastattelu.

Kysely tunnetaan survey-tutkimuksen keskeisend menetelméni. Survey-termi tarkoittaa sellai-
sia kyselyn, haastattelun ja havainnoinnin muotoja, joissa aineistoa keritdin standardoidusti ja
joissa kohdehenkil6t muodostavat otoksen tai ndytteen tietystd perusjoukosta. Survey-
tutkimuksessa keritty aineisto kisitelldin yleensd kvantitatiivisesti.

(Hirsjirvi ym. 2003, 180-181.)

Kyselytutkimuksen etuna pidetddn yleisesti siti, ettd niiden avulla voidaan keritd laaja tutki-
musaineisto, ja tutkimukseen voidaan saada paljon henkilditd ja voidaan kysyd monia asioita.
Kyselymenetelmid on my6s tehokas, silld aineisto voidaan kisitelld nopeasti tallennettuun muo-

toon ja analysoida se tietokoneen avulla. (Hirsjdrvi ym. 2003, 182.)

Tutkimusmenetelmain liittyy my6s heikkouksia. Tutkijan ei ole mahdollista varmistua siitd,
miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen eikd mydskdin ole selvid, miten

onnistuneita annetut vastausvaithtoehdot ovat vastaajan nikékulmasta, jolloin vadrinymmar-
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ryksid on vaikea kontrolloida. Lisiksi ei tiedetd, miten hyvin vastaajat ovat perehtyneet aihealu-
eeseen. Myos hyvin lomakkeen laatimiseen tarvitaan tutkijalta monenlaista tietoa, taitoa ja
aikaa. Tutkimustulosten ongelmaksi voi my6s muodostua kato eli vastaamattomuus, joka jois-

sakin tapauksissa voi nousta suureksikin. (Hirsjarvi ym. 2003, 182.)

Puolistrukturoitu haastattelu, jota kutsutaan Suomessa my0ds teemahaastatteluksi, sallii haasta-
teltavalle enemmain vapauksia. Tutkija madrdd kysymykset, mutta haastateltava voi vastata nii-
hin omin sanoin ja joskus jopa ehdottaa uusia kysymyksid. Haastateltava voi my&s poiketa

kysymysten jirjestyksestd. (KKoskinen ym. 2005, 104.)

Teemahaastattelu on selkedsti kdytetyin kvalitatiivinen atheiston keruun menetelma niin yhteis-
kunta- kuin liiketaloustieteissd. Hyvin kdytettynd teemahaastattelu on erinomaisen tehokas
menetelmd. Tehokkuus perustuu sithen, ettd tutkija voi ohjata haastattelua ilman, ettd kontrol-
loi sité tyystin. Huolellisesti suunniteltu ja tehty haastattelu on myds motivoiva kokemus, jo-
hon ihmiset on helppo saada suostumaan. Heille aiheutuva vaiva on pieni. (Koskinen ym.

2005, 105.)

Teemahaastattelun ylivoimainen vahvuus on tutkittavien asioiden ja ilmiéiden luotaaminen
syviltd haastateltavan kokemuspiiristd. Teemahaastattelussa tutkija saa parhaimmillaan enem-

min tietoa kuin osaa kysya. (Juholin 20006, 355.)

Keskeinen haastattelua ohjaava instrumentti on haastattelurunko, jolla on kaksi keskeista teh-
tivid. Ensiksi se antaa haastattelulle hahmon ja varmistaa, ettd tutkija esittdd tarvittavat kysy-
mykset. Toiseksi se varmistaa, ettd haastattelu sujuu mahdollisimman luontevasti. Hyva haas-
tattelurunko on haastattelijan pikemminkin muistin tuki kuin teoriaperusteinen kysymyslista.
Runko organisoi haastattelijan muistia: hin muistaa, mitd on jo kisitelty, miti pitid seuraavaksi
tehdd ja mitd pitdd vield syventdd. Riski, ettd jotain unohtuu, laskee, ja kiireen tuntu vihenee.

(Koskinen ym. 2005, 109)

Muihin tiedonkeruumuotoihin verrattuna haastattelun suurena etuna on se, ettd siind voidaan
sdddelld aineiston keruuta joustavasti tilanteen edellyttimailld tavalla ja vastaajia myo6tiillen.
Haastattelutilanne tarjoaa my6s mahdollisuuden vastausten tulkintaan. Yleisimmin syyni haas-
tattelun valitseminen tutkimusmenetelmiksi on, ettd jo ennalta tiedetddn tutkimuksen aiheen
tuottavan monitahoisia vastauksia. Lisiksi haastattelussa on mahdollisuus selventii ja syventda

saatavia tietoja. (Hirsjarvi ym. 2003, 192.)
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Seikat, joita pidetddn haastattelun hyvind puolina, sisdltivit my6s ongelmia. Haastattelu vie
aikaa, jolloin helposti ratkaistavissa olevissa ongelmien kohdalla haastatteluun tuskin kannattaa
ryhtya. Haastatteluun katsotaan sisaltyvin my6s virheldhteitd, jotka aiheutuvat niin haastatteli-
jasta kuin haastateltavastakin sekd haastattelutilanteesta. Haastattelun luotettavuutta voi hei-

kentdd my6s se, ettd haastattelussa on taipumus antaa sosiaalisesti hyviksyttivid vastauksia.

(Hirsjirvi ym. 2003, 193.)

5.2 Lomakekyselyn toteutus

Kenttiviyld-asiakaslehden lukijatutkimus tehtiin, jotta saataisiin selville lukijoiden ajatuksia
lehdesti ja sen merkityksestd. Lukijatutkimuksen toteutti Radikal Advertising -mainostoimisto

Metso Endress+Hauser Oy:n toimeksiannosta. (Lukijatutkimustyéryhma 2007.)

Varsinainen tutkimus toteutettiin Internet-pohjaisena lomakekyselynd, johon kuka tahansa
lehden lukija saattoi vastata. Tieto lukijatutkimuksesta ja osallistujien kesken jaettavasta palkin-
nosta meni asiakkaille Kenttdviylin 1-2007 numerossa, joka julkaistiin toukokuussa. Vastauk-
set kyselyyn annettiin touko-elokuun vilisena ajanjaksona vuonna 2007. Lehden jakelu oli tuol-
loin noin 3000 kappaletta ja vastauksia saatiin 48 kappaletta, jolloin vastausprosentti oli 1,6

prosenttia. (Lukijatutkimustyéryhma 2007.)

Radikal Advertising teki tulosten analysoinnin SPSS-ohjelmalla ja niitd kasiteltiin Kenttdvayld-

lehden toimituskunnan kokouksessa lokakuussa 2007. (Lukijatutkimustyoryhma 2007.)

5.3 Haastattelututkimuksen toteutus

Haastattelututkimukseen haastateltavat valittiin siten, ettd vastaajat edustavat mahdollisimman
erilaisia yrityksen tuoteryhmid. Haastatteluajankohdat sovittiin vastaajien aikataulun mukaan ja

haastattelut suoritettiin neuvotteluhuoneessa normaalien ty&piéivien aikana.

Jokaisen viiden henkil6n haastattelun kesto oli noin tunti ja tdssd ajassa jokaisen haastateltavan
kanssa ehdittiin kasitelld kaikki kahdeksan kysymysryhmii. Kysymysten jirjestys pyrki noudat-
tamaan johdonmukaisuutta ja ne suunniteltiin sen mukaisesti, ettd aluksi oli muutama limmit-
telykysymys, joissa kdsiteltiin vastaajan taustatietoja. Sen jilkeen olivat vuorossa siséltokysy-

mykset ja lopun viimeiset kaksi kysymysti olivat lopettelukysymyksid, jotka valmistelivat haas-

tattelun lopetusta.
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Haastattelujen jilkeen haastattelujen muistiinpanot kirjoitettiin tietokoneelle heti, jolloin kaydyt
keskustelut olivat vield tuoreessa muistissa. Aineiston puhtaaksikirjoittamisen vaiheessa syntyi
alustava mielikuva vastauksien sisillostd teemoittain myohemmin suoritettavaa yksityiskohtai-

sempaa analyysid varten.

5.4 Tulosten uskottavuus: reliabiliteetti ja validiteetti

Kivalitatiivisessa tutkimuksessa termeihin reliabiliteetti ja validiteetti turvaudutaan tavallisesti
silloin, kun halutaan arvioida, voidaanko johonkin tutkimukseen tai siind esitettyyn viitteeseen
luottaa. On silti syytd muistaa, mitd varten tutkimusta lopulta tehddin. Tutkimus ei tihtdd pel-

kdstddn virheettémyyteen, vaan viime kidessd tutkimuksen oikeutus on uusi tieto. (Koskinen

ym. 2005, 253.)

Validiteetilla ymmdrretdin sitd, missd maérin tietty viite, tulkinta tai tulos ilmaiseva kohdetta,
johon niiden on tarkoitus viitata. Validiteettitarkastelun avulla pyritdin ehkidisemain kaksi tut-
kimuksen kannalta keskeistd virhepéitelmien luokkaa eli tilanteet, joissa uskomme, ettd jokin
tulos on tosi, vaikkei se sitd olisi — tai painvastoin. Syitd, jotka johtavat téllaisiin virheellisiin
nikemyksiin, on lukuisia alkaen viirdstd kisitteellistyksestd tai tulkinnasta, paittyen aineiston
virheisiin. Kéytinndssa validi tieto tarkoittaa tyypillisimmin sité, ettd tutkijan tulee osoittaa, ettd
hinen 16ytonsi eivit perustu esimerkiksi vddriin haastattelulausumiin, kysymyksiin tai havain-

toihin, jotka on tehty epityypillisesti tilanteesta. (Koskinen ym. 2005, 254.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd konsistenssin astetta, jolla jotkin tapaukset sijoitetaan samaan

luokkaan eri havainnoitsijoiden toimesta eri aikoina. Kyseessi on ristiriidattomuus. (Koskinen

ym. 2005, 255.)

Haastattelu on siind suhteessa ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelma, etta siina ollaan suorassa
kielellisessd vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Téstd seikasta on sekd etuja ettd haittoja.
Suurimpana etuna pidetdin yleensi joustavuutta aineistoa kerittdessd. (Hirsjarvi ym. 2003,
191.) Erityisesti tdssa tapauksessa muita haastattelututkimuksen tuomia etuja ovat: saatavien
tietojen syventiminen ja vastausten selventiminen, jotka mahdollistuivat tarpeen mukaan teh-
tavilld lisikysymyksilld. Lisdksi haastatellut henkilét on mahdollista tavoittaa myShemmin, mi-

kali tulee tarvetta syventia aineistoa.

Haastattelun luotettavuutta saattaa heikentii se, ettd haastattelussa on taipumus antaa sosiaali-
sesti suotavia vastauksia (Hirsjarvi ym. 2003, 193). Tiéssd tutkimuksessa on ollut mahdollista
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minimoida tima vaikutus silld, ettd haastateltaviksi on valittu henkil6itd, jotka yleenséd uskalta-

vat sanoa mielipiteensd suoraan.

Kyseenalaista uskottavuuden kannalta voi my0s olla, ettd haastattelijana toimii lehden pditoi-
mittaja ja timi saattaa vaikuttaa vastausten sisilt6on. Kyseessd on kuitenkin ty6asia, josta pitda
voida keskustella ilman henkil6kohtaisia vaikuttimia. Lisdksi osin strukturoitu haastattelurunko

vihentad pelkoa siitd, ettd kysymykset johdattelisivat vastauksia liikaa mihinkddn suuntaan.

Toisaalta kvantitatiivisena tutkimuksena suoritettu lukijatutkimus antaa suoraa palautetta kyse-

lyyn, silld siind vastaajalla on ollut mahdollisuus vastata nimettémana kysymyksiin.
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6 Tulosten tarkastelu

Seuraavassa kisitellidn Internet-pohjaisen lomakekyselyn sekd teemahaastatteluina toteutettu-

jen tutkimusten tulokset.

6.1 Lomakekyselyn tulokset

Lukijatutkimuksen tuloksista on poimittu timin opinndytetyon kannalta keskeisimmit kysy-
mysten osa-alueet. Kisittelyn ulkopuolelle on tietoisesti jitetty esimerkiksi pelkistdin lehden
visuaalista ulkoasua kasittelevit kysymykset, silld ne eivit ole endd ajankohtaisia, koska lehden
visuaalista ilmettd on uudistettu merkittavisti vuoden 2007 jilkeen. Kyselyn koko kysymyslis-

taus on nahtavilla liitteessa 1.

Lukijatutkimuksen tulokset ovat kiyttokelpoisia timin opinniytetyon aihepiirissd, silld vastaus-
ten keskeisin sisdlté on tuskin muuttunut merkittavisti kuluneen vuoden aikana. Taman opin-
néytetyon tekohetkelld vuoden 2009 ensimmiistid numeroa ei ole vield julkaistu. Tutkimuksen
ulkopuolelle jitetidn my6s verkkolehti, ja kisittelyssd keskitytdan painettuun lehteen ja sen

sisaltoon.

Seuraavassa esitellddn ja analysoidaan kysymyskohtaisesti lukijatutkimuksen tulokset niiden
kysymysten osalta, jotka on poimittu merkitykseltddn sopivina tihin tutkimukseen mukaan.
Valintaa ei ole suoritettu tulosten perusteella vaan kysymyksen sisillon perusteella.

6.1.1 Vastanneiden taustatiedot

Vastanneiden taustatietoina kysyttiin vastaajan lukutottumuksia seké vastaajan roolia omassa

organisaatiossaan. Vastaajan tyorooliin liittyvilld kysymyksilld oli tarkoitus selvittdd, kuinka

hyvin lehti tavoittaa ne henkil6t, jotka ovat mukana asiakasyrityksen pditoksen teossa.
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1. Kuinka usein luet Kenttavaylaa?
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Kuvio 7. Kenttiviyld-lehden lukitiheys (n=48)
Ensimmiiseen kysymykseen ”Kuinka usein luet Kenttivayldar”, suurin osa, eli 75 prosenttia

vastaajista, sanoi lukevansa lehted aina/joka numeron. Lukijoista 22,9 prosenttia lukee lehted

satunnaisesti ja vain 2,1 prosenttia vastaajista sanoi, ettei koskaan lue Kenttdvaylda.
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2. Kuinka tarkasti luet Kenttavaylan?
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muutamaan artikkeliin puolin

Kuvio 8. Kenttiviyli-lehden lukutarkkuus (n=48)

Kuinka tarkasti luet Kenttavaylda -kysymykseen 83,3 prosenttia vastaajista sanoi silmiilevinsa
otsikot ja syventyvinsid muutamaan artikkeliin, kun taas 14,6 prosenttia kertoi lukevansa lihes
joka artikkelin ja 2,1 prosenttia silmdilee lehden ldpi pdallisin puolin. Kysymykseen oli vield
neljis vastausvaihtoehto ”En lue lehted ollenkaan”, mutta sité ei kukaan vastaajista valinnut
vaihtoehdoksi. Tdmi on sindnsd mielenkiintoista, silld edelliseen kysymykseen 2,1 prosenttia

vastaajista oli ilmoittanut, ettei lue Kenttdviylad koskaan.

Nimad ovat erinomaisia tuloksia asiakaslehdelle. Tuloksista kiy ilmi, ettd Kenttdvayld-lehti he-
rittdd kitnnostusta kohderyhmissddn. Lisiksi postituslistaan on valikoitunut asiakaskunnasta
oikeat kontaktit, mikd puolestaan on hyvi palaute yrityksen myyntihenkiléstolle siit, ettd yri-

tyksessi tunnetaan hyvin nykyinen asiakaskunta.
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4. Mika on roolisi yrityksesi paatoksenteossa?
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Kuvio 9. Vastaajan rooli yrityksen paddtdksen teossa (n=48)

Kyselyyn vastanneiden rooli paitoksenteossa oli 43,8 prosenttisesti se, ettd hankintapaitoksid

tehddin yhdessd muiden kanssa. Vastaajista 27,1 prosenttia tekee itsendisid hankintapditoksi,
kun puolestaan 16,7 prosenttia ei osallistu padtoksentekoon ja 2,1 prosenttia ilmoitti tehtdvak-
seen muun roolin. Vastaajista 10,4 prosenttia toimii tuote- tai palveluasiantuntijana paatoksen-
teossa ja ndin ollen heilld saattaa asiantuntijaroolissaan olla merkittdvi osuus padtOsten tekemi-

sessd, vaikka eivit varsinaisia paatoksid itse teekddn.

Kenttdviylin tavoitteena on tavoittaa lukijakunnassaan juuri piatoksen tekijoitd ja muita paa-
toksentekoon osallistuvia tahoja. Niin ollen tdimi tutkimustulos kertoo osaltaan siitd, ettd tdssa

tavoitteessa on onnistuttu kiitettavasti.

Erittdin positiivinen huomio oli se, ettd Kenttdviyldd sddnnollisesti lukevat eli henkil6t, jotka
lukevat lehted aina/joka numeron (75 %), olivat kaikista tyytyvdisempii lehden sisaltoon. Tama
on erittiin tirked, silld toimenkuvansa puolesta he ovat Kenttiviyld-lehden tirkeintd kohde-

ryhmia.
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6.1.2 Kenttivayld-lehden sisilt6 ja sen merkitys

Seuraavissa kysymyksissd pureuduttiin tarkemmin sithen, mistd asioista Kenttivayldn tulisi

kyselyyn vastanneiden mielestd kertoa.

Kysymyksessi viisi vastaajia pyydettiin arvioimaan Kenttiviyld-lehden merkitystd osana pda-
toksen tekoa. Vastaukset annettiin numeerisesti asteikolla, jossa numero 1 tarkoitti, ettd ei mi-

tddn merkitystd ja numero 5 tarkoitti, ettd lehti on ensisijainen tietoldhde.

Vastauksista erottui kolme tirkeintd padtoksentekoaluetta, jotka olivat uusien tuotteiden vertai-
lu hankintaa suunniteltaessa (62,5 %), yrityksen automaation kehitystd suunniteltaessa (56,2 %o)
ja asiakasratkaisujen arvioinnissa (54,2 %). Prosenttiluvuissa on huomioitu vastaukset 3 (=yksi

tekijd muiden joukossa), 4 (=oleellinen tietoldhde) ja 5 (ensisijainen tietoldhde).

Vastaajien mielestd lehdelld oli vahiten merkitystéd tulevan hankinnan ROI:ta laskettaessa: 81,3
prosenttia vastaajista sanoi, ettei lehdelld ole mitdin merkitystd tai vain jonkin verran merkitys-
td. My0s asiakasyrityksen automaation kokonaisstrategiaa laadittaessa lehdelld ei katsottu ole-

van juurikaan merkitysta.

Merkityksen suhteen mielipiteet jakaantuivat tasan tarkempien tuotetietojen hankkimisen vaih-
toehdoista paitettiessi ja tulevan hankinnan elinkaarta arvioitaessa, automaatioprosessien te-

hostamisessa.

Kysymyksessi 6 tiedusteltiin vastaajan mielipidettd tirkeimmistd asioista, joista Kenttavayld
tiedottaa. Esille nousivat ensimmaiseni tuoteuutuudet, toiseksi nousi tuotteiden soveltaminen
omaan toimintaan, kolmanneksi prosessiteollisuuden kunnossapidon ratkaisut, neljainneksi
prosessiautomaation kehitys yleisesti ja viidenneksi Metso Endress+Hauserin toiminnan muu-
tokset. Alla esitetyissd prosenttiosuuksissa on huomioitu vastaukset, joissa kohta maariteltyna

tirkein ja toiseksi tirkein.

Viisi lehden tirkeintid aihealuetta:

* tuoteuutuudet (41,7 %)

* prosessiteollisuuden kunnossapidon ratkaisut (33,4 %)

* tuotteiden soveltaminen omaan toimintaasi (33,3 %)

* prosessiautomaation kehitys yleisesti (31,3 %)

* Metso Endress+Hauserin toiminnan muutokset (14,6 %0).
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Niistd vastauksista voi paitelld, ettd perinteisten tuoteuutisten lisiksi lehdeltd odotetaan ajan-
kohtaista tietoa asiakkaan toiminnan tueksi erityisesti sovellusten ja kunnossapidon ratkaisujen
osalta. Lukijat ovat kiinnostuneita myos prosessiautomaation kehityssuunnista yleisesti, ja mi-
kali asiakaslehti onnistuu niistd kertomaan, se lisdd lehden arvostusta objektiivisena tiedonvi-

littijina.

Katsottaessa samaa asiaa toisesta nikokulmasta, eli viiden vihiten tirkedn aihealueen osalta,
voidaan todeta, ettd nykyaikaisessa maailmassa tuotteiden teknisid tietoja ei endi etsitd paine-
tusta materiaalista, vaan nditd tietoja lukijat hakevat mielelldan esimerkiksi yrityksen Internet-
sivujen kautta. My6skdin yleistd viestintdd yrityksen strategiaan ja muutoskykyyn liittyen ei

kaivata lehden sivuille.

Viisi vihiten tirkeétd aihealuetta:

* palvelujen soveltaminen omaan toimintaasi (8,4 %)

* palvelujen kéytté osana liiketoimintaasi prosessien hallintaa (10,5 %0)
* tuotteiden tekniset tiedot (12,5 %)

* Metso Endress+Hauserin strateginen suunta (4,2 %)

* Metso Endress+Hauserin muutos ja kehityskyky (4,2 %).
Kysymyksessi yhdeksin vastaajilta kysyttiin, miten he arvioisivat lehden sisdltd asteikolla 1-5,

jossa 1=erittdin huono ja 5=erittdin hyvi. Vastaajien antamista arvosanoista lehden keskiar-

voksi tulee 3,7, miki on asiakaslehdelle erinomainen arvosana sisillon mielenkiintoisuudesta.
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9. Miten arvioisit Kenttavaylan sisaltéa asteikolla 1-5
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Kuvio 10. Kenttiviylin sisillén arviointi asteikolla 1-5 (n=48)

Tissd kysymyksessi vastaajilla oli mahdollisuus kirjoittaa kommenttejaan lehdestd omin sa-
noin. Lukijoiden palautteessa toistuivat vastaukset, joissa lehted luonnehdittiin ajankohtaiseksi,
kiinnostavaksi ja monipuoliseksi. My6s lehden selkeys, juttujen sopiva pituus ja asioiden ym-
mirrettdvyys mainittiin useissa vastauksissa. Uusien sovellusten osalta ymmarrettivyys ja selke-
ys sekd perustelut nousivat vastauksissa esille. Yksi vastaajista mainitsi, ettd artikkelien perus-
teella on mahdollista kysya objektiivisia kommentteja projekteissa mukana olleilta henkililta.
Lehti koettiin my6s hyvini tietoldhteend, mistd kertoo yhden lukijan kommentti: ”Antaa hyvid

vinkkeji ja tietoa omaan tyohon.”
Vastausten perusteella voidaan todeta, ettd Kenttiviyld-lehti on onnistunut sisdltdnsd puolesta

tyydyttimain lukijoiden tiedontarvetta oikeantyyppiselld lihestymistavalla. Kuten todettu, leh-

den tehtivind on my6s aktivoida asiakkaita yhteydenottoon ja siind myds onnistutaan.
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6.1.3 Kenttivayld-lehden muodosta

Seuraavassa on tiivistelmi vastaajien mielipiteistd Kenttidviyli-lehden muotoa ja ilmestymisti-

heyttd arvioitaessa.

Kysymyksessé kuusi vastaajia pyydettiin arvioimaan Kenttiviyldn sisiltdd asteikolla 1-5, jossa
1=erittdin huono ja 5=erittiin hyvi. Kysymykset kisittelivit lehden rakennetta, nimei, otsi-
kointia, juttujen ajankohtaisuutta, juttujen monipuolisuutta, juttujen objektiivisuutta, tekstin
mairdd, tekstin ymmairrettivyyttd, lehden sisdltvalintoja, kuvateksteji, kuvituksen méaria,
kansikuvan kiinnostavuutta ja sisdllon merkityksellisyyttd omassa ty0ssd. Niistd tuloksista td-

hin on poimittu keskeisimmit alueet ja visuaalisuuteen viittaavat on jatetty arvioimatta.

Lehden rakenne oli 81,3 prosentista hyvi, lehden nimi oli 72,9 prosentista hyvi (35,4) tai erit-
tdin hyvi (37,5), otsikointi oli hyvid 58,3 prosentin mielestd, juttujen ajankohtaisuus oli 52,1
prosentin mielestd hyvi ja samoin juttujen monipuolisuus 60,4 prosentin mielestd. Juttujen
objektiivisuudesta ei osattu sanoa (58,3 %), tekstin maird tyydytti lukijat (62,5 %:n mielesti

hyvi), tekstin ymmarrettivyys oli 64,6 %:n mielestd hyvi tai erittdin hyvi 16,7 %:n mielesta.

Lehden sisaltévalinnat olivat hyva 47,9 %:n mielestd, kuvatekstit 50 %:n mielesti ja samoin
kuvituksen médri oli hyvid 56,3:n ja erittdin hyvd 12,5 prosentin mielestd. Kansikuvaa pidettiin
kiinnostavana (41,7 %o:n mielestd hyvi) ja sisillén merkityksellisyys omassa tydssd oli myds
45,8 prosentin mielestd hyvi. Tisti voi pddtelld, ettd Kenttiviyldn sisilté kokonaisuudessaan

oli joko hyvi tai erittdin hyva.

Lehden sisilto (%o:ia lukijoista piti hyvina tai erittdin hyvind):
¢ lehden rakenne 81,3 %

¢ lehden nimi 72,9 %

* otsikointi 58,3 %

¢ lehden sisiltovalinnat 47,9 %

* sisallon merkityksellisyys omassa tyGssisi 45,8 %o.

Lehden sisilt6 / jutut ja teksti (%o:ia lukijoista piti hyvini tai erittdin hyvini):
* juttujen ajankohtaisuus 52,1 %

* juttujen monipuolisuus 60,4 %

* tekstin maard 62,5 %

* tekstin ymmarrettivyys 81,3 %.
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Kysymyksessd kahdeksan vastaajia pyydettiin arvioimaan Kenttiviylin formaattia asteikolla
1-5, jossa 1=erittdin huono ja 5=erittdin hyvi. Kysymykset kisittelivit lehden ilmestymistihe-
yttd, lehden muotoa, lehden nopeutta tiedon vilityskanavana, sivumairii, lehden kaytt6ad
myynnin tyOkaluna, nettilehden muotoa ja kiyttdd. Ndistd tuloksista tihdn on poimittu keskei-

simmat alueet ja nettilehted kisittelevit kysymykset on jitetty arvioimatta.

Kenttidviylin formaattia arvioitiin samoin perustein, asteikolla 1-5. Lehden ilmestymistiheys oli
56,3 prosentin mielestd hyvi, lehden muoto oli 60,4 %0:n mielestd hyva tai 18,8 %:n mielesti
erittdin hyvi. Lehden nopeus uuden tiedon vilityskanavana oli 33,3 prosentin mielestd hyvi,
mutta suurin osa (47,9 %) ei osannut vastata kysymykseen. Sivumairid pidettiin hyvini

(56,3 %). “Lehden kiytté myynnin tyckaluna” -kohtaan suurin osa 54,2 prosenttia ei osannut

antaa vastausta.

Lehden formaatti (%:ia lukijoista piti hyvina tai erittdin hyvini):
* lehden ilmestymistiheys 56,3 %

* lehden muoto 79,2 %

* lehden nopeus uuden tiedon vilityskanavana 33,3 %

* sivumairi 56,3 %

* lehden kidytté myynnin ty6kaluna 18,8 %.

6.1.4 Lukijoiden kommentteja ja parannusehdotuksia

Kysymyksessd 12 vastaajilta kysyttiin heiddn ideoitaan lehden parantamiseksi. Kysymyksessi

tiedusteltiin, millaisia aiheita Kenttdviyldn tulisi kisitelld enemman, millaisia vihemman.

Vastauksissa esiin nousseita kehitysideoita on parannettu vuoden 2008 aikana. Lehdissd on
asiakkaiden toiveiden mukaisesti kisitelty enemmain ja monipuolisemmin energia-alaa koskevia
aiheita ja kentin suoritustason tehtivid, jotka mainittiin kyselyssa kiinnostavana aiheena. Lisik-
si lukijat toivoivat enemmin konkreettisia tarinoita palveluratkaisuista ja niiden toimivuudesta.
Myds uusien tekniikoiden teknisid ratkaisuja toivottiin lisdd. Yksi vastaajista toivoi myds lisdd
sivuja lehteen, ettd mahtuisi enemmin juttuja. Yksi vastaajista kaipasi lehden arkistoa pitem-
miltd ajalta, mutta kaikki mahdolliset numerot ovat saatavilla ja lukijoiden kiytettdvissd sihkoi-

sessd muodossa yrityksen Internet-sivuilla.
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Lukijat esittivit my6s muutamia kehitysehdotuksia, joihin lehden toiminnan puitteissa ole
mahdollista puuttua. Yksi vastaaja toivoi vendjinkielistd versiota, mutta sen toteuttaminen ei
kuulu Suomen myyntiyhtién toimialueeseen. Mydskdin toive tehdi teknisid tuotevertailuja on
talld alalla kdytinnossd toteutuskelvoton ajatus, kuten myos laitekohtaisten sovellusten yksi-
tyiskohtainen esittely, silld liian syvilliseen ja yksittdiseen sovellukseen liittyva ratkaisu palvelisi
hyvin rajattua joukkoa lukijoita ja Kenttiviylin pditarkoituksena on kuitenkin tatjota yleisem-

péi ja laajempaa kiinnostusta herittivia tietoa alalta.

Lukijoiden tyytyviisyyden Kenttiviyli-lehteen voi ehka tiivistdd seuraavaan kommenttiin:

”Voiko sitd vield parantaa? Useampia numeroita vuodessa.”

6.2 Haastattelututkimuksen tulokset

Haastattelututkimuksen kysymyksissd on pyritty noudattamaan osittain samoja teemoja kuin

lukijatutkimuksessa oli aiemmin kysytty. Kysymysrunko on liitteessd 2.

6.2.1 Taustatiedot haastatelluista henkil6ista

Haastatteluun valittiin viisi henkil6d, jotka kaikki tyGskentelevit erilaisissa myyntitehtdvissa.
Aluemyyntipaillikko-tittelilld yrityksenpalveluksessa tyoskentelee kolme henkil6d ja heistd yksi
myy padasiassa Endress+Hauser-kenttilaitteita, yksi Neles-venttiilituotteita ja yksi Kajaani-
analysaattoreita. Kaikki kolme tuoteryhmai ovat hieman erilaisia keskenéddn. Tiivistetysti voisi
sanoa, ettd Endress+Hauser-tuotteet ovat padosin yksikkéhinnaltaan edullisimpia, Neles-
venttiilit arvokkaampia kuin taas Kajaani-analysaattorit ovat monta kertaa kalliimpia kuin
muut. Lisdksi Neles ja Kajaani ovat brindeind markkinajohtajia ja tunnettuja Suomessa, kun

taas Endress+Hauser kasvattaa markkinaosuuttaan ja tunnettuuttaan edelleen.

Kaksi muuta haastateltua ovat myyntiin liittyvissd tehtdvissid. Toinen tyoskentelee sisaimyynti-
tittelilldi Endress+Hauser-tuotteiden parissa ja hinen tehtivinsid ovat enemmin back office -
tyyppisid. Viides haastateltava on Endress+Hauser- ja sakeustuotteiden Suomen huoltopiallik-
ko, jonka tehtdviin kuuluu huollon toimintojen koordinoimisen lisdksi yrityksen palvelutuot-

teiden myynti asiakkaille.

Haastatellut henkil6t ovat tydskennelleet yrityksen palveluksessa kahdesta ja puolesta vuodesta

kahdeksaan vuoteen.
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6.2.2 Lukutottumukset

Kaikki haastatellut henkil6t ilmoittivat, ettd he lukevat Kenttiviyld-lehden aina, eli jokaisen
numeron. My6s lukutarkkuus oli vastaajien kesken samanlainen, eli jokainen silmiilee otsikot

ja syventyy muutamaan artikkeliin.

T4dmi oli tietenkin varsin mukavaa kuultavaa, silld ennakko-oletuksena oli pieni epailys siitd,
ettd yrityksen myynti ei juuri omaa lehted selaile. Lisdksi asiakaspalvelun kannalta on hyvi, ettd
asiakasrajapinnassa tyoskentelevit henkilot ovat ajan tasalla siitd, mitd lehdessd on kirjoitettu,

mikadli asiakas ottaa puheeksi lehdessi kisitellyn aiheen.

6.2.3 Kenttivaylid-lehden arviointi

Kolmannessa haastattelukysymyksessé kdytiin lapi viimeisin Kenttdviyli-lehden numero
3-2008, ja siitd sivu sivulta kaikki artikkelit. Niihin liittyen kysyttiin haastateltavalta lukiko ar-
tikkelin ja milld tarkkuudella (silmadily, otsikot, koko teksti jne.), miksi luki ja oliko siitd hyotyé

tyon kannalta. Lisdksi lopuksi oli mahdollisuus antaa palautetta koko lehdesta.

Yleisesti voidaan todeta, ettd henkil6t lukivat ne artikkelit, jotka olivat oman tyon kannalta
mielenkiintoisia. Jutussa esiintyvit henkil6t olivat tuttuja ja saivat lukemaan jutun, tai sitten
artikkelissa esitelty projekti tai sovellus oli muuten lihelld omaa ty6td, minkd vuoksi siitd kat-
sottiin olevan hyotya. Sovellusartikkelit olivat kiinnostavimpia ja niiden lihestymistapa oli
useimpien mielestd kaikkein paras. Kaiken kaikkiaan ylipditinsd asiakasartikkelit olivat lehden

parasta antia ja niitd toivottiin lisad.

My6s tuoteuutisia pidettiin lehden tirkeini osana. Niistd luettiin ne uutiset, jotka koskettavat
omaa tyOtd tai ovat omaa tuoteryhmia. Vain yksi vastaaja kertoi lukevansa mielenkiinnosta

kaikki tuoteuutiset, vaikka ne eivit liittyisikdan omaan tychén.

Toimitusjohtajan kirjoittaman paikirjoituksen kaikki vastaajat vihintddn silmailivat lapi. Ylei-
simmin mainitut syyt tihdn olivat, ettd on hyvi tietdd, mitd toimitusjohtaja sanoo asiakkaille.
Liséksi kirjoituksesta saattaa saada tietoa, jota muuten ei saisi. Kaikkien mielestd oli tirkedd
tietdd, mikd on toimitusjohtajan mielestid ajankohtaista alalla ja mitkd ovat nikemykset tulevai-

suuden suunnasta.
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Lehden loppupuolella olevat Fakta-asiantuntija-artikkelit, tulevaisuuden Visio-artikkeli ja muut
yritykseen ja tapahtumiin liittyvit jutut jakoivat mielipiteitd enemmain. Yleisin mielipide oli
kuitenkin, ettd keventivid asioita on hyvi olla lehdessi ja tapahtumista kertominen tuo viestid

siitd, ettd olemme aktiivisesti mukana alalla.

Vapaissa kommenteissa esiin nousi Kenttiviyld-lehden laadukas ulkoasu ja sopiva pituus. Ta-
sapaino kuvien ja tekstin vililld koettiin hyviksi, silld liika teksti ’tappaa kiinnostavuuden”.
Lehdesti saatiin lisdd asiakastietoa, jota el muuten vilttimatti saisi ja yleisestikin asiakaskohtai-
set jutut saivat kiitosta. “Kenttiviyld on herittelevd” totesi yksi vastaajista. ’Lehti on laadukas,
ulkoasu on upea ja sisiltd huolellisesti tehty”, jatkoi kehuja toinen vastaaja. TAmin hetken
haasteellinen taloustilanne nousi my6s esille, silld osa kilpailijoista on tind vuonna lopettanut

painetun lehden tekemisen. Tdma nostaa Kenttdviyld-lehden merkitystd alalla.

Artikkelien jakaantuminen eri aihealueisiin nahtiin pddosin hyvini, ja vastaajat totesivat my6s
teemojen painotusten vaihtelut numerokohtaisesti, miki onkin aivan totta. Lehdesti ei puutu
mitddn olleennasta ja sen katsottiin olevan suhteellisen tasapainoinen. Myds juttujen jirjestystd
pidettiin hyvind. Lehdessi siis on ”sopivasti asiaa ja olennainen mité pitdd kertoa asiakkaalle,

tulee hyvin esiin”.

6.2.4 Lehden merkitys omassa ty0ssi

Kukaan vastaajista ei pitinyt lehted suoraan merkityksettéménd omassa tyossdaan. Vaikka lehted
ei vield olisi osannut hyédyntda liiemmilti kdytinndssi, on sen hydédyntimisen mahdollisuus
selvisti nikyvilld. Yksi vastaajista kertoi kiyttavinsa lehted aktiivisesti myyntityGsddn ja jattd-
vinsi lehtid asiakkaille kdyntien yhteydessi silloin, kun lehdessd kerrotaan asiakkaan kannalta

ajankohtaisesta aiheesta.

Haastateltavat mainitsivat my6s tuoteuutisten merkityksen, silld kertauksena tuleva tieto on
hyodyllistd ja pitdd ajan tasalla omassa tyossd. Tama nousi esiin erityisesti Endress+Hauser-

tuotteiden parissa tyGskentelevien vastauksissa.
Lisdksi tirkednd pidettiin sitd, ettd lehden avulla pysyy tietoisena my6s muiden tiimien tekemis-

td projekteista ja muista alan ajankohtaisista hankkeista. Asiakkaiden kanssa saavutetut menes-

tystarinat voivat tuoda hy6tyd my6s muiden asiakkaiden kanssa tehtdvissd myyntityossa.
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’Lehti ei huononna oman tyon tekemistd, mutta ei tuo omaan tyohon paljon muutosta”, sanoi
yksi vastaajista. Asiakkaan ajattelutavan muokkaaminen ja tuotetiedon levittiminen auttavat
myyntityOssd. Lisdksi lehti on merkityksellinen my6s siksi, ettd se tavoittaa asiakkaita laajem-
malti kuin myyjit ehtivit paivittdin olla tekemisissd. Lehden katsottiin my6s olevan hyvi tapa

esitelld yritystd asiakkaille.

Jatkokysymyksend haastattelussa tiedusteltiin myds, onko asiakas viitannut keskusteluissa jon-
kin asian yhteydessi Kenttiviyldin. Yleisin vastaus oli, ettd lihinna henkil6ihin liittyviin muu-
toksiin on viittauksia, kuten “’luin lehdest, ettd olet siirtynyt uusiin tehtdviin”. Mutta my&s
erityisesti palveluihin liittyvissd yhteyksissi asiakas on saattanut mainita lJukeneensa asiasta

Kenttivaylasta.

Yleinen tuntuma oli, etti asiakkaat lukevat ahkerasti Kenttdvayld-lehted. Yksi vastaajista kertoi,
ettd hin on ”perinteisen talvilippalakin sijaan vienyt asiakkaille Kenttdvayld-lehtid”. Tdma on
kannustava kommentt, silld se kertoo, etti lehti koetaan arvokkaaksi myynnin tukivilineeksi ja

sen kehtaa mielellddn jittdd asiakkaalle.

Numeraalisessa arvioinnissa Kenttiviyld-lehti sai merkityksellisyyden arvioinnissa arvosanoja
kahdesta viiteen, joissa kaksi tarkoitti huonoa ja viisi erittdin hyvdd. Tamadn numeraalisen ar-
vosanan kysyminen oli mielekisté ja mielenkiintoista, silld teknisen taustan omaaville henkil6il-
le usein numeroiden kautta asioiden esittiminen on luontevaa. Vastauksissa olleen hajonnan
perusteella voi my6s todeta, ettd ne henkil6t, jotka aktiivisesti kdyttivit Kenttdviyldd oman
myyntityonsa tukena, pitivit sitd merkityksellisempéni kuin ne, jotka eivit vield olleet 16ytineet

kidytinnon hyédyntimiskeinoa lehdelle.

Kysymyksessi 6¢ kysyttiin my0s, mikd toinen viestintiviline tukee myyntity6ti lehted parem-
min. Téssd yhteydessi esille nousivat erot tuoteryhmien vililld, erityisesti analysaattorimyynnin
ja muiden tuoteryhmien vililld. Analysaattorimyynnissi henkil6kohtaisen myyntityon merkitys
on omaa luokkaansa, koska asiakkaalle tarvitsee luoda tarve hankkia tuotteita. Venttiilit ja kent-
talaitteet ovat asiakkaalle ”pakko kiyttdd”-tuotteita (have to have), silli muuten tuotantopro-
sessi el voi toimia. Analysaattorit puolestaan ovat “mukava olla”-tuotteita (nice to have), joita
ilmankin asiakas pérjad. Niin ollen asiakkaille esitettdvien myyntiargumenttien pitdd olla niin
vakuuttavia ja yksil6llisid, ettei niitd pysty lehdessd, esitteessi tai Internet-sivuilla esittiméin.

Myyjin tehtidvini on itse luoda asiakkaalle kysynti ja tarve hankkia laite kiyttéonsa.
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Muita tirkeitd tiedonsaantiviylid olivat tuotteiden tekniset tiedot, tuotepiallikiltd saatavat
tarkemmat tiedot ja sovellusosaaminen. Yksi vastaaja nosti esiin nakyvyyden merkityksen, ku-

ten asiakastilaisuudet ja messut.

6.2.5 Lehden tirkeimmit aihealueet ja kehitysehdotukset

Kysymyksessi neljd ja viisi kisiteltiin aihealueita ja sisiltod, joista lehden tulisi kertoa ja kysy-
myksessd kahdeksan keskityttiin kehitysehdotuksiin. Niissd vastauksissa tuli paljon kehityside-

oita hyodynnettiviksi Kenttdviyli-lehden toimitusty6ssa.

Vastaajat olivat yhtd mieltd siitd, ettd asiakaslehden tirkein tehtivd on kertoa asiakkaista. On
kerrottava mahdollisimman laajasti eri toimialojen asiakkaista, jotka kdyttivit yrityksen tuottei-
ta ja jotka ovat saaneet ratkaisuista konkreettista hyotya prosessinsa kiytt66n ja kehittdmiseen.
Menestystarinoita on monenlaisia ja niistd katsottiin olevan eniten myynnillista lisdarvoa Kent-
tiviyld-"tuotteelle”. Sovelluspohjaisia juttuja kannatettiin eniten, silld niistd asiakas saa eniten

tietoa ja 10ytdd kenties ratkaisuja, jotka soveltuvat omaan prosessiin.

Lisdksi tuoteuutisten merkitystd pidettiin suurena, silld ne ovat asiakkaan kannalta mielenkiin-
toisia ja lehti on hyvi kanava muistuttaa kaikesta siitd laajasta valikoimasta, miti yritykselld on
tarjottavana. Lisdksi palveluiden ja huollon nostaminen esille tuli esiin useissa vastauksissa.

Tissdkin asiakaslihtoisyyden nikokulmasta, silld yrityksen ehdoton etu on alueellinen ldsniolo

lahelld asiakasta.

Haastatellut olivat samaa mieltd, ettd ei kiinnostavia -juttuja ovat Metso Endress+Hauserin
toiminnan muutoksiin, strategiseen suuntaan, muutos- ja kehityskykyyn liittyvit atheet. Naihin
liittyvad tietoa tulee esille riittdvasti pdakirjoituksessa ja laajemmin niiden kisittelyi ei katsottu

tarpeelliseksi asiakaslehdess.

Prosessiautomaation kehitykseen liittyvien artikkelien mukaan ottaminen silloin tilléin puoles-
taan katsottiin mielekkadksi, mutta siind my6s tdrkednd pidettiin Metso Automationin nike-
mysti asioista. Alalla on parhaillaan kdynnissi muutosprosessi, jossa pikkuhiljaa tuotantolai-
toksilla siirrytidn perinteisestd milliampeeritekniikasta digitaaliseen viyliteknologiaan ja tihidn

keskusteluun osallistuminen olisi mielekdsti ja sille olisi tarvetta.

Kunnossapitoon, palveluihin ja ratkaisuthin liittyvien juttujen tarpeellisuus nousi hyvin esiin.
Huoltoon suoraan liittyvia tehtivid kuvailtiin tirkeimmiksi ja parhaimmaksi asiakaspalveluksi,
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jota yritys voi tarjota. Huolto on asiakaspalvelua aidosti, silli myynti on vield paljon tuoteldh-

toisempad.

Konkreettisina kehitysehdotuksina esille nousivat tarve mainostaa enemmin sahkoistd lehted
painetun lehden sivuilla, jokaisen numeron selkeimpi teemoittaminen ja asiakaslihtoisyyden
lisddminen. Asiakasnikokulman korostamisessa pitiisi vastaajien mielestd olla liht6kohtana,
ettd asiakas saa vastauksen kysymykseensd ’mitd saan tistd uutuudesta?”. Lisiksi toivottiin
enemman lyhyité juttuja, joissa tiiviisti pureudutaan tiettyyn sovellusratkaisuun. Useat vastaajat
vertasivat Kenttiviylda kilpailijoiden lehtiin ja Metso Endress+Hauserin tapaa tehdé lehted
pidettiin hyvini ja lehden laadukasta ulkoasua tirkedni. Asiakaslehti nihtiin pakollisena Metso

Endress+Hauserin kokoisessa yrityksessa.

6.2.6 Lehden rakenne, ulkoasu, ajankohtaisuus ja ilmestymistiheys

Kysymyksessi seitsemin kisiteltiin lehden rakennetta ja ulkoasua, artikkelien ajankohtaisuutta

ja objektiivisuutta sekid lehden ilmestymistiheytti.

Lehden rakennetta ja kokonaisuutta arvioitiin hyviksi ja arvokkaaksi. Arviot voisi tiivistdd seu-
raavaan kommenttiin: ”T4dmién alan lehdissa sisdlté ennen ulkoasua”. Lehden tyylikds ulkoasu
herittdd mielenkiinnon, mutta sisillén on tuettava sité ja jatkettava kiinnostusta tarjoamalla

mielenkiintoista sisaltoa.

Lehden rakenteeseen liittyen paperivalinnat herittivit keskustelua ja ne ovat merkityksellisid
siksikin, ettd merkittivd osa lehden lukijakunnasta tydskentelee paperiteollisuuden parissa.
Vain yksi vastaaja oli sitd mieltd, ettd lehden paperi on turhan laadukasta. Muut kiittelivit pape-
rin laatua, silld kunnon paperin ja laadukkaan painojiljen avulla on mahdollista viestid hyvia
yrityskuvaa. Sisdsivujen mattapaperia kehuttiin, silld se ei kiilld liikaa ja niin tekstid on helppo

lukea. Yksi vastaajista ehdotti my&s ekopaperin kokeilemista lehden materiaalina.

Lehden otsikoita pidettiin selkeini ja sisalloltddn jirkevind. Ne my0s erottuvat silmdin, koska
ovat viripohjalla. Selkeyttd pidettiin hyvini asiana, mutta otsikointi sai kritiikkid myds liiallises-

ta kaavamaisuudestaan.

Juttuja pidettiin ajankohtaisina ja niiden onnistumista kiiteltiin. Lehden sisdltévalinnat olivat
vastaajien mielestd hyvii ja sisdlt66n on valittu oikeita asioita. Asioiden katsottiin olevan tasa-
painossa ja niiden sanottiin kuvaavan sopivasti titd pdivii ja tulevaisuutta. Artikkelien moni-
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puolisuus jakoi jonkin verran mielipiteitd ja lehdessd katsottiin olevan jopa liikaa erilaista sisél-
tod. Toisaalta kaivattiin lisdd erilaisia, uusia juttuja. Asiakasldhtoisyyttd korostettiin ndissikin

vastauksissa.

Koska kyseessi on asiakaslehti ja markkinoinnillinen kanava, olivat my6s mielipiteet juttujen
objektiivisuudesta mielenkiintoisia. Kenttiviyldssi katsottiin olevan sopivasti hehkutusta ja
erityisesti suorat lainaukset asiakkaiden kommenteista toivat uskottavuutta sanomalle. Ilmei-
sesti juuri tdstd syystd lehden ei katsottu sortuvan yksipuoliseen painotukseen. Lehdessd on
tarkedd sdilyttdd eteenpiin suuntautunut ja rohkea asenne, ja hyvistd tuoteinnovaatioista kerrot-

taessa on turha ujostella liikaa.

Lehden luettavuutta lisdd tietenkin my6s sopiva tekstin madrd. Useimmat vastaajat olivat sitd
mieltd, ettd lehdessd on sopiva midri tekstid ja jutut eivit ole lilan pitkid. Vain yksi vastaaja
kritisoi joidenkin sivujen tekstimdirdd nykyihmiselle liian suureksi. Tekstin ymmarrettdvyydesta
sen sijaan oltiin tasaisesti yhtd mielti ja kieliasua kehuttiin hyviksi ja selkeiksi suomen kieleksi.
Kiytetyssd termistdssi ei sorruta hienosteluun ja ndin teksti pysyy helposti ymmirrettdvini
eiki asiasisilté hamarry kieliasun taakse. Tekstid pidettiin riittivin informatiivisena, sen kui-

tenkaan olematta liian teknisid yksityiskohtia sisaltivaa.

Kenttiviylin kuvitus sai padosin kiitosta. Henkilokuvien kiyttiminen tekniselld alalla tuo in-
himillisyytté laiteldht6isyyden keskelle ja ihmiset kuvissa kiinnittdvit huomion ja herittivit
mielenkiinnon jutun lukemiselle. Kuvien asettelu puolestaan sai jonkin verran kritiikkid laatik-
komaisuudesta ja siitd, ettd yhdelle sivulle on laitettu liian monta kuvaa. Tapaa kiyttid kannessa
ajatuksia herdttivdd kuvaa pidettiin hyvini ja useimmille kansikuvan yhteys kannen nostoon ja

péikirjoituksen sisilt66n aukesi.
Lehden ilmestymistiheyttd pidettiin sopivana, etenkin suhteessa kerrottavan asian médrain,

jolloin jokaiselle lehdelle jai riittividsti mielenkiintoista sisidltéd. Lehden sivumdaird oli myos

riittdva eikd syytd pituuden lisddmiseen nihty.
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7 Johtopaitokset

Opinndytetyon tavoitteena oli tutkia asiakaslehden merkitystd BtoB-myyntity6n vilineend ca-
se-yrityksessd. Tuloksena voidaan todeta, ettd laadukkaalla asiakaslehdelld ndhddin olevan sel-
vi tarkoitus ja tarve myyntity6n tukivilineend. Lehti toimii muistuttajana myds niiden asiakkai-
den osalta, joihin ei jatkuvasti olla muutoin yhteydessd. Lehden avulla voidaan luoda ja raken-

taa yrityskuvaa osittain objektivisella tavalla.

Asiakaslehdelld on selvi paikka yrityksen asiakasviestinnin vilineend myds tulevaisuudessa.
Asiakaslehti on sisélloltddn oikeantyyppinen, mutta median monikanavaisuuden hyédyntimi-
sen osalta voidaan lehteid kehittdi edelleen ja 16ytid uusia tapoja sisillén monipuoliseen hy6-

dyntimiseen.

Kenttidviyli-asiakaslehden keskeinen tehtivi voidaan mairitelld seuraavasti: lehden avulla voi-
daan viestittdd millainen toimija Metso Endress+Hauser on, ja sen avulla pysytddn sidnnolli-
sesti nikyvissd. Lehden avulla voidaan ohjata asiakkaan ajatusmaailmaa yrityksen haluamaan
suuntaan ja ndin helpottaa myyntity6td. Tuotetasolla lehdelld ei ole kovinkaan suurta merkitys-
td asiakkaan paitSksenteossa, mutta palveluiden osalta asiakaslehti tarjoaa merkityksellistd ja
hyodyllistd tietoa asiakkaiden pdidtoksenteon tueksi. Kenttiviyld-lehti toimii myés Metso
Endress+Hauser -yritysbrindin rakentamisen vilineend, silld yritys el ole tiysin profiloitunut

kummankaan emoyhtién graafisen linjan mukaisesti.

Asiakaslehden tulee kehittyd jatkuvasti séilyttadkseen mielenkiintoisuutensa. Tavoitemielikuvan
hahmottaminen muutaman adjektiivin avulla on hyédyllistd my6s asiakaslehden kehityssuuntaa
tarkasteltaessa. Tutkimuksessa esiin nousseiden asioiden perusteella Kenttiviyli-lehden tavoi-
temielikuvan voisi muodostaa seuraavilla sanapareilla: asiallinen ja selked, dynaaminen ja mo-

derni seki tyylikis ja uutta luova.

Osittain Kenttdviyld-lehti vastaa jo nyt tavoitemielikuvaa, silld lukijoiden palautteen perusteella
lehti koettiin ajankohtaiseksi, monipuoliseksi ja helposti ldhestyttaviksi niin suomenkielisen
sisdllon kuin ulkoasunsakin puolesta. My0s jatkossa tavoitemielikuva pidetddn vahvasti muka-

na lehden teossa.
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Asiakasl&htsisyys ‘ Vaikeaselkoinen

Kuvio 11. Kenttiviyld-asiakaslehden tarkoitus

Tutkimuksessa ilmi tulleet asiat ovat kiteytettyna ylld olevaan kuvioon, joka selvittad Kentti-
viyld-asiakaslehden keskeiset toiminta-ajatukset. Tarkeimpidni tekijind esiin nousi, ettd asiakas-
lehden tehtivind on kertoa asiakkaista. Niin ollen jokaisessa numerossa kerrotaan toteutu-
neesta yhteistyOstd kiytinnon asiakasartikkeleiden avulla. Lisdksi lehdessd kerrotaan kattavasti
Metson uusimmista ratkaisuista, tuotteista ja palveluista. Lehti julkaistaan suomeksi ja sen ul-

koasu pidetdin nykyaikaisena, ndin lehti on lukijalle helposti lihestyttiva.

Kenttiviyli-lehti on useimmiten suunnanndyttiji ja se antaa lukijalleen hy6dyllistd, ajankoh-
taista ja kdyttokelpoista tietoa. Samalla lehti voi olla keskustelun avaaja ja alan luotettava tieto-
lihde. Lehti on sisill6ltidn viihdyttivd. Namad ovat myds tulevaisuuden kehityssuuntia, joihin

lehted voidaan entistd enemmin viedi.

Kenttidviyld-lehti ei koskaan ole viestinnissdin epiluotettava tai huolimaton eiki siind kerrota
teknisesti jaljessd olevista ratkaisuista ja tuotteista. Se ei ole my6skiin informatiivisesti jdljessd
vaan lehdessi esitellddn aina tuoreita tapahtumia ja projekteja. Sisdllollisesti ja kieliasullisesti

lehti ei my6skidin saa olla vaikeaselkoinen.

Kenttidviyli-lehden tarkoitus on mairitelty my6s seuraavassa toimituspolitiikassa.
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7.1 Kenttiviyli-lehden toimituspolitiikka

Opinniytetyon yhtend tuloksena syntyi myos Kenttiviyld-asiakaslehden toimituspolitiikka,

joka on laadittu Piivi Mykkésen mallin mukaisesti (Mykkdnen 1998, 34-35) tismentidd lehden

merkitystd helposti kisitettiviin muotoon (taulukko 2).

Taulukko 2. Kenttiviyld-asiakaslehden toimituspolitiikka

Mika?

Metso Endress+Hauser Oy:n suomenkielinen asiakaslehti on
markkinointiviestinnin tirkein viline. Kenttaviyld on A4-kokoinen
painettu aikakauslehti, jonka painos on 3800 kappaletta vuonna
2009. Kenttidviyld-lehted julkaistaan my6s sihkoisend osoitteessa

www.kenttavayla.fi.

Kenelle?

Kenttidviyld postitetaan asiakkaille ja yhteistybkumppaneille asiakas-

tietokannassa ylldpidettivin postituslistan perusteella.

Milloin?

Kenttdviyld ilmestyy kolme kertaa vuodessa siten, ettd kevitkaudel-
la ilmestyy yksi numero ja syyskaudella kaksi numeroa. Sihkéinen

verkkolehti paivittyy jatkuvasti.

Miksi?

Kenttiviylin tehtdvini on tiedottaa asiakkaita ja yhteistybkumppa-
neita yrityksen ja alan ajankohtaisista asioista sek sitouttaa asiakas-
kuntaa yritykseen. Lehden tarkoituksena on my6s lisitd vuorovaiku-

tusta yrityksen ja asiakaskunnan vililla.

Miten?

Kenttiviylin sisidllon suunnittelun periaatteet ovat todellisuus, in-
nostavuus ja ymmarrettivyys, avoimuus, liheisyys, keskustelevuus ja
tasapuolisuus. Niitd periaatteita noudatetaan artikkelien aihevalin-

noissa ja ajankohtaisuutta pyritiin vaalimaan.

Millainen?

Kenttidviylin avulla rakennetaan yrityskuvaa markkinointisuunni-
telmaan kirjattujen mielikuvatavoitteiden mukaisesti. Keskeisimmit
yrityksen mielikuvatavoitteet ovat: osaava, edellikivijd, palveleva,
moderni ja ystivallinen.

Lehden toteutus tehddidn visuaalisesti ja sisdll6llisesti korkeatasoi-
sesti. Tuoteuutisten kirjoittajat ovat yrityksen tuoteasiantuntijoita.
Artikkelit ja haastattelut tehddin viestinndn ammattilaisten toimesta
ja osan toimituksellisista artikkeleista kirjoittaa padtoimittaja.
Kuvaajina kiytetidn joko omaa tai mainostoimiston henkiléstod tai

tarvittaessa ulkopuolista valokuvaajaa. My6s muun kuvituksen ta-
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soon kiinnitetdidn erityistd huomiota ja kuvituskuvia kiytetdin mie-
lenkiinnon herittijina.

Lehden taitosta huolehtii mainostoimiston AD.

Sihkoisen version ulkoasu pyritidn pitimain selkednd ja helppo-
kiyttoisend. Verkossa pyritddn noudattamaan painetun lehden il-

metta.

Millaisin resurssein? | Yrityksen markkinointipaallikké toimii lehden pddtoimittajana ja
vastaa lehden toteutuksesta. Lehden toimituskunnan kokouksissa
pédtetddn lehden teemoista ja valitaan artikkelien aiheet. Toimitus-
kuntaan kuuluu pditoimittajan lisidksi toimitusjohtaja, myyntiryhmi-
en edustajat, kehitysjohtaja sekd mainostoimiston projektipadllikko,

kirjoittaja ja AD.

Kuka paattaa? Lehden sisdlléstd vastaa paitoimittaja. Lehden toimituskunta ko-
koontuu kolme kertaa vuodessa kokoukseen, jossa miaritelldin
teemat, artikkelien aiheet ja haastateltavat henkil6t. Lehden tarkoi-
tus on tukea yrityksen litketoimintastrategiaa ja toimituskunnan
tirkeimpina tehtavind on vastata siitd, ettd strategian mukaisuus

toteutuu lehdissa.

Miten kehitetddn? Toimituskunnan kokouksissa kasitellian asiakaskunnalta ja omalta
organisaatiolta saatu palaute. Lehden lukijatutkimus toteutetaan 2-3

vuoden valein.

Asiakaslehden toimitukselle on hy6dyllistd luoda kirjalliseen muotoon tiivistetty toimituspoli-
tiikka, silld se tuo johdonmukaisuutta ja selkeyttd lehden tekemiseen. Toimivalle organisaatiolle
toimituspolitiikka tuskin tuo mitddn uutta, mutta tulevaisuudessa lehden tekemiseen osallistu-
vien uusien henkiléiden osalta toimituspolitiikka voi toimia tehokkaana keinona padsti sisdin

lehden ajatusmaailmaan.

7.2 Kehitysehdotukset

Tirkeimpini esiin nousseena asiakaslehden kehitysehdotuksena on jatkuva asiakasldhtéisyyden
lisddminen. Niin asiakaskunta kuin myyntikin tuntuivat olevan yksimielisid siité, ettd asiakkai-
siin, palveluihin ja ratkaisuihin keskittyvit artikkelit ovat tirkeintd lehden kehityksessd. Lehden
ulkoasun osalta on pystytty jo nykyisellddn tekemdin hyvid kehitysratkaisuja, joten seuraavaksi
toimituskunta voi keskittya sisdllon kehittdmiseen. Lehden on kuitenkin sddnnéllisesti uudis-

tuttava my6s ulkoasun puolesta ja elettivi ajan hermolla sen suhteen.
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Teknisen alan lehdessi sisdllon merkitys onkin suuri ja kuten vastauksissa tuli ilmi, sisalté me-
nee tirkeysjirjestyksessd ulkoasun edelle. Hyvin ulkoasun yllipito on kuitenkin merkittivia,

silld sen avulla saadaan heritettyd mielenkiinto sisdlt6d kohtaan.

Jokaisen numeron selkedmpi teemoittaminen on myds alue, jossa lehted voidaan kehittid enti-
sestddn ja nain myos selkeyttda sisaltd. Sisidllon monipuolisuus nimittiin jakoi mielipiteitd, silla

osa lukijoista ja osa myyjistd piti monipuolista lehted hyvini ja toisia se puolestaan sekoitti.

Asiakaslehden paperivalinnat herittivit my6s paljon keskustelua. Ekopaperilaatuun siirtyminen
todellakin tukisi mielikuvaa ympiristbasioiden puolesta. Kuitenkin vield toistaiseksi kierritys-
paperin painojilki ei pysty tdysin vastaamaan hienopaperin tasoon ja my6s kustannusten puo-

lesta ekopaperi olisi kalliimpi ratkaisu.

Tutkimuksessa annettuna kehitysehdotuksena esiin nostettiin sdhkdisen lehden mainostaminen
painetun lehden sivuilla. On selvisti nykypdivii, ettd eri viestintdvilineiden vilistd yhteistyotd

kehitetdin ja molempien parhaita puolia hyédynnetiin monipuolisella tavalla.

Jatkotutkimusaiheena olisi hy6dyllistéd tutkia asiakkaiden mielipiteitd sihkoisen asiakaslehden,
eli verkkoversion osalta. Lisiksi verkkolehden parempi, kattavampi ja innovatiivinen hyédyn-
timinen sekd sithen panostaminen ovat joka tapauksessa tulevaisuuden kehityskohteita. Verk-
kolehden kehittimisessd ollaan uudenlaisten haasteiden edessd kayttijaystivillisen rakenteen ja

helppokiyttoisyyden osalta.
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Liite 1
Metso Endress+Hauser
Kenttiviylid-asiakaslehden lukijatutkimus 2007

Kysymysrunko

1. Miki on tehtavanimikkeesi?

2. Kuinka usein luet Kenttavaylaa?

Valitse seuraavista vaihtoehdoista.

Aina/joka numeron
Satunnaisesti

___En koskaan

3. Kuinka tarkasti luet Kenttiviylin?

Valitse seuraavista vaihtoehdoista.

__Lihes joka artikkelin
__Silmiilen otsikot ja syvennyn muutamaan kiinnostavaan artikkeliin
__ Silmiilen lehden ldpi péillisin puolin

___En lue lehteid ollenkaan

4. Miki on roolisi yrityksesi padtoksenteossa?

Valitse seuraavista vaihtoehdoista.

__ Teen itsendisid hankintapditoksia.

__Teen hankintapditoksid yhdessd muiden kanssa.
___Toimin tuote/palveluasiantuntijana paitoksenteossa.
__ En osallistu paidtoksentekoon.

Muu, mika?

5. Arvioi Kenttiviyldn merkitystd padtoksenteossasi seuraavilta osin:
Asteikko: 1=ei mitidn merkitystd, 2=jonkin verran merkitystd, 3=yksi tekijd muiden joukossa,

4=oleellinen tietolihde, 5=ensisijainen tietoldhde
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Uusien tuotteiden vertailu hankintaa suunniteltaessa
Tarkempien tuotetietojen hakeminen vaihtoehdoista paitettiessa
Tulevan hankinnan elinkaarta arvioitaessa

Tulevan hankinnan ROI:ta laskettaessa

Yritykseni automaation kokonaisstrategiaa laadittaessa

Yrityksen automaation kehitysti suunniteltaessa
Automaatioprosessien tehostamisessa

Asiakasratkaisujen arvioinnissa

6. Aseta tirkeysjirjestykseen 5 tirkeintid asiaa, joista Kenttiviyli kertoo/tiedottaa:

Metso Endress+Hauserin toiminnan muutokset
Metso Endress+Hauserin henkildmuutokset
Prosessiautomaation kehitys yleisesti

Palvelujen soveltaminen omaan toimintaasi
Tuotteiden soveltaminen omaan toimintaasi
Palvelujen kiyttd osana liiketoimintasi prosessien hallintaa
Tuotteiden tekniset tiedot

Tuoteuutuudet

Uudet palvelutuotteet

Metso Endress+Hauserin strateginen suunta
Metso Endress+Hauserin muutos- ja kehityskyky

Prosessiteollisuuden kunnossapidon ratkaisut

7. Arvioi Kenttiviylin sisalt6d asteikolla 1-5

(1=erittdin huono, 2=huono, 3=en osaa sanoa, 4=hyvi, 5=erittdin hyvi)

Lehden rakenne
Lehden nimi
Otsikointi

Juttujen ajankohtaisuus
Juttujen monipuolisuus

Juttujen objektiivisuus
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Tekstin maara
Tekstin ymmarrettivyys
Lehden sisaltovalinnat
Kuvatekstit
Kuvituksen maari
Kansikuvan kiinnostavuus

Sisdllon merkityksellisyys omassa tyOssisi

8. Arvioi Kenttiviylidn formaattia asteikolla 1-5

(1=erittdin huono, 2=huono, 3=en osaa sanoa, 4=hyvi, 5=erittdin hyvi)

Lehden ilmestymistiheys

Lehden muoto

Lehden nopeus uuden tiedon vilityskanavana
Stvumaara

Aihealueiden virikoodaus

Lehden kiytté myynnin tyokaluna
Nettilehden kiyttd

Nettilehden muoto

9. Minki kouluarvosanan annat Kenttivaylin sisill6lle ja miksi?

10. Minki kouluarvosanan annat Kenttiviylidn ulkoasulle ja miksi?

11. Luetko Kenttiviylin nettiversiota ja minki kouluarvosanan annat sille? Miksi?

12. Minkdlaisia juttuja toivoisit lisd4d Kenttiviylddn? Voit my6s mainita referens-

siasiakaslehden.

13. Merkitse rasti ruutuun, mikéli haluat Kenttidviyldn postituslistalle
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Haastattelukysymykset:

1. a) Tehtidvisi yrityksessd?

1. b) Kuinka kauan olet ollut MEH:n palveluksessa?

2. a) Kuinka usein luet Kenttiviylda?
Aina/joka numeron
Satunnaisesti

En koskaan

2. b) Kuinka tarkasti luet Kenttivaylda?
Lihes joka artikkelin
Silmiilen otsikot ja syvennyn muutamaan artikkeliin

Silmiilen lehden lapi paillisin puolin

3. a) Kdydain ldpi viimeisimmin lehden sisilto:
Mihin niisté tutustuit:

- Silmailemalld» Miksi?

- Lukemalla koko artikkelin? Miksi?

- Onko niista ollut hyotyi tyosi kannalta? Millaista?

- Paikirjoitus

- Ovik Energi: Kokonaistoimitus palvelee asiakkaan etua

- Galvatek on laitosratkaisujen moniosaaja

- Sweco/Soini Kettunen, haastattelu: Suunnittelutoimiston projektipailikko tuntee yhteis-
tyon...

- Enemmin vihemmailld — ympiristonsuojelu parantaa kannattavuutta
- Retention tarkkuussdaté: UPM Tervasaari teki tavoitteesta totta

- Tukea ja turvaa: Process Support and solution tiimi

- Portucel Soporcel valitsi Jamesbury-venttiilit

- Tuoteuutiset, s. 16-20

- Nimitysuutiset

- Fakta-artikkeli: pH-elektrodien kalibrointi
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- Matkalla kohti uutta olympiadia
- Sddtéventtiilikoulutus eldd ja uudistuu
- Energia-messujuttu

- Visio: Sihkoéinen paperi

3. b) Vapaat kommentit ko. numerosta?

3. ¢) Mitd mielti olet siséllon jakautumisesta eri aihealueisiin tilld hetkella?

Onko jotain liian paljon/vihin?

4. a) Misti aihealueista Kenttiviylin pitdisi mielestisi kertoa?

(yritykseen, tuotteisiin, palveluihin, henkil6ihin, toimintaan jne. liittyen)

4. b) Misti asioista Kenttdviylin tulisi mielestisi tiedottaa?

(Johdateltu kysymys tarvittaessa, mikali vastausta ei ole tullut a-kohdassa)

MEH:n toiminnan muutokset

MEH:n strateginen suunta

MEH:n muutos- ja kehityskyky

Prosessiautomaation kehitys yleisesti

Palvelujen soveltaminen asiakkaan omaan toimintaan

Tuotteiden soveltaminen asiakkaan omaan toimintaan

Palvelujen kidyttd osana asiakkaan litketoiminnan prosessien hallintaa
Tuotteiden tekniset tiedot

Tuoteuutuudet

Prosessiteollisuuden kunnossapidon ratkaisut

5.) Mitki ovat aihealueita, joista uskot olevan asiakkaalle eniten hyoty4d hinen hankin-

tapditdsten tukena?

6. a) Miki on Kenttivaylin merkitys ty6si kannalta?

6. b) Onko joku muu viestintiviline, joka tukee enemmin myyntity6ssi?
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6. c) Arvioi Kenttaviylin merkityksellisyyttd omassa tydssisi asteikolla 1-5?

(1=erittdin huono, 2=huono, 3=en osaa sanoa, 4=hyvi, 5=erittdin hyvi)

7.) Arvioi Kenttiviyldd seuraavista ndikokulmista:
Lehden rakenne

Otsikointi

Juttujen ajankohtaisuus

Juttujen monipuolisuus / Lehden sisdltovalinnat

Juttujen objektiivisuus

Tekstin madri

Tekstin ymmarrettivyys

Kuvatekstit / Kuvituksen mairi / Kansikuvan kiinnostavuus
Lehden ilmestymistiheys

Lehden sivumaira

8. ) Kehitysideoita Kenttivaylin sisiltoén / ulkoasuun liittyen?
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