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THVISTELMA

Ty0 on toimeksianto Vuorelan Puutarha Oy:Ita. Tavoitteena on selvittaa yritys-
asiakkaisiin kohdistuvan viestinndn nykytila, sekd pyrkid luomaan viestinnédn
kehitysehdotuksia tarkoituksena sailyttdd ja tehostaa nykyisid asiakassuhteita.
Tarkoituksena on antaa yritykselle ideoita ja vaihtoehtoja, joiden avulla se voi
tehostaa ja parantaa asiakassuhteitaan viestinnan avulla. L&htokohta tutkimuk-
selle on yrityksen viestintd- ja asiakassuunnitelman puuttuminen. Tarkoituk-
sena on ennen kaikkea kasitelld yritysten vélista viestintad eri tasoilla seka
asiakassuhteita sisaltden muun muassa asiakastyytyvéisyytta, palvelun laatua
sekd asiakassuhteen hoitoa.

Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena puhelinhaastatteluna neljésosalle yri-
tyksen tukkuasiakkaille. Niin yritysasiakashaastatteluiden kuin yrityksen edus-
tajien haastattelujen perusteella olen pyrkinyt luoman kuvaa nykytilasta.
Taman perusteella annan erilaisia kehitysehdotuksia yrityksen viestinndn ja
asiakassuhteiden tehostamiseksi. Haastatteluiden perusteella 16ytyi puutteita
yrityksen toiminnassa muun muassa jalkihoidon saralla, silld sitd ei ollut kdy-
tdnndssa lainkaan. My6s muutoin yrityksen yhteyden pito asiakkaisiinsa on
hyvin hatarissa kantamissa. Yrityksella ei ole tall& hetkelld mitaén selke&a stra-
tegiaa viestinnalleen yritysasiakkaille tai yritysasiakassuhteiden hoitamiseksi.

Tulosten perusteella yritys voi kiinnittdd huomiotansa paremmin yrityksen
toimintatapojen puuteisiin, sekd pyrki& parantamaan niitd esimerkiksi esitta-
mieni menetelmien avulla. Péd&kehitysehdotuksena on, etté yritys laatii selkean
strategian, miten se hoitaa yritysasiakkaitaan sekd tehostaa viestintdansé asia-
kasyrityksiinsé pain.

Avainsanat:

Viestinta Asiakkuudenhallinta Jalkihoito Asiakassuhde
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon taustaa

Vuorelan Puutarha Oy on perinteinen perheyritys. Asiakaskunta yri-
tyksell& on kohtuullisen vakaa ja pisimmat asiakassuhteet ovat, kuten
yritys itsekin, jo vuosikymmenié vanhoja. Nykypéivéana kilpailu on
kuitenkin kaikilla aloilla tiukentunut ja on osattava muuntautua ja
vastata uuden ajan haasteisiin. Vanhat keinot toki toimivat jonkin ai-
kaa, mutta se, kuinka pitkalle ne riittdvat — siihen ei kukaan osaa vas-
tata.  Perheyritykselld ja pienyrityksella henkilokemiat ja
henkilosuhteet luovat suurta roolia yrityksen valisiin suhteisiin asi-
akkaisiinsa. Usein myos yrityksen myynnistéd vastaavat henkil6t tun-
tevat yrityksensa lapikotaisin, samoin kuin parhaat asiakkaansa.

Idea viestinndn kehittdmiseen Vuorelan Puutarha Oy:ssé lahti yrityk-
sen toimitusjohtajalta, Mika Saloméeltd. Vaikka periaatteessa yrityk-
sen toiminnassa on kaikki talla hetkelld hyvéssa kunnossa, myonsi
han, ettd parannettavan varaa loytyy (Saloméki 2005). Haastattelun
avulla kavimme 18pi niitd kohtia, mitd yrityksen ndkokulmasta pitdisi
kehittda ja tarkempaa tutkimusta, asiakkaan nakokulmasta, paatettiin
hakea haastattelemalla tukkuasiakkaita.

Viestinndn merkitys on kasvanut viimeisten vuosikymmenien aikana
valtavasti muun muassa teknologian kehittyessa (Taustamuistio Ké&-
rajéoikeuksille...2005). Yrityksen viestintd on aina ollut térke&s,
mutta nykymaailmassa informaation valittdminen nopeasti ja tehok-
kaasti seké riittdvan usein on tarke& osa asiakkuuksien hoitoa. Vuo-
relan Puutarha Oy:ssé tarve viestintasuunnitelman kehittdmiselle on
suuri, silla sen viestintd on viel& hyvin niukkaa — vain valttdmattomat
viestit vélitetddn. Viestintavalineiden kehittyminen ja monipuolistu-
minen luovat omia haasteitaan, joihin Vuorelan Puutarhassa on aika
vastata.

1.2 TyOn tavoitteet ja rajaus

Tyon tavoitteena on luoda ideoita ja vaihtoehtoja Vuorelan Puutarha
Oy:n viestinndn kehittdmiseksi ja monipuolistamiseksi. Tarkoitukse-
na on eri viestinnan vaihtoehtojen avulla helpottaa yrityksen asiakas-
suhteiden hallintaa, sekd luoda ideoita, joita yritys voi hyddynt&é
jokapaivéisessa toiminnassaan. ldeoiden ja vaihtoehtojen asettelussa
on huomioitu yrityksen resursseja ja tarpeita, esimerkiksi yrityksella
ei talld hetkelld ole tarvetta uusasiakashankintaan, joten tahan viit-
taavia ideoita tai vaihtoehtoja en ole esitellyt. Tarkeintd viestinta-



suunnitelmassa on ennen kaikkea helpottaa yrityksen asiakassuhtei-
den hallintaa seké yhtenaistaa viestintaa.

Ty0 kasittelee yritysten vélista viestintad keskittyen ennen kaikkea
yrityksesta lahtevadn viestintddn sen markkinoinnillisessa ja asiakas-
lahtdisessa muodossa. Ty0 on rajattu kasittelemaan pienyritykselle
sopivia viestinnéllisid muotoja, kuten vuosittaista tiedotetta ja saat-
teita. Pienella yritykselld usein markkinoinnilliset resurssit ovat pie-
net. T&madn johdosta yritykselle on tdrked Kartoittaa niitd
mahdollisuuksia, joiden avulla se voi mainostaa ja hoitaa asiakassuh-
teitaan ilman, etta kustannukset kohoavat huomattavasti.

1.3 Ty6n rakenne

Ty0ssé teoria ja tutkimus kulkevat kasi kadessd. Teoriaosuutta ha-
vainnollistaa tehokkaasti tutkimus, jolloin teoriaosuuden mahdolli-
suudet ovat helposti siirrettavissa suoraan yrityksen toimintaan. Ty0
on jaoteltu viiteen eri paakohtaan. Yritysesittelyssa lyhyesti ja yti-
mekkaasti kerron millaisesta yrityksesta on kyse. Tutkimuksen suo-
rittamisen osuudessa havainnollistan, kuinka tutkimus tehtiin ja
mihin teorioihin se muun muassa analysointinsa puolesta nojautuu.
Tydssa ensimmainen vaihe viestintdsuunnitelmaa kehittdessa on ny-
kytilan kartoitus, jossa teoriaosuutta olen painottanut hieman enem-
man. Jalkimmainen puolisko puolestaan kertoo enemmankin niistéa
vaihtoehdoista ja ideoista, joita yritysta varten olen luonut.

Ty0 on jaettu kuuteen eri teemaan eli yrityskuvaan, visuaaliseen
mielikuvaan, asiakassuhteen hoitoon, viestintdkanaviin, viestintama-
teriaaliin ja myyntitapahtumiin. Jokainen teema toimii niin yksilota-
solla kuin osaltaan tdydentdmassa kokonaisuutta. Jokaiseen teemaan
olen pyrkinyt tuomaan yritykselle uusia mahdollisuuksia ideoiden
avulla seka mahdollisuuksien mukaan luomaan erilaisia vaihtoehtoja.
Konkreettisimpia ideoita on esimerkiksi visuaalisen mielikuvan osal-
ta visuaalisen yhtendisyyden luominen tyhjasta — olen vaihtoehtona
esittdnyt idean yrityksen logosta seka esimerkiksi Kirjepohjasta.
Vaihtoehtoiset toimintatavat puolestaan nakyvét konkreettisimmin
eri viestintdvalineissa ja ennen kaikkea internetin tuomissa mahdolli-
suuksiss



2 YRITYSESITTELY - VUORELAN PUUTARHA OY

Vuorelan Puutarha Oy on vuonna 1942 perustettu perennataimisto
Lansi-Suomesta, Raumalta (Vuorelan Puutarha Oy 2005). Yrityksen
omistavat Teppo ja Mika Saloméki. Tuotantosuuntana yrityksella on
taimitarha- ja kasvihuonetuotanto ja se toimii vahittaismyynnin puo-
lella. P&&asiallisesti Vuorelan Puutarha Oy toimii tukkumyyjan yri-
tyksille, mutta yritykselld on my6és oma myyntipiste kuluttaja-
asiakkaille taimiston tiloissa. Yritys myy perinteisten tuotteiden li-
séksi muun muassa multaa seké toimii jalleenmyyjana esimerkiksi
Ogashi oy:alle suihkul@hteiden osalta sekd Noramaa oy:lle pihamaa-
rakentamisen tuotteiden osalta. Yritys myy yritysasiakkaiden lisaksi
tuotteita myds omissa tiloissaan suoraan kuluttaja-asiakkaille itse-
palveluperiaatteella. (Noramaa Oy...2005; Ogashi Qy...2005; Salo-
maki 2005.)

Yritys ty0llistad vuodessa yhteensa 10 henkil6d. Seitsemén henkil6a
toimii paasaantoisesti ympari vuoden, mutta sesongin aikoihin on
yritykselld keskim&arin kolme henkil6d kausiapuna. Liséksi yritys
ottaa myo6s alan opiskelijoita harjoitteluun. (Saloméki 2005.) Yritys
el tyontekijaméaéaraltaan ole suuri, mutta se on tehokkaasti hoidettu ja
mya0s yrittdjien perheet ovat osittain toiminnassa mukana, vaikka ei-
vat varsinaisesti ole yrityksen palkkalistoilla.

Yrityksella on keskimdadrin 40 tukkuasiakasta, mutta myos muita yh-
teistyoyrityksia 16ytyy. Markkinoinnin ja viestinnan puolella yrityk-
selld ei ole mink&&nlaista tarkempaa suunnitelmaa, vaan yritys
hyodyntdd hyvéksi havaittuja metodeja. Mainosbudjetti yrityksella
on keskima&arin 15 000 euroa vuodessa, joka jakaantuu niin kulutta-
ja- kuin tukkuasiakasmainontaan. Yritykselld on muun muassa se-
sonkiaikaan kuluttaja-asiakkaille suunnattua mainontaa lehdissa ja
radiossa. Tukkuasiakkaille markkinointiviestinnéllinen l&hestyminen
on hyvin vahéista, padasiallisesti se koostuu vain yrityksen parhaille
asiakkaille lahettamista liikelahjoista. Yrityksen suurin alueellinen
Kilpailija on puutarha- ja kukkakauppa Viherkdinen, jonka toimii
hieman laajemmin puutarha-alalla, kuin Vuorelan Puutarha Oy. (Sa-
loméki 2005.)



3 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

3.1 Kohderyhma

3.2 Toteutus

Tutkimuksen kohderyhména ovat Vuorelan Puutarha Oy:n tukku-
asiakkaat. Tutkimuksen tarkoituksena on tukkuasiakkaita haastatte-
lemalla selvittdd, mika on viestinnan nykytila, kuinka yritys hoitaa
viestinndn asiakasyrityksiinsd pdin ja tata kautta, kuinka se pystyisi
tehostamaan viestintadnsd. Tukkuasiakkaita yritykselld on noin nel-
jakymmentd ja madré lienee suhteellisen sopiva yrityksen kokoon
nahden. Taman johdosta tutkimuksessa ei ole oleellista uusasia-
kashankinta tai sen mahdollisuuksien selvittdminen.

Tutkimus on laadullinen tutkimus. Tutkimus toteutettiin puhelin-
haastatteluina ja yrityksen tukkuasiakkaista haastateltiin kymmenen
eli 25 prosenttia. Peruste tutkimuksen toteuttamiseen kvalitatiivisena
tutkimuksena oli syvéllisyys. Myds vastausten merkitykset korostui-
vat tehokkaammin néin, kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa.

Haastattelun etu on ennen kaikkea joustavuus. Haastat-
telijalla on mahdollisuus toistaa kysymys, oikaista vaa-
rinkasityksia, selventdd ilmausten sanamuotoja ja
kayda keskustelua tiedonantajan kanssa. -- Joustavaa
haastattelussa on myds se, etta kysymykset voidaan esit-
taa siina jarjestyksessa kuin tutkija katsoo aiheelliseksi.
Laadullisen tutkimuksen haastattelua voidaan pitaa
joustavana myos siksi, ettéd haastattelua ei ymmarreta
tietokilpailuksi, kuten kyselyssa saattaa kayda. (Tuomi
& Sarajarvi 2002: 75.)

Tutkimus on laadullisen tutkimuksen tyyliltddn teemahaastattelu,
jossa on pyritty l6ytdamaan merkityksellisia vastauksia tutkimuksen
tarkoituksen mukaisesti. Tarkoituksena oli selvittédd, miten yrityksen
asiakasyritykset, tukkuasiakkaat, kokevat yrityksesta ldhtevan vies-
tinnén, yhteydenpidon sek& yhdenoton yritykseen. Taman pohjalta
laadittu, puhelinhaastattelun teemat (liite 1), sisélsivat yhteensa
kymmenen kysymystd. N&itd kysymyksiad tarvittaessa, haastattelun
edetessd, tdydennettiin erilaisin lisakysymyksin, jotta asioihin saatai-
siin mahdollisimman syvéllinen ja tehokas ote. Haastatteluun siséltyi
omat teemansa niin yrityskuvan, visuaalisen mielikuvan, asiakassuh-
teen hoidon, viestintdkanavien, viestintdmateriaalin kuin myyntita-
pahtumien saralta. Etuk&teen pdadtetyt teema-alueet kaytiin
haastateltavien kanssa l&pi, mutta niiden jérjestys ja laajuus vaihteli-



3.3 Analyysi

vat haastattelusta toiseen, jolloin teemarunko toimii tukilistana, jon-
ka valmiit kysymykset muotoutuvat haastateltavan ja haastatteluti-
lanteen mukaan (Eskola & Suoranta 1997: 87).

Tutkimus toteutettiin tiiviind puhelinhaastatteluina 24. — 25.10.2005.
Kéytannossd suurin osa haastatteluista toteutettiin ensimmaisena
haastattelupdivand. Haastattelut olivat arkipdivana, jolloin yrityksen
edustaja saatiin parhaiten Kiinni suoraan tydpaikaltaan. Aikaa jokai-
seen haastatteluun kului noin 10 -15 minuuttia. Haastattelupaikka,
mitd suurimmalla todennékoisyydelld, oli haastateltavan yrityksen
edustajan tyOpaikalla, silla kaikki haastattelut soitot tehtiin lankaliit-
tymanumeroihin — tassa toki on mahdollisuutena, ettd puhelut olivat
kadnnetty vastaajan kdnnykkanumeroon. Lahes kaikki haastateltavat
suostuivat haastatteluun ja olivat erittdin avoimia vastauksissaan.
Taman johdosta haastattelujen tehokkuus oli huomattavan suuri.
Vastausprosentti kyselyssd, valituilta vastaajilta, oli 90,9 eli toisin
sanoen vain yksi valitusta ryhmésta ei halunnut kyselyyn vastata.
Puhelinhaastattelun etuna, pelkkien vastauksien lisaksi, oli myos
vastausten tyyli — esimerkiksi se, epéroiko vastaaja vastatessaan tai
miten vastaaja suhtautuu kysymykseen.

Analyysi tdssa tutkimuksessa on ennen kaikkea késity6td. Jokainen
vastaus katsotaan lapi ja verrataan muihin vastaaviin. Minkalaisia
kokemuksia muilla on, onko niissé yhtenevaisyyksia, entd mita eri-
laista vastauksista 16ytyy. Tdman puolesta, jos yhteistd punaista lan-
kaa loytyy tehokkaasti, voidaan tehdd johtopaatdksia. Jos taas
vastaukset eroavat toisistaan paljon, on mietittava, oliko kysymys
oikein aseteltu kaikille. Haastatteluja oli yhteensa kymmenen, joissa
jokaisessa toistuivat yhteensa kuusi eri teema.

Haastatteluiden teemojen vastaukset purettiin ja koodattiin omalle
teemakortilleen. Tallaisella toiminnalla on saatu hyvin jokainen osa-
alue purettua omaksi analyysikseen, jolloin voidaan pureutua jokai-
seen kohtaan erikseen. Talléin myds teemakorteista eli analyysikor-
teista saadaan kokonaisuus, jonka pohjalta voidaan analysoida
viestinnan toteutumista laajemmassa mittakaavassa, kuin vain tietty-
jen osiensa osalta. ”Laadullinen analyysi koostuu kahdesta vaiheesta,
havaintojen pelkistamisesta ja arvoituksen ratkaisemisesta. Téallaisen
erottelun voi tehdd vain analyyttisesti; kaytdnndssa ne nivoutuvat ai-
na toisiinsa” (Alasuutari 1995: 39). Téssd tapauksessa teemakortit
olivat yksinkertaiset muistio — tiedostot, joihin vastauksista koottiin
yhteenvedot seka yksittdisia lainauksia puhelinkeskusteluista.
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Euva 1: Analvysilkortti, visuaalinen mieliliuva

Dokumentteja, tassé tapauksessa puhelinhaastatteluja, on analysoitu
l&hinnd niin, ettd ensin yhdistettiin yksittaisistd vastauksista yleisia
paatelmia ja naistéd johdettiin erilaisia johtopaatoksia. Johtopaatdkset
on lahinn& tehty sen mukaan, missé yrityksell& on eniten puutteita,
mitd sen pitdisi korjata ja minkélaisia ideoita ndiden johtopaatosten
kautta syntyy. Analysointi on pd&osin teoriaohjaavaa sisallonanalyy-
sid. Analyysissa luokittelu perustuu aikaisempaan viitekehykseen,
joka voi olla teoria tai kasitejarjestelma. Talloin analyysia ohjaa jo-
kin kasitekartta tai teema. (Tuomi & Sarajarvi 2002: 116.)" Tassa
kyseisessd analyysissa aikaisempi viitekehys on teoria ja analyysia
ohjaavat kuusi eri teemaa. Kaytdnndssa analyysi on lahtenyt haastat-
telujen kuuntelemisesta seka aukikirjoittamisesta niin pitkélle, kuin
on ollut tarpeellista eli toisin sanoen analyysirungon hahmottamises-
ta. on tehty yhteenveto. Lopputuloksena ovat analyysikortit teemoit-
tain, joihin on listattu niin yhteenveto, lainauksia kuin omia
kommentteja.

! Alkuperéiset lahteet: Miles, M.B. & Huberman, A.M. 1994. Qualitative data analysis. 2. painos. California:
Sage, Sandelowski, M. 1995. Qualitative analysis: What it is and how to begin. Research in Nursing & Health 4,
371-375, Polit, D. F. & Hungler, B.P. 1997. Nursing Research. Principles and Methods. Philadelphia: JB Lippin-
cott Company.
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4 VUORELAN PUUTARHA OY:N VIESTINNAN NYKYTILA

Viestintdan vaikuttavat ja viestinta vaikuttaa niin yrityskuvaan, visu-
aaliseen mielikuvaan, viestintdmateriaaliin ja — kanaviin, henkilo-
kohtaiseen ~ myyntityohon  kuin ~ myds  kokonaisuudessaan
asiakassuhteen hoitoon. Selked strategia helpotta yrityksen hoitamis-
ta kokonaisuudessaan, silla talléin yritykselld on selkeét suuntavii-
vat, mitd kohti se kulkee.

Vuorelan Puutarha Oy:ssa viestintd on hyvin pelkistettyd ja padosin
yritys hyodyntéa vain sen, mité perusviestinta vaatii. Viestintastrate-
giaa, eli suunnitelmaa siit4, miten ja milloin asiakkaisiin otetaan yh-
teyttd , ei ole. T&méa nadkyy viestinnan nykytilassa, jossa ei ole mitaan
ylim&araistd. Viestinta on toki toimivaa, silld yritykselle tarkein ta-
pahtuma, tuotteiden myynti, toimii. Alle olevassa kuvassa olen esit-
tdnyt Vuorelan Puutarha Oy:n viestinndn nykytilan pelkistettyyn
kuvaan, joka kuvaa koko vuoden tarkeimmat tapahtumat, toki liséna
saattaa olla satunnaisia puheluita asiakkaille tai asiakkailta (Salomé-
ki 2005):

VUORELAN PUUTARHA OY

VFYvE vv |

HININASTO (posti)

TILAUS (puhelin, faksi, siahképosti) a4

TILAUSVAHVISTUS (faksi, sihkopost, post)

TOIMITUS

X

LISATILAUS (puhelin, sihlkiposti)

TILAUSVAHVISTUS (faksi, sihkipost, posti)

TOIMITUS

LASKUT (posti)

JOULUTERVEHDYS (posti)

ISV

S¥C

EKuval:

Viestinnéin nvkyinen toteutus Vuorelan Puutarha Cv:ssa
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Yrityskuva on tarked elementti yrityksen toiminnassa. Hyva yritys-
kuva toimii markkinoinnin tukena, suojaa yritysta pienissa epaonnis-
tumisissa, parantaa Vvélillisesti asiakastyytyvéisyyttd, parantaa
henkiloston tyytyvéisyytta ja sitoutumista sekd herattdd luottamusta
avainsidosryhmissa (Imagon vahvistaminen... 2005). Toisin sanoen
hyva yrityskuva toimii kuin puskuri — se antaa pienimmét kolhut an-
teeksi. Téstd huolimatta kolauksen jaljet on toki aina paikattava. To-
tuus on, ettd hyvastdkddn maineesta ei ole hyo6tyd, jos vain harvat
tiedostavat yrityksen olemassaolon” (Imagon vahvistaminen...
2005.) Vuorelan Puutarhalla maine on kohdallaan, eikd yrityskuvas-
sa pahemmin ole moitetta. Tdma olisi vain nyt tuotava esiin yrityk-
sen liiketoiminnassa, muun muassa markkinoinnin saralla.
Yrityksella ei toki ole varsinaista tarvetta uusasiakashankinnalle —
pienelle yritykselle jo noin 40 tukkuasiakasta on Kkiitettava méaara.

Yrityskuva muodostuu monen asian yhteistuloksena. Usein, erityi-
sesti pienimmissa yrityksissa, yrityskuva henkilGityy yrityksen yh-
den tai useamman henkilon varaan. Vuorelan Puutarhassa on
osaltaan my0s tastd kyse — yrityksen yrityskuva ja samalla imago
ovat pitkélti perua historiasta ja kulminoituu sen tamén hetkisiin
omistajiin. Yritys on pitkanlinjan perheyritys, joka on siirtynyt suku-
polvelta toiselle.

Yrityskuvaan vaikuttavat muun muassa kokemukset, arvot, ennakko-
luulot, tunteet, asenteet, havainnot, uskomukset kuin my®os julkinen
info (Yrityskuva 2005). Toisin sanoen, yrityskuva on yrityksen iden-
titeetti, yrityskuvaan vaikuttavat kaikki mitd yritys on ja miten se
toimii (Kortetjarvi-Nurmi & Kuronen & Ollikainen 2002). Kuten
erés haastatelluista vahvasti kuvasi Vuorelan Puutarhaa:

Yritys on vanha, hyva rehti yritys. Luotettava toimis-
saan. Olemme olleet yhteistydssa useita kymmenia vuo-
sia, jo silloin kun nykyisten omistajien isa oli yrityksen
johdossa. Yritys on erittdin hyva yhteistyokumppani.
(Haastateltava 4.)

Yrityskuva muodostuu kahdesta erillisestd osasta, siséisesta ja ulkoi-
sesta yrityskuvasta, jotka yhdessa luovat kokonaisuuden. Itsesséédn
yrityskuva, niin sisdinen kuin ulkoinen, voidaan jakaa kolmeen eri
nakokulmaan: tekniseen, taloudelliseen ja sosiaaliseen (Linderoos
2005). Tekniseen nakokulmaan kuuluvat ne toiminnot, jotka saavat
yrityksen pyorimaan eli toisin sanoen muun muassa tuotantokoneis-
to, tuotantovirrat aina raaka-aineista jalkihoitoon saakka. Taloudelli-
seen nakokulmaan kuuluvat niin tilinp&étos- kuin tasetiedot, kuin
mya0s tuotteen hinta ja tuottavuus kaikkine osatekijoineen. Sosiaali-
seen nakokulmaan puolestaan kuuluvat kaikki inhimilliset haasteet,
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yhdessa oikeuksien ja velvollisuuksien kanssa, jotka koskevat yri-
tyksen sisalla ja ulkopuolella olevia ihmisid. Toisin sanoen sosiaali-
nen nakokulma on lahtokohta tuotteen ekologisista kustannuksista.
(Linderoos 2005.)

Ulkoinen ja sisainen yrityskuva kulkevat kasi kddessa. Yritykselle on
tarkedd, ettd sen tyontekijat nakevat yrityskuvan oikein, jolloin myds
ulkoinen yrityskuva muokkautuu automaattisesti haluttuun suuntaan.
Kun yrityskuvaa lahdetadn muokkaamaan, on térkedd selvittaa, mit-
ka ovat yrityksen kannalta menestyksen elintarkeét ulkoiset kohde-
ryhméat ja seurattava niiden kehitystd. Kehitystd voi esimerkiksi
seurata vastaamalla seuraaviin kysymyksiin sopivin valiajoin (Linde-
roos 2005):
= Markkinatekijat — Mika on markkinoiden rakenne, enta mika
on yrityksen pdamarkkina-alue
= Asiakaspotentiaali — Mitkd ovat potentiaalisen asiakkaan
toiminnan tarkeimmét kohteet, tavat toimia sek& lupaavim-
mat kasvualueet, mitka ovat tarkeimpien asiakkaiden toimin-
takohteet, péatuotteet ja lupaavimmat kasvualueet ja mité
ovat kasvusuunnat kovimmilla kilpailijoilla, alihankkijoilla,
omistajilla ja muilla sidosryhmilla.
= Imagoon liittyvat tekijat — Mika on yrityksen tunnettuus
markkinoilla ja asiakaskunnassa, mielikuva markkinoilla ja
asiakaskunnassa ja mitka ovat tarkeimpien asiakkaiden toi-
veet.

Yrityskuva eli imago muotoutuu yrityksen identiteetista eli siitd, mil-
lainen yritys on ja yrityksen profiilista eli siitd, millaisen kuvan yri-
tys itsestddn lahettdd (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002). Yrityksen
identiteetti, jolla pyritadn osaltaan yrityskuvaan vaikuttamaan, muo-
dostuu ennen kaikkea yrityksen ydinosaamisalueista, arvoista seka
visiosta. Tarked tyokalu yrityskuvan rakentamisessa on liikeidea.
Liikeidea k&ytdnndssd kuvailee yrityksen tarkoituksen aktivoiden
yrityksen henkilokuntaa aina yrityksen tukkuasiakkaista heidan asi-
akkaisiinsa saakka. Tamén johdosta on hyva saada yritykselle selked
liikeidea, joka ei ole vain pakollinen hokema. Parhaimmillaan lii-
keideassa I0ytyy ytimekkaéasti niin ostoidea, tuotantoidea, jakeluidea,
asiakasidea kuin tuottavuusidea. (Linderoos 2005.) Vuorelan Puutar-
ha Oy ei ole missadn vaiheessa tarkemmin madaritellyt toimintaansa,
taten silla ei ole mitdan selkedd, paperille asetettua, paivitettya, lii-
keidea. T&std huolimatta on liikeidea toiminut “kirjoittamattomana
sédantonad” yrityksen toiminnassa. Lahinna liikeideaa voisikin kuvail-
la sanoin: "Tuottaa laadukkaita perennoja edullisella hinnalla, luotet-
tavasti ja varmasti, niin yritys- kuin kuluttaja-asiakkaille”.

Yrityskuvan erds téarkeista osatekijoista on yrityksen toiminnan koh-
teet (Linderoos 2005). Yrityksen johto erehtyy usein katsomaan toi-
mintaa yksisuuntaisesti ja kapeakatseisesti. Talloin toiminta saattaa
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olla esimerkiksi tuotanto-orientoitunutta tai kustannuspainotteista,
kun sen pitdisi olla asiakaslahtoista. Asiakaslahtdisella toiminnalla,
erityisesti Vuorelan Puutarha Oy:n kaltaisella pienyritykselld, on
suuri merkitys. Jos painopisteend yrityksen toiminnassa ovat asiak-
kaat, on yrityksen menestys varmalla pohjalla. Tama kavi hyvin ilmi
Vuorelan Puutarha Oy:n tukkuasiakkaiden haastatteluista. Jokainen
asiakas oli tyytyvainen yrityksen toimintatapaan — luotettaviin toimi-
tuksiin, hyvalaatuisiin tuotteisiin sekd muun muassa pitkiin maksu-
aikoihin.

Ei meilla mitd&n huomautettavaa ole ollut, tavarat ovat
tulleet kuten sovittu ja ajallaan. Aina on voinut luottaa,
etté yritys (Vuorelan Puutarha Oy) hommansa hoitaa,
ei siind mitaan. (Haastateltava 10.)

Kaikki haastatellut asiakkaat olivat yrityksen pitkdaikaisia asiakkai-
ta. Tama kertoo, ettd yrityksen pohja on hyvalla mallilla, silla ei mi-
kaan yritys nykypdivanad turhaan ole saman yrityksen asiakkaana
useita vuosia. Vuorelan Puutarha Oy:ll4 ei ole aktiivista uusasia-
kashankintaa, mutta tyytyvaisten asiakkaiden kautta uusia asiakkaita
voi yritykselle tulla. Toimitusjohtajan haastattelussa k&vi ilmi, etta
nain on myos tapahtunut. Yritykseen oli tullut puhelu, joka alkoi:
“kuulin tuttavaltani, etta...”.

Markkinointiviestit ja muut yrityksen tuottamat viestit ovat omalta
osaltaan rakentamassa yrityskuvaa. Se, milla tavalla yritys ottaa yh-
teyttd, miten se asian esittad ja milloin se ottaa yhteytta, kertovat aina
yrityksesta ja siitd, millainen se on. Yrityskuva on tietysti monen asi-
an summa, mutta viestinnédll4 saadaan tehostettua sitd, minka yritys-
kuva on saanut aikaan — Vuorelan Puutarha Oy:n tapauksessa tdméa
on ennen kaikkea luottamus ja hyva toiminta. Viestinnall& yritys voi
tehokkaasti kertoa omasta toiminnastaan seka kehittda olemassa ole-
vaa luottamusta ja tyytyvaisyyttd. Tatd kautta yritys myds hoitaa
omaa yrityskuvaansa asiakkaidensa silmissa — onhan se myds pusku-
ri epaonnistumisien tapahtuessa.

4.2 Visuaalinen mielikuva

Visuaalisuus on erds vahvimmista keinoista jadda asiakkaiden mie-
leen. Visuaalisuuden merkityksestd kertoo esimerkiksi Silja Linen
mainos. Vaikka varsinaisesti mainoksessa ei nédkyisi Silja Linen ni-
med, yhdistavat asiakkaat tietyn musiikin ja tietyn logon kyseiseen
yritykseen, - ilman, ettd sen varsinaisesti tarvitsee kertoa, kenen ris-
teilyistd nyt puhutaan. Visuaalista mielikuvan osatekijoita ovat
muun muassa selked ja nakyva logo, pelkistetty ja tuttu liikemerkki,
aina samanlaisena tunnistettava varimaailma, aina samanlaisena
hahmottuva typografinen muotokieli, tunnistettavissa oleva henkil6-
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tai symbolihahmo seké& viestinndn yhtendinen visuaalinen ja sano-
mallinen peruslinja (Salin 2002: 71-72). Naistd asioista muodostuu
kokonaisuus, jonka erikseen ja yhdessé asiakas yhdistaa yritykseen,
vahvistaen samalla mielikuvaa yrityksesta. ”Visuaalisuuden voima
viestinnéssé on siind, ettd se poimii mielikuvat esille ilman tietoista
kontrollia. Merkit, kuvat, muodot ja varit ohittavat vastaanottajan
ennakkosensuurin” (Salin 2002:72). Tehokas ja hyvin suunniteltu,
muista erottuva ilme on yritykselle merkittava kilpailuetu tehostaen
liiketoimintaa. Samalla tehokas visuaalinen ilme lisd& yrityksen tun-
nistettavuutta sekd tuo yhtendisyytta yrityksen ilmeeseen. Yhteinen
linja visuaalisuudessa sitouttaa asiakkaita myos paremmin vahvista-
en positiivista mielikuvaa. (Efico Group 2005.)

Vuorelan Puutarha Oy:n markkinoinnissa ja yrityskuvassa visuaali-
suuteen ei ole panostettu oikeastaan lainkaan. Typografinen muoto-
Kieli 10ytyy, mutta tdma lienee vain enemman tottumusta, kuin
harkittua — uudet kirjeet, hinnastot ja laskut laaditaan vanhojen poh-
jalta. Tukkuasiakkaiden haastattelu vahvisti tdman, silla kukaan ei
muistanut sitd, millainen logo yritykselld mahdollisesti olisi tai esi-
merkiksi oliko hinnaston etukannessa jotain slogania tai muuta vas-
taavaa, joka ilmentdisi yrityksen visuaalisuutta. Ainoa asia
kaytannodssa yritykselld, mika voidaan visuaalisuuteen laskea, on yri-
tyksen nimi — yritys on kayttdnyt samaa nimed alusta alkaen, vain
yritysmuoto on muuttunut vuosien varrella (Salomaki 2005).

Ei kyll& nyt tule mieleen mitdan (logoa tai slogania).
Olisikohan niilla ollut joku hinnaston kannessa? En
kylla ole yhtaan varma. (Haastateltava 5.)

Yhtendinen visuaalinen ilme on tarkea osa yrityksen viestintad. Yh-
tenéisella muotokielelld saadaan eri osa-alueet nivoutumaan toisiinsa
muodostaen yhtendisen kokonaisuuden. Visuaalisen ilmeen tarkeitéa
osa-alueita ovat (Salin 2002: 77-78):
= Yritysnimet ja tunnukset — ndma elementit viestivét yrityksen
olemusta
= Toimitilojen yleisilme — yhtendisyyttd myds henkilokunnalle
= Yritysgrafiikka eli kaikki painettu aineisto — yhtenéisyytta
Kirjalliseen viestintaan
= Markkinoinnin aineistot — yhdistdd markkinoinnin tehok-
kaammin yritykseen
= Tuote — yhdistetadan tehokkaammin yritykseen

Visuaalisuuden luomisessa ja yhtendisyyden hakemisessa eri osate-
Kijat, kuten vari-ilme ja kirjasintyyppi, luovat kokonaisuuden. Y htei-
nen Vvéri-ilme luo vahvaa mielikuvaa yrityksestd ja herattad
mielikuvia. Eri véreilla on vahvoja merkityksid ja tunnelmia ilman
sanoja ja selityksié - esimerkiksi Vuorelan Puutarha Oy:ll& luonnol-
linen valinta on vihred. Valitettavasti tdma tehokas vari, joka yhdis-
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tetddn tehokkaasti yrityksen toimialaan, hukkuu usein massaan —
my06s muut puutarha-alan yritykset ovat huomanneet, kuinka vihreé
yhdistetdan vélittdmasti luontoon. Kirjasintyypin eli typografian va-
linta on myos tarked osa visuaalisuutta. Tarkeimmaét Kriteerit tassa
ovat selkeys sekéd hyva luettavuus. Kirjasintyypin tulee toimia eri
koossa ja eri yhteyksissd, niin varillisend kuin mustavalkoisena. Li-
séksi kaiken yrityksesta ldhtevan aineiston tulisi olla my6s verkko-
kelpoista seké selkedé sahkdisessa muodossa.

Tana paivana on paperin valinta edelleen tarkeda. Paperin laatu ker-
too yrityksesta yllattavankin paljon, timan huomaa selatessa erilaisia
papereita, mitd on eri yrityksistéd saatu. Kiiltdva ja karhea paperi tun-
tuvat erilaisilta kdteen — ja heréattavat heti erilaisia mielleyhtymié.
Vuorelan Puutarha Oy:lle paperin laadulla on erityisen paljon merki-
tystd. Merkitystd korostaa se, ettd yrityksen sédhkdinen viestintd on
vielda hieman véhaista — paaasialliset tilaukset tehdaan yritykselle jo-
ko puhelimitse tai faksilla, samalla kun niin hinnastot kuin laskut se-
kd muut tiedotteet toimitetaan paperilla. Talla hetkelld sahkoista
versiota ei kéyteta lainkaan — vain harvoissa tapauksissa yritys hyo-
dyntéa sahkdpostia.

4.3 Viestintamateriaali

Viestintamateriaali kulkee viestintdkanavien kautta ja viestintakana-
vat maaraavat, millaista materiaalia sen kautta voidaan l&hettéa.
Vuorelan Puutarha Oy on péaosin perinteisia viestintdkanavia hyo-
dyntava yritys. Yritys hyodyntdd niitd hyvéksi havaittuja keinoja,
jotka ovat aina toimineet — uusien vaihtoehtojen kokeileminen on
yleensé yrityksen ja erehdyksen kautta opittu, toimiiko se vai ei.

Kaikessa yrityksen viestinnassa on ldhdettava siité, etté se taytta tie-
tyt kriteerit. Hyvaa viestid luodessa on kysyttava, kenelle viesti lahe-
tetddn, minka tilanteen johdosta viesti l&hetetd&n, mik& on viestin
tavoite sekd mita kanavaa pitkin viesti lahetetaan. Tekstin puolestaan
pitaa olla relevantti, johdonmukainen, selked sekd vaikuttava. Kun
nama kaksi asiaa kohtaavat, on tuloksena viesti, joka menee oikeaan
osoitteeseen oikeanlaisena. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002: 23.) Vies-
tintd ja viestintdmateriaali ovat ennen kaikkea vuorovaikutusta ja sil-
I& on kdytdnndssa neljé tavoitetta (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002: 37):

= Suhteiden hoitaminen

= Tiedon valittdminen

» Muutosten aikaansaaminen

= Asian tai ajatuksen myyminen

Viestintdmateriaalin vaihtoehdot ovat kokonaisuudessaan monimuo-
toiset. Vuorelan Puutarha Oy:ssé viestintamateriaalia toimitetaan 1a-
hinnd perinteisid viestintdkanavia hyodyntéden, kuten postitse
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hinnaston ja laskut. Faksilla toimitetaan lahinna kiireisessa tapauk-
sessa erilaisia tietoja kuten tilausvahvistukset. Internetin kautta toi-
mitaan jonkin verran sahkopostiviesteja hyodyntéden, mutta tdma on
kuitenkin vield hyvin véhdista verrattuna muuhun viestintdan. Sah-
kopostia hyddynnettdessa ei kuitenkaan yleensa viestintdmateriaalia
paastd hyddyntamaan, silla harvoin yrityksen sdhkopostit ovat html —
muotoisia, joihin esimerkiksi yrityksen logoa péésisi lisédmaan.

Puhelimella me paéosin nuo tilaukset tehdaan. Eipa oi-
keastaan sahkOpostia tule kaytettyd. Ei me varmaan ne-
tin kautta tilattaisi, vaikka voisi. Puhelimella toimii,
eipa tuota ole tarve vaihtaa. ( Haastateltava 7.)

Eri kohteet vaativat erilaista materiaalia ja sisaltod, kuin myos eri
kanavien hyddynnys. Postitse toimitettavissa materiaaleissa tarke&é
on luonnollisesti tekstin selkeys, siitd on kaytava ilmi, mita viestin
l&hettdja tarkoittaa. My0s paperin ulkon&dlla ja laadulla on merkitys-
ta, silla se on fyysisesti lukijansa kddesséd. Karhea ja suttuisen nakoi-
nen paperi herdttdd heti negatiivisia reaktioita ja ennakkoluuloja
vastaanottajassa, vaikka siséltd toimisikin. Hyvannékoinen sisallon
ryhmittely, selked ulosanti ja hyva materiaali yleensa takaavat posi-
tilvisen vastaanoton viestille — tdmé ei tosin aina tarkoita sité, etta
vastaanottaja lahtisi toimiin, esimerkiksi tilaamaan, viestin saatuaan.

Viestintdmateriaalin tdrked ominaisuus on yhtenevaisyys. Yrityksen
kaiken toimittaman materiaalin tulisi tukea sen ominaisuuksia — lo-
go, varimaailma, fontit ja tyylit. Esimerkiksi postitse toimitettavissa
materiaaleissa olisi hyva, jos tyyliltddn jokaisesta Kirjeesta 1oytyisi
yrityksen logo seké& visuaalisesti varimaailma olisi samantyylinen —
tdma luo yhtendisyytta yrityksen viestintaan ja herattaa erilaisia tun-
temuksia, varsinkin, kun vastaanottavassa yrityksessa erilaista vies-
tintdmateriaalia todennakoisesti vastaanotetaan reilusti. Myos
fonttien ja ylipdaténsa tyylin pysyessd samanlaisena, jatkavat ne vi-
suaalista linjaa seka herattdd asiakasyrityksessd muistikuvia aiem-
mista viestintdmateriaaleista seka yrityksesta itsestaan.

Viestintdmateriaaliin kuuluu kaikki ne osatekijét, joita yritys hyo-
dyntéé toiminnassaan — niin kirjekuoret, kdyntikortit kuin myoés pak-
kausmateriaalit (jos mahdollista). Erilaiset perusviestit ennen
kaikkea tukevat yrityskuvaa ja on muistettava, ettd kaikki ihmisten
valinen vuorovaikutus on viestintdd — ja tdma sisaltad yleensa aina
jonkinlaista viestintdmateriaalia (Oulun kaupungin viestintdohje
2004). Vuorelan Puutarha Oy:114 ei t4hdn mennessé ole ollut tarvetta
panostaa yrityksen viestintdmateriaalin yhtendisyyteen, sill& sen pos-
titse lahettdmd viestintdmateriaali on ollut padosin vain hinnasto ja
laskut.
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Viime vuonna Vuorelan Puutarha Oy:lta tuli tiedote
toiminnastaan. Siind muistaakseni ihan vain kerrottiin,
miten perennat tuotetaan ja toimitetaan meille saakka.
Ja muutenkin vahan kerrottiin yrityksesta. Se tuntui ki-
valta saada tuollainen kirje. Tuntui, ettéd he (Vuorelan
Puutarha Oy) valittaa asiakkaistaan. (Haastateltava 3.)

Markkinointiviestinnan tehtavana on ennen kaikkea pyrkid saamaan
ldhettdjan ja vastaanottajan valille jotain yhteistd, esimerkiksi yhtei-
nen kasitys tuotteesta tai yrityksesta (Vuokko 2000: 13). Talla het-
kelld yritykselle suunnattua mainontaa yritys ei lilemmin harrasta,
vaan sen saamat yritysasiakkaat tulevat pitkalti puskaradion saatta-
mana. Markkinointiviestinnéssa tarkeda onkin, etté kieli on yhteinen.
”Viestin lahettdjan pitda tuntea viitekehys, jossa vastaanottaja toimii
ja johon tdmén arvot, asenteet tai vaikka ostokriteerit pohjautuvat”
(Vuokko 2000: 15). Markkinointiviestinnan tarkoitus on pitkalla tah-
taimelld pyrkid vaikuttamaan positiivisesti niin yrityksen tuotteiden
kysyntad, kuin myds yrityksen asiakassuhteiden pysyvyyteen
(Vuokko 2000: 16).

Vuorelan Puutarha Oy:l14 ei ole varsinaisesti uusasiakastarvetta talla
hetkelld&. Markkinointia on kuitenkin hyva ulottaa myds nykyisiin
asiakkaisiin — muutoinkin kuin vain lahettdméalld hinnaston. Suurin
syy Vuorelan Puutarha Oy:n véhdiseen markkinointiin yritysasiak-
kaille ovat luonnollisesti kustannukset — jokaisessa yrityksessa pyri-
tddn aina kustannuksia pienentaméan, eikd suinkaan lisaamaan.
Markkinointi ei kuitenkaan ole ilmaista ja jotta parempia tuloksia
saataisiin, on uskallettava panostaa myds markkinointiin. Markki-
nointiviestinnallisia mahdollisuuksia yrityksell& on useita, tarkeinta
on loytaa juuri ne keinot, jotka palvelevat Vuorelan Puutarha Oy:ta
parhaalla mahdollisella tavalla — on huomioitava niin resurssit, kus-
tannukset kuin toimista saatavat tuotot.

4.4 Viestintdkanavat

Viestintdkanavat voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan, perinteisiin ja
séhkoisiin  viestintdkanaviin (Tiedottaminen poikkeamatilanteissa
2005). Perinteisia viestintdkanavia ovat muun muassa puhelin, posti,
faksi sekd suullinen informaatio. Lisdksi perinteisten viestinté-
kanavien ryhméén voidaan jakaa markkinointiviestinnassa hyddyn-
nettdvat kanavat kuten lehdet ja radio. Sahkéisiin viestintdkanaviin
voidaan puolestaan lukea muun muassa sahkopostit ja sahkopostilis-
tat, tekstiviestit sek& internet —sivut. Viestintakanavien tehokas hyo-
dynnys yksin ja yhdessa tukee yrityksen viestintdd ja markkinointia,
kunhan se on tehty oikealla tavalla ja tyylilla. Viestintdkanavien va-
linta perustuu yrityksen toimintaan ja toimintatapoihin — vastaanotta-
jaa unohtamatta. On selvitettdvd, mitéd viestintakanavia yrityksen on
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mahdollista hyddyntaa ja kuinka tehokkaasti. Toiseksi on selvitetta-
va, mika tai mitka viestintdkanavat ovat yritykselle parhaimmat —
mitk& kanavat sopivat imagoon ja ovat toiminnallisesti parhaita yri-
tykselle. Kolmanneksi on viela selvitettavé vastaanottajan mahdolli-
suudet — voiko esimerkiksi vastaanottaja lukea séhkoposteja htmi-
muodossa tai ehtiikd han syventya etsiméan tietoja ekstranetista.

Haastatteluiden perusteella suurin osa asiakkaista hyddynsi puhelinta
tai faksia. Tama koettiin olevan katevin, nopein ja varmin tapa saada
tilaukset perille tehokkaasti ja kerralla oikein. Faksi puolestaan koet-
tiin hyvana tukimateriaalina tilausten tekemisessa. Vuorelan Puutar-
ha Oy hyoddyntdd paljon myds puhelinta toiminnassaan ja
paaasiallinen yhteydenpito asiakasyrityksiin tehddan puhelimitse.
Erityisia asiakaskartoituksia — tilannetarkastusta — ei yrityksessa har-
rasteta, vaan jokaisella puhelulla on tarkoituksena, esimerkiksi tila-
uksen jonkin osan tarkennus. Yleisin puhelimen hyddynnys on
kuitenkin asiakkailta yritykseen, ei yrityksestd asiakkaisiin. Faksia
puolestaan hyddynnetaan esimerkiksi tilausvahvistuksien yhteydessa
ja sen kayttd on hyvin rajattua. Markkinointiviestinnallisia kanavia,
lehtia seké radiota, yritys hyodyntéaa lahinnd mainostaessaan kulutta-
ja-asiakkailleen.

Sahkoisten kanavien hyddynnys yrityksessa on vield hyvin vahaista.
Vain kaksi yritysten edustajaa haastatelluista ilmoitti hyodyntavansa
tilausten tekemisessa séhkopostia. Tekstiviestin hyodynnysmahdolli-
suuksia yrityksessa ei ole kéayty lapi oikeastaan lainkaan, silla se on
koettu vain harvoissa tapauksissa tarpeelliseksi viestintdmuodoksi.
Internet-sivuja yrityksella ei vield ole lainkaan, tarkoituksena on saa-
da internetsivut toimintakuntoon kevéélla 2006 tai mahdollisimman
pian. Yritys on myds hankkinut jo oman internet —osoitteen, joka
vain odottaa sivujen tekijad. Haastattelun yhteydessa kavi ilmi, ettd
séhkdinen viestintd koettiin hieman epavarmaksi keinoksi. Esimer-
kiksi tiedustellessa ekstranetin hyddynnystd, koettiin se epéluotetta-
vaksi:

Kuulostaa hyvalta, mutta mahtaako toimia. Yrityksen
henkilokunta tuntuu olevan kovasti liikkeella jatkuvasti,
ehtivatkbhan he lukea sahkoOpostiaan tarpeeksi
usein?(Haastateltava 1.)

Yrityksen on hyvé hallita eri viestintdkanavien hyoddynnys seka
markkinointimahdollisuuksien huomaaminen péivittdisessd viestin-
néssd. Tasta esimerkkind on laskujen yhteydessa lahetettavd mainon-
tamateriaali, jossa voidaan kertoa esimerkiksi tulevan kauden
uutuuksista tai muista uusista tuulista yrityksessa. Hyodynnettavien
viestintdkanavien valinnan ratkaisee osaltaan vastaanottava yritys.
Jos vastaanottajalla ei ole halua tai mahdollisuutta hyddyntaa inter-
netia esimerkiksi tilausten tekemisessd, on sitd héanelle turha tarjota.
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Haastatteluiden yhteydessa kévi myds ilmi, ettd suurin osa yrityksen
asiakkaista ei kaipaa Internet — mahdollisuutta tilausten tekemiseen.
Tama el toki tarkoita, ettei se olisi varteen otettava vaihtoehto. Haas-
tatteluissa kuitenkin ilmeni, etta internetin hyddynnys voisi olla ka-
teva ja tehokas keino, jos se vain toimii. Erityisesti tata mielta olivat
nuoremmat yrityksien edustajat — vanhemmat edustajat olivat usein
selkedsti perinteisten tyylien kannattajia.

Puhelut puolestaan ovat lahinna yritykseen péin, kun asiakasyrityk-
set tekevét tilauksiaan. Puheluissa viestintdmateriaali on suusanallis-
ta ja puhelimitse palaute on vélitontd. Té&man johdosta myds
yrityksen asiakkaat pitavat puhelintilausten tekemisestd, silla vas-
taanottaja pystyy suoraan kommentoimaan tilauksia seka tarvittaessa
epéaselvista asioista voidaan puhua suoraan. Yleensa Vuorelan Puu-
tarha Oy ei ota yhteyttd puhelimitse oma-aloitteisesti asiakasyrityk-
siinsd, mutta tilanteen ndin vaatiessa se luonnollisesti ottaa yhteytta
my0s puhelimitse.

Me usein tehdaan tilaukset puhelimitse, tai joskus myds
sahkopostilla. Mutta varsinkin nopeissa tilanteissa pu-
helimella — saa nopeimmin tilaukset perille. Ei meille
paljoa sieltéd soitella, mutta jos joku asia on ollut epé-
selva ja lupaavat selvittaa, niin kylla sitten ottavat no-
peasti meihin yhteyttd. Olisihan se kylla kiva, jos
useamminkin ottaisivat yhteytta. (Haasteltava 3.)

Faksilla toimitettava yhteydenpito on l&hinné tilausvarmistuksia puo-
lin jos toisin. Viestintamateriaaliltaan faksin kéytto ei siis ole merkit-
tavd, 1ahinnd vain varmistus seka tarvittaessa hyodynnettdvd. Sama
patee yritykseen myos sahkopostin kanssa. Tarvittaessa pidetdan yh-
teyttd sahkdpostilla, mutta useimmiten vain silloin, kun asiakas téa-
man yhteyden on aloittanut sahkdpostilla. Mahdollisuus toki on
my0s, etta sdhkopostiin vastataan puhelulla. Varsinaisia tiedotteita
ulkoisiin medioihin ei yrityksellda pahemmin ole — vain tarvittaessa.

Yritykselle on tarke&a 16ytda oikeat viestintdkanavat, joita se hyo-
dyntdd. Pienemmaélld yritykselld, resurssien ollessa tiukemmat, on
oikeiden kanavien ja keinojen ldytaminen erittdin tarkedd. Vuorelan
Puutarha Oy:n kaltaisella pienelld yrityksellg, jolla on vakaa asiakas-
pohja eika vélitonta tarvetta uusasiakashankinnalle, on eri viestinta-
kanavien tarkoituksena tehostaa, parantaa ja lujittaa nykyisié
asiakassuhteita. On hyvé, jos pystytaan tarjoamaan asiakasyritykselle
eri vaihtoehtoja, mutta yritystd on kuunneltava ja toimittava osittain
sen ehdoilla. Jos tilaukset on késitelty puhelimessa ja se palvelee
parhaiten niin Vuorelan Puutarhaa kuin sen asiakasyritystd, ei valt-
tdmatta tarvitse tata toimintatapaa muuttaa.
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Puhelimitse saatava henkil6kohtainen palvelu on erittdin hyva tapa
pitaé asiakassuhteista kiinni — aina puhelinkeskustelu ei ole pelkéaa ti-
lausten tekemistd, vaan usein saatetaan kdyda hieman kuulumisia I&-
pi. Yritykselle on toki tarkeaa, ettd sen asiakkaat ovat ennen kaikkea
yrityksen asiakkaita, eivatka tietyn henkilon asiakkaita. Jos yrityksen
asiakas on tiiviissa yhteydessa tiettyyn toimihenkilé6n, on vaarana,
etta asiakas siirtyy yrityksesta pois kyseisen toimihenkilon vaihtaes-
sa tyOpaikkaa. Vuorelan Puutarha Oy:n tapauksessa tdmaé raja hamar-
tyy selvasti, silld yrityksen omistajat ovat ne henkil6t, jotka
tilauksista vastaavat. Tallgin, vaikka yritysten valinen toimintahisto-
ria luokin omat kehyksensa yrityksen toimintaa, ovat henkilokohtai-
set suhteet pienessé yrityksessa, kun kyseessa on kuitenkin yrityksen
omistajat, merkittdva osansa.

4.5 Myyntitapahtumat — henkil6kohtainen myyntityd

Henkilokohtainen myyntityd on yrityksen edustajan ja asiakasyrityk-
sen edustajan vélinen, henkilokohtaista vaikutuskanavaa kayttdva
viestintdprosessi, jonka tarkoituksena on vélittad raataloityjé, tilan-
nekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai muutamalle vas-
taanottajalle (Vuokko 2000: 49). Pirjo Vuokon (2000:49) mukaan
télle viestintdkeinolle on tyypillista hyddyntaa henkilokohtaista ka-
navaa eli face-to-face — suhdetta tai puhelimitse syntyvaé viestin-
tdsuhdetta. Taman johdosta henkilokohtainen myyntityd on erds
tarked osa Vuorelan Puutarha Oy:n toimintaa — haastatteluiden pe-
rusteella lahes kaikki tilaukset tehdaan, toki hinnaston perustella,
puhelimitse eli henkil6kohtaisesti.

Henkilokohtaisen myyntityon erds merkittava piirre on se, etta vies-
tin ei tarvitse olla ”"valmis” viestint&a aloitettaessa, vaan se erdénlai-
sena  pelind, edustajien  vuorovaikutuksena, etenee kohti
paamaaraansa. Henkilokohtaisen myyntitydn etuja talléin on sen réa-
taloitavyys. Jokainen viestintdtapahtuma menee vastaanottajan eh-
doilla, hénelle raataloidylla tyylilld, jolloin se my6s tuntuu
henkilokohtaisemmalta — useat myynnin oppaat ja ohjeet unohtavat-
Kin erdan tarkeé osatekijan henkildkohtaisesta myyntitydsta ohjeista-
essaan reagoimaan tietylla tavalla sekd etenemdan tietylla tavalla;
asiakkaan ja tilanteen aistimisen merkityksen (Vuokko 2000: 49).

Henkilokohtainen myyntityd on vaatimansa resurssien johdosta jar-
kevintd suunnata suhteellisen pienen asiakasjoukon saavuttamiseksi.
Taman johdosta esimerkiksi myynnillisend toimintana Vuorelan
Puutarha Oy:n kaikkien tukkuasiakkaiden tavoittamiseksi se ei ole
paras vaihtoehto. mutta jos joukosta erotellaan parhaat asiakkaat,
niin tilanne muuttuu. Pirjo Vuokko (2000:51) on todennut, ettd hen-
kilokohtainen myyntityd on tehokasta, kun viestinnan vaikutusten
aikaansaamiseen tarvitaan henkilokohtaista vaikuttamista. Téamén
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johdosta henkilokohtainen myyntityé on keskeisend markkinointi-
viestintdkeinona, kuten Vuorelan Puutarha Oy:ssd, business-to-
business — markkinoinnissa (Vuokko 2000: 51).

Henkilokohtainen myyntity6 voidaan jakaa Vuokon (2000:52) mu-
kaan seitsemdédn eri vaiheeseen. Tdma ei kuitenkaan tarkoita, ettd
pdédméaéra tavoitetaan aina, vaan tilanne saattaa syysta tai toisesta
katketa missa myyntityon vaiheessa vain. Henkil6kohtaisen myynti-
tyon vaiheet ovat:

Potentiaalisten asiakkaiden kartoitus

Tietojen keradminen potentiaalisista asiakkaista
Lahestyminen ja kontaktien luominen

Tuote-esittely ja demonstraatio
Argumentointi/vasta-argumentointi

Kaupan pé&attdminen

Jalkihoito

Noorwdh e

Vuorelan Puutarha Oy:ssd myyntityon vaiheista kéytossa ovat vai-
heet kolmesta seitsemadn. Vuorelan Puutarha Oy:ssa kyse on uusin-
taostoista, joten yrityksen ei tarvitse kdyda lapi kahta ensimmaista
vaihetta.. Kolmas vaihe on hyvin automatisoitu — hinnasto l&htee kai-
Kille tukkuasiakkaille automaattisesti joka vuosi samoihin aikoihin ja
yleensd asiakas ottaa yhteyttd Vuorelan Puutarha Oy:60n pdin tilaus-
ta tehdessaan. My6s muutoin myyntiprosessi toimii hyvin automati-
soidusti, vanhoja kuvioita hyddyntden — tuttujen asiakkaiden kanssa
on helppo toimia, kun toisten prosessi tunnetaan etukateen. Heikkous
Vuorelan Puutarha Oy:ssa on ennen kaikkea viimeisesséd myyntityon
vaiheessa eli jalkihoidossa.

Ei meille oikeastaan mitéadn ole kai hinnastoa lukuun
ottamatta ole tullut tai otettu yhteytta sieltéa (Vuorelan
Puutarha Oy:std). Olisihan se kiva, etta otettaisiin yh-
teyttd esimerkiksi kauden paatyttya. Tulisi tunne, etta
ne (Vuorelan Puutarha Oy) valittdd asiakkaistaan.
(Haasteltava 2.)

Henkilokohtaista myyntityon tarked osa on jalkihoito. Vaikka asia-
kas olisi yrityksen vanha, hyva ja tuttu asiakas, ei se takaa asiakas-
suhteen jatkuvuutta. Asiakassuhteen yllapitdminen on yhtd térkeda
kuin asiakassuhteen aikaansaaminen. Se saattaa olla jopa hieman
tarkedmpaakin, kuin uusasiakashankinta, joka on usein kalliimpaa
kuin vanhojen, hyvien asiakassuhteiden yllapitaminen. Taman joh-
dosta on térked panostaa jokaiseen myyntiprosessin osaan, jalkihoito
mukaan lukien (Vuokko 2000: 53).

Myyntityd ei ole vain myymistd, vaan se on myds esimerkiksi vali-
tusten késittelemistd. Reklamaation kasittely on tarke& osa myynti-
tyotd, silla tyytyvaisille asiakkaille on helpompi myyda uudelleen,
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kuin etsid uusi ostaja (Bergstrom & Leppénen 2000: 295). Rekla-
maatiot ovat myods hyva keino saada Kielteistd palautetta, silla har-
vemmin asiakas muuten tyytyméattomyyttddn johonkin ilmentéa.
Talla tavoin yritys voi saada arvokasta tietoa, jostain epékohdasta.
Hoidettuaan tdman kuntoon, palvelee tuo yksi reklamaatio samalla
my06s muita yrityksen asiakkaita. Vuorelan Puutarha Oy:n tukku-
asiakkaiden haastattelussa k&vi ilmi, ettd vain harvan on tarvinnut
tehdd lahiaikoina reklamaatiota. Tdma haastattelutulos ei toki ole
taysin luotettavaa, silla aina kaikkea ei muisteta tai reklamaation on
saattanut tehdd joku muu. Tamé kuitenkin kertoo, ettd Vuorelan Puu-
tarha Oy:ssé asiat hoidetaan keskimaaréisesti hyvin - aina toki pa-
rannettavaa loytyy.

Ei meilld ainakaan mitdan reklamoitavaa téana vuonna
ole ollut. Joskus on jotain pientd, esimerkiksi perenno-
jen koosta huomautettu. P&a&osin kylla ovat hoitaneet
asiat hyvin. (Haastateltava 6.)

Myyntitapahtumien tulee yleensé ottaen olla asiakkaan kannalta
mahdollisimman sujuvia. Asiakas arvostaa, kun asiat hoituvat nope-
asti ja tehokkaasti — sek& kerralla oikein. Tah&n on tdrkeéd panostaa,
silla asiakkaan kannalta on erittdin ikéva, jos jotain asiaa joudutaan
selvittdmaan pitkaan ja usean yhteydenoton kautta. On tarkead, etta
myyntikanavat, mita yrityksessd hyddynnetdan, toimivat niin asiak-
kaan kuin myyjén kannalta tehokkaasti. Haastatteluiden perusteella
kavi ilmi, ettd suurin osa asiakkaista arvostaa henkilokohtaista palve-
lua eli tilaamista puhelimitse. Puhelin on myos heille kiireellisissa
tapauksissa arvokkain — tilaus saadaan valittomasti eteenpéin. Myyn-
titapahtumissa nopeus ei ole ainoa tdrkeéd asia, vaan oman tarkedn
osansa tuovat myds muun muassa ammattitaito, asiakkaan ymmar-
rys, tehokkuus ja tilausten oikeanlaisuus.

Mukava se on tilata, kun aito ihminen ottaa heti sen ti-
lauksen vastaan. Saa palautteen sitten heti. Ja voi kysya
jos jotain epéaselvaa. Hyvin ovat aina tilaukset hoita-
neet. Ei kylla tule nyt heti mieleen, ettd mitdan suurem-
pia virheita olisi sattunut. (Haastateltava 9.)

4.6 Asiakassuhteen hoito

Hyvé asiakassuhteen hoito on ennen kaikkea asiakkaan palvelua kai-
killa osa-alueilla asiantuntevasti ja tehokkaasti. Jokainen asiakas
kohdataan ja hoidetaan, niin pitkalle kuin pystytaan, henkil6kohtai-
sella tasolla, jotta asiakkaalle jaa mahdollisimman hyva kuva yrityk-
sestd. Talla pyritddn jatkuvuuteen asiakassuhteessa, sillda on
kustannusystavéllisempéa pitaa hyvid, pitkid asiakassuhteita ylla,
kuin jatkuvasti olla uusasiakashankinnassa. Asiakassuhteen hoito on
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my0s jatkuvaa kehitystyotd, koska asiakkaan arvot ja tarpeet muut-
tuvat jatkuvasti (Kokko 2001: 9). Taten asiakassuhteen hoito on
my0s asiakkaan ymmartamista ja palvelua tehokkaasti kaikin osate-
kijoin.

Yrityksella tulisi olla malli asiakassuhteidensa hoitamiseksi. Talléin
jokaisen tyontekijan on helpompi toimia yhteisten pelisdantdjen mu-
kaan ja samalla taataan, ettd jokainen hyva asiakas saa mahdolli-
simman hyvén ja tehokkaan palvelun. Asiakassuhteen hoidon eras
kulmakivista on palvelun laatu; tdhdn kuuluu muun muassa asiak-
kaan pyyntoihin ja yhteydenottoihin reagoiminen ripedsti, tavoitetta-
vuus, tilausten toimitus tehokkaasti ja oikein, tuotteiden laatu seka
esimerkiksi tehokas reagoiminen reklamointeihin.

Asiakassuhteen hoitoon kuuluu myds asiakassuhteen seuranta eli mi-
ten se muotoutuu, miten eri asiakkaisiin on pidetty yhteytta seka mita
eri asiakkaat tilaavat. Talla saadaan samalla selville myds asiakas-
suhteen kannattavuutta — ketka asiakkaista ovat sellaisia, jotka ehdot-
tomasti tulisi pitéé ja ketk& ovat niitd, joista pitéisi paasta eroon eli
ketka tuottavat enemman kustannuksia kuin tuottoja. Asiakassuhteen
tehokkaalla hoidolla pystytdén tavoittelemaan lisatuloja ja kustan-
nussaastojd, kun asiakkaat tunnetaan paremmin esimerkiksi sen suh-
teen, mitd ja minkd verran asiakkaat tilaavat. Lisaksi tyytyvaiset
asiakkaat hankkivat usein referensseillddn asiakkaita niin sanotun
puskaradion kautta, mik& pienentdd uusasiakashankinnassa tarvitta-
vaa taloudellista panostusta (Lahtinen & Isoviita & Hytdnen
1996:16). Liisa Kokko (2001:8) on puolestaan lehtiartikkelissaan
esittanyt erilaisia hyotyja, mita pystytaan tavoittelemaan, kun asiakas
néhdaan eraélla tavalla markkinana:
= korkeammat keskiostot
= lisdantyneet ristikkdismyynnin mahdollisuudet
= lisdantynyt asiakasuskollisuus
= alhaisemmat markkinoinnin ja uusasiakashankinnan kustan-
nukset
= oikein kohdistetut investoinnit, kun tuotteisiin ja palveluihin
ei siséllytetd ominaisuuksia, joita asiakas ei arvosta
= paremmin mitoitetut resurssit markkinoinnissa, myynnissa ja
asiakaspalvelussa
= oppivasta asiakassuhteesta koituvat kustannussaastot

Vuorelan Puutarha Oy:lla ei talla hetkell4 ole mitdan olemassa ole-
vaa asiakassuhteen hoitomallia. Asiakkaita hoidetaan hyvaksi havai-
tuilla, tutuilla metodeilla ilman sen suurempaa varsinaista
suunnittelua. Yrityksella ei varsinaisesti ole esimerkiksi mitaan jal-
kihoitomallia, jossa asiakkaisiin otettaisiin yhteyttd. Kdytannossa ai-
noa téllainen jalkihoitomalli on parhaille asiakkaille lahetettava
litkelahja joulun tietamilla. Yrityksell& ei mydskaan ole mitaan eri-
tyista, paperille laitettua tietoa asiakkaiden kayttaytymisestd. Tieto
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yrityksen asiakkaista onkin omistajien padasséd — he muistavat ulkoa
asiakkaansa. Jatkon kannalta olisi kuitenkin hyvé laittaa asioita pape-
rille ylos. Télld hetkelld hatatapauksessa ulkopuolisen on hankala
hypata yrityksen ohjaimiin, kun kaikki tieto 10ytyy omistajien paasta.

Tavoitettavuus yritykseen on hyva, silla kaytdnndssa asiakkaille vas-
taavat henkilot ovat toissa ympéarivuorokauden ja heidét tavoittaa
kannykasta helposti. Myos tilaukset pyritddn hoitamaan mahdolli-
simman nopeasti ja tehokkaasti. Jos jotain epéselvéa tulee, se hoide-
taan tehokkaasti ja asian selvittyd otetaan ottamalla yhteytta
asiakkaaseen, kun asia on hoidettu. Tavarat yritys pyrkii l1dhettamaan
asiakkaalle mahdollisimman nopeasti ja pitden huolta siitd, etta tava-
rat ovat mahdollisimman laadukkaita. Haastatteluista kavikin ilmi,
ettd asiakkaat ovat olleet padsaantoisesti tyytyvaisia yrityksen tuot-
teisiin ja toimituksiin.

Kylla meille aina toimitukset ovat tulleet ajallaan. Jos-
kus Vuorelan Puutarha Oy:sta laitetaan tuotteita suo-
raan meidan asiakkaille — turhahan se on meidan
kautta kierrattda niita, varsinkin kun on kiire. Joskus
toimituksissa on ollut haikkaa, mutta eipd se aina nii-
den (Vuorelan Puutarha Qy) syy ole ollut. (Haastatel-
tava 6)

Laskutuksen yritys hoitaa padosin kerran vuodessa, lahettden laskun
suoraan asiakkaalle postitse. Lasku toimitetaan yhdessa eréssa, jol-
loin yhteen laskuun ker&tadn asiakkaan kaikki tilaukset. Toki jo ai-
emmin saatetaan lahettdd laskuja, mutta padosin laskutus tapahtuu
kerralla. Yrityksen lahettaessa laskut vasta syksylla asiakkailleen, ai-
heuttaa se hieman epaselvyytta asiakkaissa. Asiakkaat toki arvostava
sité, ettd Vuorelan Puutarha Oy antaa heille paljon maksuaikaa. Las-
kujen mydhainen ajankohta vain saattaa herattad epailyksen, etta on-
ko kyseessa jo uusi lasku

Laskut on aina ollut ihan ok. Ei mitdé&dn huomautettavaa
niissa. Tai no, ehka se, ettd ne tulevat niin myoh&aan.
Onhan se hyva meille, saadaan pitkd maksuaika. Olisi
ehk& kuitenkin parempi, jos pistaisivat laskun meille ai-
emmin, mutta yhtd pitkalla maksuajalla. Tulee vahan
tunne, ettd olenkohan jo maksanut tdman laskun, kun
tulee niin myohaan. (Haastateltava 8.)

Viestinnallg, yhteydenpidolla, saadaan vahvistettua luottamusta aina
pikkuhiljaa. Sanonta ”poissa silmistd, poissa mielestd” patee myds
yritysmaailmassa. Toisin sanoen hiljaisilla kausilla olisi yritykselle
hyvd, jos se jotenkin muistaisi asiakkaitaan. Tama kavi hyvin esille
tekemistani haastatteluista. Viime talvena Vuorelan Puutarha Oy oli
lahettdnyt pienen tilannekatsauksen seké esittelyn yrityksestadn —
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miten homma kéytdnndssé toimii. Vastaan ottanut asiakas oli ollut
erityisen mielisséan, ettd heitd oli muistettu télla tavalla ja loi positii-
vista mielikuvaa yrityksestd. Haastatteluista kdvi kuitenkin ilmi, etta
useat asiakkaat arvostaisivat useampaa yhteydenottoa VVuorelan Puu-
tarha Oy:lta.

Eihan se nyt niin kauhean tarkeaa ole ollut, se ylimaa-
rainen yhteyden pito. Kai se ihan mukavalta kylla tun-
tuisi, jos kysyisivat jalkikateen, ettd menikd kaikki
hyvin. (Haastateltava 9).
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5 VUORELAN PUUTARHA OY:N VIESTINTASUUNNITELMA

Vuorelan Puutarha Oy:n pohja asiakassuhteiden hoitamisessa on hy-
vissa kantamissa, sill& asiakkaat ovat olleet tyytyvéisia yrityksen ta-
paan toimia. Yrityksen ei kuitenkaan tule koskaan tuudittautua
turvallisuuden tunteeseen, ettd vanhat yritykset pysyvat asiakkaina
aina. Yritysten vélisid asiakkuussuhteita tulisi pyrkia kehittdmaan ja
syventdmaan jatkuvasti, viestinnan avulla asiakassuhteiden hoitami-
nen on tehokasta.

Viestintdsuunnitelman tarkoituksena on antaa tietoa Vuorelan Puu-
tarha Oy:lle, kuinka se voisi tehostaa viestintdnsé avulla yritysten vé-
lisia suhteita sekd syventaa naita suhteita. Vuorelan Puutarha Oy:ll&
perusta on kunnossa, mutta viestinnan saralla on paljon kehitettdvaa
— esimerkiksi syvallisempi yhteydenpito asiakasyrityksiin puuttuu
taysin. Tahén saakka yrityksessd on tehty asiat pitkalti mutu —
tuntumalla, mika ei ole toimiva keino pitkélla tdhtdimelld. Tassa
tydssé ei ole tarkoituksena antaa valmiita vastauksia, vaan sen re-
surssien pohjalta paatetaan, mité toimia on mahdollista kehittaa ja to-
teuttaa. Téarkeintd on kuitenkin saada jonkinlaista suuntaa siihen,
mita pitdisi tehdd, jotta nykyiset asiakassuhteet pysyisivét ja lujittui-
sivat. Kdytannon tasolla viestintdsuunnitelmassa on liitteend olevat
aikatauluehdotelmat viestinnalle (liite 5), visuaalisen mielikuvan
pohjan logolle (liite 3) ja kirjeille (liite 4) sek& ehdotelma asiakkuuk-
sien hallinnan taulukosta (liite 6).

5.1 Yrityskuva

Hyvéa yrityskuva puskuroi yritysta epdonnistumisen tilanteissa. Jo-
kainen ep&onnistuminen on kuitenkin korjattava mahdollisimman
hyvin, silld huonot muistot séilyvat tehokkaammin, kuin hyvat.
My®0s kerran huonosti hoidettua asia saattaa olla juuri se syy, miksi
asiakasyritys valitsee seuraavalla kerralla toisen toimittajan. Tdéméan
johdosta virheisiin ei ole varaa — tai ainakaan niiden paikkaamatta
jattamisiin. Vuorelan Puutarha Oy:l1& on asiakasyrityshaastatteluiden
perusteella asiat kohtuullisen hyvin, silla jokainen yritys oli tyyty-
vainen yrityksen toimintaan. Huomattavaa on kuitenkin, ettei kukaan
haastatteluihin osallistujista antaisi taydellistd arvosanaa, vaan aina
on korjaamisen varaa. Yritys kuitenkin koettiin vakavaraiseksi,
asiansa hyvin hoitavaksi yritykseksi, joka tuottaa laadukkaita peren-
noja seké& hoitaa toimituksen, laskutuksen ja muut liittyvat toimet te-
hokkaasti ja kerralla oikein. MyGsk&an reklamaatioiden aiheita ei
kukaan asiakas valittémasti muistanut. Tdma on hyva tulos, mutta ta-
son yllapitdminen vaatii jatkuvaa tekemistd. Jatkamalla samalla ta-
valla kuin aiemmin riittdnee tason yllapitdmiseen, mutta sen
varmistaminen tuo aina paremman tuloksen, kuin varmistamatta jat-
tdminen.



Parannusehdotukset vahvemman yrityskuvan luomiseksi:
1. Ulkoinen ja siséinen yrityskuva
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Ulkoinen ja siséinen yrityskuva kulkevat kési kadessa, jo-
ten on tarkedd, ettd myos yrityksen tyontekijoilla on oikea
kuva yrityksestd. Vuorelan Puutarha Oy:ssa olisi hyva vé-
lilla kdyda lapi, etta kaikilla tydntekijoilla on oikea ajatus
tyodlle. Olisi my6s hyvé seurata tarkemmin, mita yrityksen
toimialaan kuuluu ja mita yrityksen tarkeimmille asiak-
kaille ja sidosryhmille kuuluu. Tata kautta, jos yritysku-
vasta 10ytyy vikoja, on ne helpompi korjata, kun ne
I0ydetaan nopeammin, kuin antaa vaaran kuvan vaikuttaa
pitkaan.

2. Tekninen ja taloudellinen nakékulma

Yrityskuvaan vaikuttavat osaltaan myds tekninen ja ta-
loudellinen nakdkulma. Se, miten tuotteet tuotetaan ja mi-
td kustannuksia tuotannosta syntyy, vaikuttavat
yrityskuvaan. Taman johdosta olisi hyvé, ettéd yrityksessa
kaydaan lapi tuotannon sujuvuus ja taloudellisuus. Yri-
tyksen viime vuonna asiakkailleen lahettamé tiedote siité,
kuinka perennat kulkeutuvat heilta asiakkaille, selventaa
yrityksen toimintaa ja luo avoimemman vaikutelman, jo-
ka on aina positiivista kokonaisyrityskuvaan.

3. Sosiaalinen nakdkulma

Sosiaalinen nékdkulma on l&htokohtaisesti tuotteen niin
kutsuttu ekohinta eli ne kustannukset, jotka tuote suunnit-
telu-, tuotanto- ja elinkaarensa aikana aiheuttaa. Ekologi-
nen nakokulma tulee yha tdrkedmmaéksi koko ajan — tdmé
nakynee myds puutarha-alalla. Vuorelan Puutarha Qy:n
l&htokohta on siind mielessd hyva, ettd se kasvattaa itse
tuotteensa. Taten ekologisista kustannuksista on helppo
pitéé kirjaa. Halutessaan yritys voi kertoa ekologisuudes-
taan asiakasyrityksilleen. Ekologisuudesta kertominen ei
kuulosta kovin tarkeéltd, mutta se voi olla hyva lisa yri-
tyksen yrityskuvaa — asiakkaalle tulee vaikutelma, ettéd
yritys todella valittad myos ekologisesta puolesta.

4. Viestit yrityskuvan rakentajana

Viesteilld pystytddn tehokkaasti vaikuttamaan yritysku-
vaan esimerkiksi kertomalla yrityksen toiminnasta tiedot-
teiden avulla. Yhteydenpito asiakkaisiin tarpeeksi usein
kertoo my0s asiakkaista vélittamisestd, mik& kohentaa
luonnollisesti yrityskuvaa. Tdméa johdosta Vuorelan Puu-
tarha Oy:n taytyy jatkossa kiinnittdd huomionsa siihen,
mita viesteja se asiakkailleen l&hettda ja kuinka usein.
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5.2 Visuaalinen mielikuva

Vuorelan Puutarha Oy:n visuaalisessa mielikuvassa on yrityskuvan
sijaan erittain paljonkin parannettavaa. Yrityksella 16ytynee jonkin-
lainen yhteinen tekija esimerkiksi varityksen ja fontin johdosta, mut-
ta tima johtunee ennen kaikkea vanhoista asiakirjapohjista, joita
hyodyntéden uudet tekstit, kuten jokavuotinen hinnasto, muokataan.
Halyttdvad lienee, ettd kukaan haastatelluista ei muistanut mitéén
yrityksen visuaaliseen mielikuvaan liittyvia osatekijoitd. Visuaali-
suuden tekijoitd on monia, esimerkiksi varimaailma ja logo. Visuaa-
lista mielikuvaa tehostavat kuitenkin osaltaan my®6s muun muassa
paperinlaatu sek& kirjekuoret. Pienet asiat tekevat kokonaisuuden ja
jos jokin asia ei ole hyvin, asiakas huomaa sen helposti ja tarttuu sii-
hen kiinni — vaikka se ei olisi lainkaan oleellista. Hyvéna esimerkki-
na on paperin laatu, kun asiakas saa Kirjeen yritykseltd, yhdistaa hén
helposti laadukkaan paperin laadukkaaseen toimintaan. Samalla ta-
valla, jos paperin laatu on heikko, voi herété epailys, kuvaako pape-
rin laatu myos yrityksen laatua. Tamé ei valttaméattd ole tietoinen
oivallus, vaan huomio saattaa olla alitajunnallinen. Esimerkiksi jos
tilaus on myoOhéssa, saattaa asiakasyrityksen tilauksesta vastaavalla
tulla esimerkiksi mielleyhtymé: Tilaus on myohéssa, olisihan se pi-
tanyt arvata, kun paperikin oli niin suttuinen ja huono.

Kahdeksan askelta parempaan visuaaliseen mielikuvaan Vuorelan
Puutarha Oy:sté:
1. Logo

Ensimmaéinen asia, mik& yrityksen olisi hyvé hoitaa kun-
toon, on selked ja ndkyva logo. Logon ei tarvitse aina olla
markkinointitoimiston ehdotelma, vaan omaa mielikuvi-
tusta voi hyddyntad. Tarkedd on kuitenkin kysya ulko-
puolisten mielipidettd logosta — kuvaako se yritysta
oikealla tavalla ja onko se tarpeeksi selked. Logoa muo-
dostettaessa on myds huomioitava se, ettd se ei ole liian
monimutkainen painettavaksi tai siirrettdvaksi sahkoiseen
viestintdimuotoon. Esimerkiksi yrityksen nykyisesta slo-
ganista "Vihreaa iloa vuodesta 1942 muotoiltu logo voi-
si olla tehokas ja samalla yhdistettéisiin kaksi erilaista
tehokeinoa, jotka yksin eivat valttamatta ole niin tarttu-
via. Liitteessé kolme olen tehnyt raakavedoksen yrityksen
mahdollisesta logosta, jossa yhdistyy yrityksen slogan
”Vihreéd iloa vuodesta 1942”, yrityksen teemavari vihred
sekd nimi. Kyseinen logo ei luonnollisestikaan ole vii-
meistelty versio, mutta tarkoituksena on antaa ideaa mah-
dollisesta logosta.

2. Vérimaailma
Varsinaista paatosta yrityksessa ei varimaailman suhteen
ole tehty, mutta padosin yrityksen varimaailmassa koros-
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tuu vihred vari. Vihred on hyva vari, silla se kuva yrityk-
sen toimialan luonnonlaheisyyttd. Huonona puolena vih-
redssa varissa on sen kayttdé — useat muutkin puutarha-
alan yritykset kéyttavat vihredd varimaailmassa, jolloin
varivalintana vihred hukkuu massaan. Erds hyva keino
erottua massasta olisikin ottaa jokin tdydentdva vari vih-
rean lisdksi. Varimaailmaa luotaessa on muistettava vari-
en eri merkitykset — jokaisella varilla 16ytyy niin
positiivisia kuin negatiivisia merkityksia. Esimerkiksi
keltainen vari on valon ja lamman vari seka keskiajalla se
on ollut rauhan ja rehellisyyden vari (Raninen & Rautio
2003: 231). Varimaailman paatoksia tehdessa on muistet-
tava, ettd valittujen véarien ja vérisavyjen tulisi olla hel-
posti kopioitavissa eri muotoihin, painettavissa seka
siirrettavissd sahkoiseen viestintamuotoon.

3. Slogan

Erottuakseen muista puutarha-alan yrityksistd, voisi hy-
vand tehokeinona olla helposti muistettava ja tarttuva slo-
gan. Sloganin, kuten logon, ei tarvitse olla
markkinointitoimiston luoma, mutta slogania luotaessa
olisi hyva saada ulkopuolisen arvio sen toimivuudesta.
Ranisen ja Raution (2003: 135) mukaan hyvé slogan il-
mentéé Kilpailuetua eli tuotteen "keihaankérkiominaisuut-
ta” ja kestaé aikaa eli toimii toistettuna useita kertoja, on
omaleimainen eli erottaa tuotteen kilpailijoista. Hyvé slo-
gan toimii myds kielellisesti eli esimerkiksi alkusoinnul-
linen ja voi olla sisélloltdan monikerroksinen. Hyvéa
slogan voi olla esimerkiksi kahdella tavalla ymmérretta-
vissé eika se sisalla yhtaan ylimaardista sanaa eli ei ole
litan pitkd. (Raninen & Rautio 2003: 135.)

Yritykselta 10ytyy talla hetkell& jo kaksi eri slogania. En-
simmaéinen “vihreéda iloa vuodesta 1942” on perinteinen,
yrityksen pitkéikéisyytta kuvastava slogan, joka on itses-
séan hyva. Kyseinen slogan kertoo myds siita, etta yrityk-
sen tarkoituksena on tuottaa perennoillaan muun muassa
visuaalista iloa asiakkaalle. Typografisesti se on hieman
“vanhanaikaisella” fontilla kirjoitettu ja véritykseltaan
vihrea (liite 2). Valitettavasti vain se ei ole jadnyt kaytan-
nossé kenenkaan mieleen. Toinen slogan 16ytyy hinnas-
ton yhteydestd. "Meren aalloilla olen syntynyt...” -
viitaten Rauman merenrantakaupunkiteemaan. Kyseinen
slogan ei kuitenkaan ole taysin toimiva, silla se ei varsi-
naisesti kuvaa yritysta — kyseinen slogan on mukava lis&
hinnaston kannessa, muttei valttdméaton.
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4. Typografinen muotokieli

Yrityksen typografinen muotokieli on pitkélti tullut pa-
kon ja k&ytdnnon sanelemana, silla yrityksen Word —
pohjassa on valittavana vain tietyt fontit. Typografinen
muotokieli on Times New Roman eri fonttikoossa, lu-
kuun ottamatta yrityksen paaasiallista slogania. Yrityksen
ei valttdmatta tarvitse lahted fonttiaan vaihtamaan, silla se
toimii hyvin sekd on helposti siirrettavissa kaytannossa
kaikkialle. Hyvé&& vaihtelua typografiseen muotokieleen
saadaankin eri fonttikooilla, lihavoinnilla, kursivoinneilla
seka eri vareilla.

5. Paperi

Paperin laatu yrityksessé on kohdallaan. Esimerkiksi hin-
nastossa paperi on Kiiltdva ja aavistuksen verran pak-
sumpaa, kuin tavallinen tulostinpaperi. Yritys ei kéyta
oikeastaan lainkaan painotalojen apua yrityksen viestin-
tdmateriaalien tekemisessd, vaan tulostaa itse tarvittavat
paperit. Yrityksen viestin saaja kokee todennakdisesti jo
paperin laadun kautta mielleyhtymia yrityksen toiminnan
laatuun, vaikkei sitd itse huomaisikaan.

6. Kirjekuoret

Yritys kéyttdd ennalta maksettuja, ruskeita kirjekuoria.
Tama ei ehka ole paras vaihtoehto, silla hyvin usein ihmi-
set yhdistavat ruskeat kirjekuoret esimerkiksi laskuihin.
Laskujen yhteydessé ruskeat kirjekuoret ovat hyva vaih-
toehto, mutta ehka yritys voisi harkita muita viestintama-
teriaaleja lahettdessédén kayttavansa valkoisia kirjekuoria,
jotka ovat alitajuiselta viestiltddn huomattavasti neutraa-
limpia. Jos yritys haluaa panostaa enemman ekologiseen
puoleen, on télldin ruskeat kirjekuoret hyva valinta - ku-
vaahan se luonnonsuojelunakokulmia, kun kirjekuoria ei
ole valkaistu. Yritys voisi myds mahdollisuuksiensa mu-
kaan teettdd omalla logollaan varustettuja Kirjekuoria,
nain vastaanottaja tietaisi valittomasti, kenelta Kirje on tu-
lossa..

7. Viestien sisalto ja ulkon&ko
Yrityksen lahettamét viestit ovat padosin olleet joko hin-
nasto, lasku tai tilaukseen liittyva viesti. N&améa viestit
ovat toimineet hyvin — ne ovat olleet selkeét ja asiakas on
ymmartanyt, mité yritys tarkoittaa. Siséllollisesti kieli on
ollut hyvéa ja ulkonako pelkistetty. Viestien sisaltéon ei
valttaméatta tarvitse koskea, tarkeintd on, etta kieli on
ymmarrettavaa suomea ja asia tulee ymmarrettyé oikein.
Ulkonadllisesti viestit ovat olleet karuja. Hinnaston etusi-
vu (liite 2) on ollut hyvénnékdinen, mutta se on oikeas-
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taan ainoa asia. Jatkossa olisi kenties hyva, ettd esimer-
Kiksi uusi logo toistuisi jokaisella sivulla, joka l&dhetetédédn
yrityksesta eteenpadin.

Ulkon&dssa voisi logon lisdksi toistua my0ds erdénlainen
asiakirjapohja, joka on raataloity \Vuorelan Puutarha
Oy:lle (liite 4). Asiakirjapohjassa paperin vasemmassa
reunassa on vihred palkki, joka kuvasta yritysta ja samalla
antaa Kkirjeelle tyylikk&dmman vaikutelman. Oikeassa
ylanurkassa oleva logo puolestaan jatkaa visuaalista yh-
tendisyytta. Jo nailla kahdella elementilla, jos ne toiste-
taan lahes kaikissa kirjeviesteissa, mita yrityksesté lahtee,
saadaan visuaalista yhtenevaisyytta tehostettua huomatta-
vasti.

8. Pakkaukset

5.3 Viestintamateriaali

Yritys ei ole padasiallisesti panostanut pakkausmateriaa-
lien ulkondkdon. Jos yrityksen resurssit antavat mydden,
olisi tehokas keino jokaiseen lahetyksen pakkaukseen
saada oma logo. Tama ei toki ole vélttdmatontd, mutta
esimerkiksi pakkausteippi voisi olla yrityksen logolla va-
rustettu. Kuluttaja-asiakkaita varten yrityksen logo voisi
nékya pusseissa, joilla he kantavat tuotteet kotiinsa.

Yrityksen viestintdmateriaalinen on tahan saakka ollut kohtuullisen
pelkistettyd ja jopa niukkaa. Viestintdmateriaalissa tarkedd on sen
yhtendisyys — jokainen viestintdmateriaalinen osa tukee kokonaisuut-
ta ja yhtendisyys luo paremman seka tehokkaamman mielikuvan
viestivasta yrityksesté.

Viestintdmateriaalin tehostaminen Vuorelan Puutarha Oy:ssa:
1. Hinnasto

Yritys toimittaa hinnaston asiakkailleen vuoden alkupuo-
liskolla, hyvissa ajoin, jotta asiakkaat pystyvét ilman Kii-
rettd tilaamaan tarvitsemansa tuotteet. Koska hinnasto
toimitetaan postitse, on materiaalilla merkitysta. Yritys
tulostaa hinnaston laadukkaalle paperille varitulostimella,
joten jalki on todella hyvénnakoéinen — kun ottaa huomi-
oon, ettd se on itse tehty ja tulostettu. Hinnasto on sisél-
I61tadn selked ja helppotajuinen. Hinnaston muotoiluun
tai tyyliin ei valttamatta tarvitse koskea, silla se on ollut
toimiva. Jos jotain haluaa hinnastolle tehdd, on muokata
sen etusivua niin, ettd uusi logo tulisi selkedsti nakyville.
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2. Laskut

Laskut yritys lahettda perinteisilla menetelmilla eli postit-
se. Vuorelan Puutarha Oy:n laskujen laskutusaika on pit-
ka, silla talla hetkellda yritys l&hettdd laskunsa hyvin
my0hdisessa vaiheessa, vasta syksymmalla. Markkinoin-
tiviestinnallinen mahdollisuus laskujen yhteydessa on
laskujen mukaan liitettava taitettu esite. Esitteessa voi ol-
la niin tiedotteellisia ominaisuuksia, kuin esimerkiksi tar-
jouksia. Yritys voi tilanteen mukana katsoa liitteen
ominaisuuksia parhaansa mukaan. Liitteelld ei valttamatta
sindllaan ole myyntiin suoranaista vaikutusta, mutta tar-
koitus on pidemmalla aikavalilla parantaa niin myyntia,
kuin asiakassuhteiden kestoa.

3. Tiedotteet

Tiedotteet ovat markkinointiviestinnan virallisempaa
osuutta, joiden avulla yritys kertoo muun muassa toimin-
nastaan seka esimerkiksi muutoksista yrityksessa. Tiedot-
teet eivat valttamattd suoranaisesti markkinoi mitééan
tuotetta tai toimintoa, mutta niiden avulla parannetaan
niin asiakassuhteita kuin myo6s tuotteiden menekkia
avoimuuden avulla. Tiedotteissa toki voi olla myds
markkinoinnillisia osatekijoitd esimerkiksi silloin, kun
yritys kertoo uusista tuotteista, mita silla on valikoimis-
saan. Tiedotteen oheen voi myos liitt44 tarjouksen koski-
en uusia tuotteita. Vuorelan Puutarha Oy:lla tiedotteita ei
kovinkaan paljon viestinnésséd kéytetd ja tdhan olisi hyva
saada muutos. Esimerkiksi loppuvuodesta yrityksen olisi
hyva lahettdd kirjeenomainen tiedote, miten vuosi on su-
junut. Haastatteluiden kautta ilmeni, etté tarvetta tallaisel-
le toiminnalle kylla 10ytyisi.

4. Tilausvahvistus

Tilausvahvistus toimitetaan asiakkaille padosin faksilla,
mutta my0ds sahkdpostin kéytto tai postitse toimitettava ti-
lausvahvistus ovat mahdollisia. Niin faksilla kuin postilla
toimitettaviin tilausvahvistuksiin yrityksen tulisi luonnol-
lisesti lisatd uusi logo ja jatkaa yhtendista ilmetta niin va-
rimaailmassa mahdollisuuksien mukaan, kuin
typografiassa muotokielessd. Séhkdpostitse lahetettaviin
tilausvahvistuksiin ei kannata logoa liséta, silla se vie li-
séa tilaa eika vastaanottaja pysty valttdmatta katsomaan
logoa.

5. Joulukortit ja litkelahjat
Yritysten valisté asiakassuhteen hoitoa tukevat joulukortit
ja liikelahjat. Viestintdmateriaalisesti joulukortit tulisivat
olla yrityksen imagoon sopivia seka mahdollisesti sisaltaa
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yrityksen logon ja luonnollisesti molempien omistajien
allekirjoitukset. Vuorelan Puutarha Oy jakaa jo nyt par-
haimmille asiakkailleen liikelahjoja joulun l&heisyydessé.
Niin markkinointiviestinnallisena kuin asiakkuudenhoi-
tomenetelména liikelahjat ovat oivallinen keino kertoa,
etta yritys vélittaa asiakkaistaan.

Tarkeaa liikelahjoissa on niiden arvo, laatu, lahjapakkaus
sek& antamisajankohta, silla ne ovat osa yrityksen koko-
naisviestintdd (Raninen & Rautio 2003: 174). Lahjassa
merkittdvdd on se, kuinka henkilokohtaiseen kayttoon
lahja on tarkoitettu — esimerkiksi liikemerkin liika naky-
vyys voi olla este lahjan kayttamiselle. Henkilokohtaisen
lahjan tarkoitus ei varsinaisesti ole tuotteen myynnin
edistdminen, vaan asiakassuhteen vahvistaminen ja saajan
ilahduttaminen.(Raninen & Rautio 2003: 174). Aiemmin
Vuorelan Puutarha Oy on toimittanut muutamina vuosina
parhaimmille asiakkailleen kalenterin, varustettuna yri-
tyksen tuotteiden kuvilla. Tdmé tukee yritysimagoa seka
selkedd visuaalisuutta.

6. Pakkausmateriaalit
Pakkausmateriaaleissa l&hinnd voidaan vaikuttaa pak-
kausteippeihin ja kasseihin, joilla kuluttaja-asiakkaat kul-
jettavat tuotteensa pois. Molempiin olisi hyva saada
yrityksen logo, jolla saadaan parempaa nékyvyytta yri-
tykselle. Sindns& laadullisesti pakkausteipin tulisi luon-
nollisesti olla pitavaa ja kassien kestavia.

7. Markkinointimateriaali
Vuorelan Puutarha Oy:lla ei talla hetkell& ole tarvetta
uusasiakashankinnalle yrityspuolella, joten markkinoin-
timateriaali keskittyy péaosin nyKkyisiin asiakkaisiin.
Markkinointimateriaalina tehokasta olisivat erilaiset mai-
nokset sek& laskun yhteydessa lahetettavé esite. Kaytet-
tiin sitten jompaakumpaa tai molempia, tulisi niiden olla
laadukkaita. Materiaalissa tulisi my6s nédkya kokonaisuu-
dessaan yrityksen visuaalisen maailman yhtendisyys
muun muassa logon, varimaailman ja typografisen muo-
tokielen merkeissa.

8. Mainokset lehdissé ja radiomainonta
Yrityksen mainokset lehdissé ja radiomainonta on pééaasi-
assa suunnattu kuluttaja-asiakkaille. Lehtimainoksissa
laatu nakyy parhaiten selkeind teksteind ja kuvina - liian
paljon informaatiota samassa mainoksessa aiheuttaa se-
kavuutta. Luonnollisesti yrityksen visuaalisen muotokie-
len tulisi jatkua myds lehtimainoksissa. Kyseiset
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kampanjat ovat kevéélld, parhaaseen sesonkiaikaan. Ra-
diomainoksissa puolestaan visuaalisuus jaa kuuntelun ta-
solle, jolloin viestin tulee olla selked ja houkutteleva.
Sopivan pituisena mainos jaa helposti mieleen ja herattaa
kiinnostuksen yritysta kohtaan.

9. Sé&hkopostiviestit

Sahkopostiviesteissd, lahinnd vastauksissa kyselyihin ja
tilauksiin, yrityksen visuaalisen mielikuvan kayttdminen
on korkeintaan liitetiedostoissa. Yrityksen ei kannata liit-
t4d séhkoposteihin erityisid kuvia, jollei erityista tarvetta
ole. Yleensé kuvat vain lisdavét sahkopostin kokoa liikaa,
eikd vastaanottaja véalttaméattd pysty katsomaan kuvaa.
Tarkeinta sahkoposteissa onkin hyva suomenkielen kayt-
t0 ja selked kirjoitustyyli, jolloin vastaanottajan on helppo
ymmartaa viestin tarkoitus.

10. Kirjekuoret
Kirjekuorissa tarked olisi kolme asiaa — véri, laatu seka
logon nédkyvyys. Nykyiset ruskeat kirjekuoret toimivat
esimerkiksi laskuissa, mutta ehk& miellyttdvampi vas-
taanottajalle olisi perinteinen valkoinen kirjekuori, jossa
on yrityksen logo. T&ll6in vastaanottaja tietaisi heti, misté
Kirje on tulossa.

5.4 Viestintakanavat

Yritys on kéyttanyt viestinnéllisesti padasiassa neljaa eri kanavaa,
puhelin, Kirje, faksi ja sdhkoposti. Kaytetyt viestintdkanavat ovat ol-
leet toimivia ja haastatteluissa kavi ilmi, etta yrityksen asiakkaat ovat
olleet padosin tyytyvéisié kaytettyihin viestintakanaviin. Hinnasto tu-
lee perille ajoissa ja lahes kaikki tekevét tilauksensa puhelimitse, jol-
loin tilaukset saadaan perille nopeimmin seké epéselvyydet saadaan
valittémasti selvitettyd. Kaytettyjd tilauskanavia ovat olleet myds
faksi ja sahkoposti, mutta kiireellisissé tapauksissa ehdottomasti pu-
helin, silld silloin asiakas saa yhteyden yritykseen lahes kaikissa ta-
pauksissa valittomasti. Yrityksella ei ole vield internetsivuja, joten
esimerkiksi extranet — toiminnolla tilauksia ei voida tehda.

Vuorelan Puutarha Oy:n viestintdkanavien tehostaminen:
1. Posti
Postitse yritys lahettdd talla hetkelld pd&osin hinnaston,
laskut ja mahdollisen joulukortin ja/tai liikelahjan seka
tiedotteen. Vuorelan Puutarha Oy:n tulisi olla yhteydessa
asiakkaisiinsa eritavoin, esimerkiksi juuri tiedotteen |&-
hettdaminen syksymmalld on hyvé lisa yrityksen postitse
toimitettaviin viesteihin. Lisaksi olisi hyvd, jos yritys
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muistaisi asiakkaitaan joulunaikoihin juuri joulukortilla,
muitakin kuin vain parhaita asiakkaitaan. Parhaille asiak-
kaille halutessaan yritys voisi lisdksi toki l&hettda liike-
lahjan.

2. Puhelin

Puhelimitse yrityksen omistajat ja tilausliikenteesta vas-
taavat henkil6t ovat olleet erittdin hyvin tavoitettavissa.
Taman tulisi jatkua edelleen, silla kaytdnnossa yrityksen
omistaja on toissa yrityksessdan ympdarivuorokauden.
Yrityksen yhteydenpito puhelimitse toimii joko yrityksen
lankanumeroon tai jommankumman omistajan gsm-
numeroon.

3. Faksi
Faksi on toiminut yrityksessa padasiallisesti tilausten vas-
taanottamisessa seka tilausvahvistusten lahettdmisessa.
Tama on toiminut hyvin, eiké erityisia parannusehdotuk-
sia tah&n l0ydy. Faksit luetaan aina mahdollisimman no-
peasti, mutta luonnollisesti nopein yhteydenpito toimii
puhelimitse.

4.  S&hkoposti

Sahkopostin kéayttdé Vuorelan Puutarha Oy:ssé on viela
hyvin véhaista, silla se ei esimerkiksi ilmoita s&hkdpos-
tiosoitettaan hinnaston yhteistietojen yhteydessd. Séhko-
postin kayttd on kuitenkin nykyaikana erittdin tarkeéa ja
my06s Vuorelan Puutarha Oy:n olisi hyvé antaa sdahkopos-
tiyhteystiedot asiakkailleen. Toki suurin osa asiakkaista
edelleen tekee todennakdisesti tilaukset hyvaksi havaittu-
ja keinoja kayttéden, mutta sdhkoposti olisi hyva lisa vies-
tintdkanaviin. Tamé& toki vaatisi sen, ettd yrityksen
omistajat tarkistaisivat sahkopostinsa yha useammin.
Sahkopostitse yritys voi lahettdd myods suoramarkkinoin-
tia. Talloin on kuitenkin muistettava, ettd yrityksen taytyy
selvittad asiakkaalta, saako télle mainossahkopostia lahet-
t4& ja viestissd itsesséan taytyy nékya lahettdjan tiedot ja
ohjeet siitd, miten postituslistalta poistutaan (Raninen &
Rautio 2003: 161).

5. Internet/extranet
Erds suurimmista haasteista yritykselle on toimivien in-
ternetsivujen luominen. Tdma projekti on ollut yritykses-
sé suunnitteilla jo pidempaan, mutta tahan saakka se on
kaatunut resurssien puutteisiin — yrityksell& on kuitenkin
tavoitteena saada toimivat sivut kevaan 2006 aikana tai
mahdollisimman pian. Nykyaikana yh& suurempi osa ih-
misistd, niin kuluttajista kuin yrityksista, hankkii tietoja
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potentiaalisista myyjista internetin avulla. Tiedot toki 16y-
tyvat  erilaisten  yrityspalveluhakemistojen,  kuten
www.inoa.fi, kautta, mutta se ei aina riita.

Yritysasiakkaita varten voisi olla tehokasta luoda oma
kanava, ekstranetti, jonka kautta asiakkaat voivat halutes-
saan vilkaista hinnastoa sek& mahdollisesti tehda tilauk-
set. Toki iso osa asiakasyritysten vastuuhenkil@ista ei
valttamatta halua internetid k&yttdd — mahdollisuuden tar-
joaminen olisi kuitenkin hyvaa asiakaspalvelua. Interne-
tin mahdollisuuksista kertoo myos se, ettd sen kautta uusi
asiakas voi loytaa yrityksen ilman, ettd varsinaista uus-
asiakashankintaa on harjoitettu. Internet ja s&hkoposti
avaavat uusia mahdollisuuksia yritykselle. Yritys voi
my0s mainostaa suoraan sivullaan tai kertoa tarjouksista
ja jos se luo asiakasyrityksilleen ekstranetin, voi se mai-
nostaa myos tatd kautta suoraan yritysasiakkailleen ilman
suuria lisdkustannuksia.

5.5 Myyntitapahtumat — henkilokohtainen myyntityo

Vuorelan Puutarha Oy:ssd myyntityd yritysasiakkaille tapahtuu paa-
osin puhelimen ja postin valitykselld. Tutuille yrityksille p&&asialli-
sesti toimintatapana on lahettdé hinnasto alkuvuodesta, jonka jélkeen
yritys on Vuorelan Puutarha Oy:60n péin yhteydessa tilauksen tii-
moilta. Tdmén johdosta varsinaista myyvaa myyntityota ei ole yri-
tyksessé kovinkaan paljoa. Tarvetta henkilokohtaiselle myyntityolle
I0ytyneekin hieman enemman, jos yritys lahtee hoitamaan nykyisia
asiakassuhteitaan tehokkaammalla tavalla, eli pyrkii itse ottamaan
asiakasyritykseen yhteytta useammin.

Myyntitapahtumat vaiheistetaan paéosin kuuteen eri kohtaan: Avaus,
tarvekartoitus, tuote-esittely, vastavaitteiden ja hinnan késittely, kau-
pan paatos seka jalkitoimet (Bergstrom & Leppénen 2000: 288).
Vuorelan Puutarha Oy:ssé myyntitapahtumien vaiheet ovat kuitenkin
huomattavasti yksinkertaisemmat, silld hinnat on méaéritelty hinnas-
tossa. Toki mahdollisesti alennuksista neuvotellaan. Asiakas myds
yleenséd ottaa yritykseen yhteytta ja hénelle on selvéda, mita tuotteita
sen tarvitsee tilata. Vuorelan Puutarha Oy:ssd olisikin hyva ennen
kaikkea myyntitydssa luoda huomiota jélkihoitoon seké aktiivisem-
paan otteeseen eli toisin sanoen ottaa tehokkaammin yhteytté asiak-
kaaseen, eika vain odotella asiakkaan yhteydenottoa.

Myyntitapahtumat Vuorelan Puutarha Oy:ssa ovat selkeitd ja asiak-
kaat ovat olleet tyytyvaisia palveluihin. Tama ei kuitenkaan riit4, jo-
ten Vuorelan Puutarha Oy:n olisikin hyva kiinnittdd huomiotansa
seuraaviin asioihin:
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1. Asiakkaan huomioiminen ja kuunteleminen

Yrityksessa toki huomioidaan asiakkaat sek& kuunnellaan
heidan tilauksensa. Jos asiakasta kuunnellaan oikein, pys-
tytddn tata kautta saavuttamaan parempia asiakassuhteita
seké asiakkuuksien hoitoa. Ei riitg, ettd pelké&stdan hanen
tilauksensa otetaan vastaan, vaan samalla voisi olla hyva
tilaisuus hahmottaa, onko kokonaisuus kunnossa. Tilauk-
sen vastaanoton yhteydessa toki jo nyt kdydaan kuulumi-
sia, mutta kuulumisia voisi kysella syvallisemminkin,
jotta asiakasyrityksesta muodostuu yha parempi kuva.

2. Kaupan paatos

Kaupan paatos pitdéd hoitaa hyvin, silla se on viimeinen
mielikuva, mika asiakkaalle ja& kyseisestd kaupanteosta.
Toki kokonaisuus ratkaisee, mutta viimeinen mielikuva
jaa voimakkaimmaksi. Kaupan paattdmista yrityksen
myynnisté vastaavilla henkil6illa taytyy olla selked, yhte-
nainen kasitys. Yhtendinen kéytantd helpotta yrityksen
myynnista vastaavien henkildiden toimintaa seka helpot-
taa asiakkaan asiointia, kun asioille on selkeat toimintata-
vat.

3. Jalkihoito

Jalkihoito on Vuorelan Puutarha Oy:ssa lahes taysin
huomioimatta, mika kavi selkeésti esille haastatteluihin.
Tahan yrityksessa taytyy kiinnittdd huomiota, seka luoda
selked strategia, miten asiakkaita hoidetaan kokonaisuu-
tena. On téarked ottaa asiakkaaseen yhteyttd muulloinkin,
kuin vain kevéélla hinnaston ja tilauksen yhteydessa tai
syksylla laskun muodossa. Asiakas yleensa arvostaa sité,
ettd haneltd kysytaan, onko kaikki sujunut hyvin tai onko
jotain ongelmia ilmennyt. Jalkihoito toimii myds hyvéana
mittarina, silla sen avulla yritys saa asiakkailtaan tietoa
siitd, miten he ovat asiat hoitaneet — tuleeko ruusuja vai
risuja.. Jos yritys saa risuja, on parannusehdotuksiin ja
moitteisiin suhtauduttava vakavasti sekd hoidettava asiat
kuntoon mahdollisimman nopeasti.

5.6 Asiakassuhteen hoito

Vuorelan Puutarha Oy:llI4 on nykytilanteessaan suuria puutteita asia-
kassuhteen hoidossa — kaytdnndssa mitaan tiettyd kaavaa, suunnitel-
maa tai strategiaa ei yrityksessa asiakassuhteiden hoitamiseksi ole.
Asiakassuhteiden hoito ei kuitenkaan vaadi resursseja kovinkaan pal-
jon, varsinkin jos sitd suhteuttaa saavutettavissa olevaan hyotyyn.
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Vuorelan Puutarha Oy:n tilanne on siind ndhden hyva, etta suurin osa
sen asiakkaista on pitkdikaiset — jotkut ovat olleet mukana jopa usei-
ta vuosikymmenid. Koskaan yritys ei kuitenkaan saa tyytya tilantee-
seen, jossa kaiken oletetaan olevan hyvin. Asiakassuhteen ohjatulla
hoidolla voidaan erilasiin puutteisiin ja muihin epakohtiin vastata
nopeasti ja tehokkaasti.

Vuorelan Puutarha Oy:té varten olen kehittanyt aikatauluehdotelman
(liite 5), jonka avulla yritys voi pitéda suhteellisen véhéisin ponnis-
tuksin sekd mahdollisimman véhilla kustannuksilla tehostaa asiakas-
suhteiden  hoitamistaan  sek&  viestintdd  asiakasyrityksille.
Aikatauluohjelma on laadittu niin, etta yrityksen on helppo ottaa se
kayttoon — ohjelman voi tulostaa ja laittaa seinalle nékyville, jolloin
on helppo seurata, mitd milloinkin olisi hyva tehda. Kyseiseen aika-
tauluehdotelmaan kuuluu useampi eri kohta, joihin yrityksen tulisi
Kiinnittd4 huomiota:
1. Hinnasto ja saatekirje
Vuoden ensimmainen toimenpide asiakkaille on hinnas-
ton ldhettdminen. Tama on k&ytdnndssa jo rutiinitoimen-
pide. Uutena lisdna olisi asiakkaille hyva lahettaa
hinnaston lisdksi pieni saatekirje. Saatekirjeessd yritys
voisi kertoa tarkemmin uutuuksista sek& esimerkiksi uu-
den vuoden uusista kuvioista tai muutoksista yrityksessa,
jos jotain on sattunut. Jokainen Kirje muotoutuu toki aina
tilannekohtaisesti, mutta esimerkiksi mahdollista uutuuk-
sista kertominen olisi asiakkaille tarke&a.

2. Kaevittilaukset asiakkailta

Vuoden ensimmaiset tilaukset asiakkailta saapuvat muu-
taman viikon kuluttua hinnaston lahettamisesta Vuorelan
Puutarha Oy:lle. Tilauksia saapuu niin puhelimitse, fak-
silla kuin sahkopostitse. Suurin osa tilauksista tehddéan
puhelimitse, joka on hyva keino tarttua kiinni asiakkaa-
seen sekd tiedustella, mitd on meneilld sekd muutoksista.
Puhelun ei tarvitse olla varsinainen asiakkuuskartoitus,
tarkoitushan on saada tilaus toimitettua, mutta keskustelu-
tyylilla voidaan asiakkaalta kaytdnndssa tiedustella hénen
yrityksensé vointia.

3. Toimitukset asiakkaille
Toimitukset tulee toimittaa asiakkaille sovitussa ajassa
sekd tilatun mukaisesti. Tama pétee niin kevaan, kuin
syksyn tilauksiin. Toimitukset Vuorelan Puutarha Oy on
hoitanut hyvin ja asiakasyritykset ovat olleet tyytyvéisia.
Tilauksiin olisi hyva lisatd yrityksen logolla varustettua
materiaalia, esimerkiksi logolla varustettu pakkausteippi.
Myds lahete olisi hyva varustaa vahintadn yrityksen lo-
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golla. Sindnsa itse tilaukseen ei tarvinne laittaa mitéén
erillista viestia asiakkaille lahetteen liséksi.

4. Syystilaukset asiakkailta
Syystilauksien vastaanottaminen asiakkailta toimii sa-
moin kuin kevattilausten. Myds téssa vaiheessa on mah-
dollisuus ottaa keskustelunomaista asiakkuuskartoitusta
kayttoon tilauksen ohessa, esimerkiksi alustavasti tiedus-
tella, miten kes& on sujunut.

5. Keviét- ja syyslaskut

Kevitlaskujen tulisi olla kohtuullisessa ajassa vastaanot-
tajalla. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd pitkdd maksuaikaa
Kiiteltiin, mutta laskujen ajankohta oli hieman myd&hai-
nen. Tdméan johdosta olisi hyvé, etta laskutus jaetaan kah-
teen osaan eli kevattilausten laskutus seka syystilausten
laskutus erikseen. Laskun oheen yritys voisi laittaa esi-
merkiksi taitetun esitteen, jossa olisi tietoa VVuorelan Puu-
tarha Oy:std. Lisdksi kevatlaskun yhteyteen voisi taten
laittaa esimerkiksi tarjouksen tai vihjeen syystilausta sil-
mallapitéden. Vastavuoroisesti syyslaskun yhteyteen voisi
laittaa esimerkiksi tarjouksen tai vihjeen seuraavan vuo-
den tilausta ajatellen — néin osaltaan saataisiin asiakkaat
houkuteltua hyddyntamaan yrityksen palveluita myos
seuraavalla kerralla.

6. Yhteydenotto asiakasyrityksiin

Loppuvuoden puolella, kun viimeiset laskut on lahetetty,
olisi hyva ottaa yhteyttd asiakkaisiin puhelimitse. Tamé
on varsinainen asiakaskartoitus, jossa kdydaan lapi, mita
asiakkaat ovat palvelusta pitaneet tai onko esimerkiksi jo-
tain reklamoitavaa. Jos jotain epékohtia 16ytyy, niin pyri-
tddn parantamaan ndma. Yleensd ottaen yhteydenpito
asiakkaisiin, ihan vain kysyakseen “mitd kuuluu, onko
kaikki hyvin” tuo lisdarvostusta, silla asiakas kokee, etta
myyja vélittdd hanesta. Vuorelan Puutarha Oy:ssa tallai-
set "asiakkuuskartoitukset” eivat ole olleet kaytdssa, mut-
ta nyt olisi ndmé hyva ottaa kayttdén — myods puutarha-
alalla kilpailu on kovaa.

7. Tiedote
Tiedotteen lahettdminen asiakkaille kertoo myds halusta
pitaa hyvia suhteita yll4. Jokainen tiedote on toki tilanne-
kohtainen, mutta loppuvuoden tiedotteessa olisi hyva olla
kaytannossé tilannekatsaus, miten kyseinen vuosi on yri-
tyksessa mennyt. Nama tiedot olisi hyva lahettaa loppu-
vuodesta, mutta ei ehkd vield joulukuussa, jos yritys
haluaa lahettda joulutervehdyksen erikseen. Jos yritys
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puolestaan hakee synergiaetuja, voisi tiedotteen lisata
joulutervehdyksen oheen. Tiedotteen avulla voi kertoa
my0s tulevasta sek& uusista vaihtoehdoista, mik& ikina
onkaan kyseisessa tilanteessa se oleellisin.

8. Joulutervehdys ja liikelahjat

Joulutervehdys olisi hyva lahettédd kaikille asiakkaille se-
ka myds yhteistydkumppaneille. Joulutervehdyksen ei
tarvitse olla joulukorttia kummallisempi, mutta esimer-
Kiksi parhaille asiakkaille voisi olla hieno ele lahettéa jo-
kin liikelahja. Jos tdma kuitenkin resursseista johtuen
tuntuu ylivoimaiselta, ei se ole valttaméaton. Jouluterveh-
dys kuitenkin on hyva muisto asiakasyrityksille seka
muistuttaa Vuorelan Puutarha Oy:sté ajankohtana, jona ei
muuten normaalisti yhteydenpitoa ole.

Asiakkuuksien hallinnoimiseksi olisi hyvd, jos Vuorelan Puutarha
Oy loisi oman, sille soveltuvan, hallinnointikeinon, jonka avulla tie-
tojen paivitys olisi yksinkertaista. Tallainen voi olla esimerkiksi yk-
sinkertaisesti joko Excel tai Word-pohjainen taulukko, johon on
lisatty tarvittavia tietoja. Jokavuotisen yhteydenpidon avulla tar-
keimpid tietoja voidaan pitaa ylla ja taten asiakasyritykset tunnetaan
paremmin. Olen luonut esimerkin erdénlaisesta, yksinkertaisesta, yh-
teydenpitotaulukosta Vuorelan Puutarha Oy:lle (liite 6). Yhteydenpi-
to taulukossa on perustiedot sekd my6s hieman tarkentavia
kysymyksid, joiden avulla saadaan syvallisempaa tietoa asiakasyri-
tyksistd. Kyseisen taulukon avulla on my6s helpompi pitéé ylla yh-
teistietoja asiakasyrityksestéd seké vastuuhenkildista.
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6 JOHTOPAATOKSET

Vuorelan Puutarha Oy:n viestintd on vield hyvin niukkaa ja kokonaisuu-
dessaan se on paaosin toiminut mutu — tuntumalla, kokeillen ja hyvéksi
havaittuja keinoja kéyttden. Yrityksen asiakkaita haastellessa kévi selke-
asti ilmi, ettd yrityksen tulee nopeasti kiinnittad tarkempaa huomiota sii-
hen, miten se viestii asiakkailleen ja kuinka usein. Nykyinen
toimintatapa pitéda suhteet kylla elossa, mutta niiden piristdminen ja te-
hostaminen vaatii tarkemman viestintastrategian laatimista sek& noudat-
tamista. Vuorelan Puutarha Oy:n tapauksessa viestintéstrategian
laatiminen tarkoittaa p&édosin aikataulusuunnitelmaa eli miten ja milloin
asiakasyrityksiin ollaan yhteydessé ja kuinka tdméa yhteydenpito toteute-
taan mahdollisimman tehokkaasti. My0s yrityksen visuaalinen mielikuva
on heikoissa kantamissa — oikeastaan kukaan haastatelluista ei muista-
nut, olisiko yritykselld esimerkiksi jotain logoa tai slogania. Tehokkaalla
visuaalisella mielikuvalla saadaan kokonaismielikuvaa parannettua ja
tehostettua. Tdman johdosta yrityksen tuli kiinnittdd huomiotansa myos
visuaalisuuden kehittamiseen.

Haastatteluiden perusteella asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia yrityksen
toimintaan niin tilausten vastaanoton, toimituksen kuin laskutuksen sa-
ralle. Asiakkaat arvostavat henkilokohtaista tilausten vastaanottoa seké
sité, ettd toimitukset tulevat ajallaan ja oikein — tdmén Vuorelan Puutar-
ha Oy on hoitanut hyvin. P&dosin laskutus on selkaa ja yritykset arvosta-
vat pitkdd maksuaikaa. Haastatteluissa kavi kuitenkin ilmi, etta yrityksen
asiakkaat arvostanevat hieman enemmaén sitg, ettd maksuaika on pitka,
mutta laskut tulevat jo aiemmin — ndin ei synny epaselvyyksia asiakkaal-
le, ettd onkohan han jo kyseisen laskun maksanut aiemmin. Laskutuksen
voisi esimerkiksi hoitaa kahdessa eréssa — kevadn tilauksien lasku ja
syystilauksien lasku erikseen.

Visuaalisuuden puolella Vuorelan Puutarha Oy:ssé on vield paljon te-
kemistd. Kukaan haastatelluista ei muistanut yrityksen kayttdvan mitdan
logoa, slogania tai muuta visuaalisesti yhtendistd toimintatapaa. Yhte-
nainen visuaalinen ilme olisi parempi kokonaisuuden kannalta, silla tois-
ton kautta se j&& paremmin asiakkaille mieleen. Taten asiakkaiden olisi
myo6s helpompi huomioida Vuorelan Puutarha Oy:Ita tulevat viestit mui-
den joukossa, jos visuaalisuuteen on panostettu — esimerkiksi yrityksen
logo kirjekuoressa kertoo vastaanottajalle, kenelté kirje on tulossa jo yh-
della silmayksella.

Markkinointikanavat yrityksellda on padosin hallussa. Tarkein viestinté-
kanava on puhelin, jonka avulla yritys on tehokkaimmin yhteydessa asi-
akkaisiin péin ja asiakkaat yrityksiin pdin. Yrityksellda on pidemmaén
aikaa jo ollut tarkoituksena luoda internet-sivut, joita varten on jo do-
main hankittu. Internet sivujen tekeminen on tarke&a, silla esimerkiksi
uudet asiakkaat saattavat tulla yritykseen pelkéstadn internetsivujen pe-
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rusteella, sill& usein, kun etsitaan tietty palvelua tietyltd alueelta, aloite-
taan etsinta internetistd. Talldin hyvannakoiset ja paljon informaatiota
antavat sivut ovat erittain tarkeét — niin kuluttajien kuin yritysten maail-
massa.

Viestien saralla yritykselld on paljon tekemista. Viestintamateriaali on
vield kovin epdjohdonmukaista, joten visuaalisuuden yhtenaistamisella
saadaan viesteihin yhtendisyytta ja kokonaisuutta. My0s viestien maara
yrityksesta asiakkaille on huolestuttavan pieni ja tdhan olisi hyva saada
panostusta — yleensa asiakas arvostaa, ettd hdneen ollaan yhteydessa
esimerkiksi vain kysyen, ettd onko kaikki sujunut hyvin. Arvostuksen li-
sdamiselld vaikutetaan yrityksen kokonaiskuvaan ja kun kokonaisuusku-
va on kohdallaan, saa yritys puskurin epékohtien varalta — jos jotain
menee vikaa, hyva yrityskuva saattaa pelastaa jo osan.

Kuten yhteydenpidon saralla, on yrityksella myds tehtavéaa asiakassuh-
teen hoidon kanssa. Kaytdnndssa nykytilanteessa yrityksen asiakassuh-
teen hoito ja asiakassuhteiden kokonaisuus 16ytyy yrityksen omistajien
pééastd — varsinaista tarvetta timan johdosta kirjalliselle materiaalille tar-
kemmin ei ole. Olisi kuitenkin hyva toteuttaa jokavuotiset asiakassuh-
teen kartoitukset. Kéytannossa asiakkaalleen tdma ilmenee kysymyksena
onko kaikki mennyt hyvin, mika lisdd arvostusta Vuorelan Puutarha
Oy:t4 kohtaan — asiakas kokee, ettd yritys valittdd hé&nestd. Vuorelan
Puutarha Oy:lle puolestaan saadaan Kirjallista palautetta siitd, miten toi-
minta on sujunut ja onko siind muutoksia esimerkiksi edelliseen vuo-
teen, kun kaikki kirjataan ylos. Hatatapauksessa myds ulkopuolisen on
helpompi hypété tarvittaessa yrityksen johtoon, kun aiemmista toimituk-
sista ja vuosista on kokemukset Kirjattu ylos. Kirjallisen materiaalin
avulla voidaan myos tehda tarkempia laskelmia esimerkiksi tiettyjen asi-
akkaiden kannattavuudesta tai esimerkiksi siitd, miten taloudellista joi-
denkin toimintojen yll&pitdminen on.

Vuorelan Puutarha Oy:ll4 on hyvét 1ahtokohdat lahted kehittdmaan vies-
tintdansa. Asiakaspohja on kunnossa, silla padosin kaikki yrityksen asia-
kassuhteet  kestdvdt useamman  vuoden -  parhaimmillaan
asiakassuhteiden kesto mitataan vuosikymmenissa. Tahan tilanteeseen ei
kuitenkaan ole varaa tyyty4, silla kilpailu kovenee jokaisella alalla, myos
puutarha-alalla, jatkuvasti. Yrityksen olisikin hyvé luoda tarkempi stra-
tegia viestinndlleen ja asiakassuhteiden hoidolleen, jotta asiakassuhteista
saadaan kestdvampia ja samalla tehostetaan asiakassuhteita. Kun kiinni-
tetadn huomiota siihen, miten yrityksen asiakkaita huomioidaan ja pyri-
tdan tehostamaan taté, saavutetaan samalla asiakassuhteita, jotka pysyvét
ja séilyvét paremmin.
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Haastateltava 1: Pori, yhteistydvuosia useita, 10-19 tyontekijaa
Haastateltava 2: Uusikaupunki, yhteistyovuosia n. 10, alle 5 tyontekijaa
Haastateltava 3: Sékyld, yhteistydvuosia n. 4-5, alle 5 tyontekijaa
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Haastateltava 5: Pori, yhteistydvuosia n. 3, alle 5 tydntekijéa
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Haastateltava 10: Pori, yhteistydvuosia n. 10, alle 5 tyontekijéé
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LITTEET

Liite 1: Puhelinhaastattelu teemat

Kysymykset ovat viitteellisia. Kysymyksia ei ole esitetty, kuten alla lukee
’onko, otetaanko...”, vaan tyylilla, johon haastateltava joutuu vastaamaan
ilman valmiiksi annettuja vastauksia. Jarjestys ei mydskaan ole ollut, kuten
alla. Jokainen haastattelu on sujunut omalla painollaan ja omassa
jarjestyksessaan — padasianaan saada selvyys jokaiseen teemaan.

MIKA YRITYS?

1. YRITYSKUVA: Millainen mielikuva on VVuorelan Puutarha Oy:st4? Y hteydenottojen,
historian, esitteiden jne. perusteella. Muistaako kuinka kauan on ollut yhteisty6ssa ko.
‘ yrityksen kanssa? Onko luotettava asiointikumppani? jne. ‘
2. VISUAALINEN MIELIKUVA: Onko teilld erityistd mielikuvaa, onko VP:lla
jonkinlaista logoa tai iskulausetta, joka on jaanyt teille mieleen? Jos on, niin mité
mieltd olette siitd?

3. ASIAKASSUHTEEN HOITO: Otetaanko ko. yrityksest4 tarpeeksi usein yhteytta?
Entd ovatko yhteydenotot selkeitd jne.

4. VIESTINTAKANAVAT: Ovatko viestintdkanavat, joita yhteydessa Vuorelan
Puutarhaan kéytatte hyvié ja toimivia kannaltanne? Mitd ndma4 viestintdkanavat ovat?

5. VIESTINTAKANAVAT: Kaipaisitteko jotain lisaa, esim. olisiko internetin kautta
toimiva yhteydenpito ja tilaaminen teille toimiva keino?

6. VIESTINTAMATERIAALLI: Miten koette yrityksen lahettamat esitteet, kirjeet, laskut
jne.?? Onko Kieliasu hyvd, ovatko ymmérrettavid jne.

7. VIESTINTAMATERIAALLI: Muistatteko jotain esitteita tai liikelahjoja tms., mita
olisitteko Vuorelan Puutarhalta saaneet? Jos muistaa, niin millaisia ovat olleet ja mité

mielti olette niistd? ENTA esitteet, mita mielt niista?

8. MYYNTITAPAHTUMAT: Onko yhteydenpitonne Vuorelan Puutarhaan ja sieltd
teihin pdin selke&é esimerkiksi tilauksesta neuvotellessanne? Koetteko, etté tulette
hyvin ymmérretyksi ja toimiiko se jne.

9. ASIAKASSUHTEEN HOITO: Koetteko, etta pystytte hyvin saamaan tilauksenne
perille? Entd onko koetteko tuotteet laadukkaina ja tuleeko tavarat ajoissa?

10. ASIAKASSUHTEENHOITO: Onko tarvinnut reklamaatioita tehda? Jos, niin misté ja
milloin?
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Liite 2: Vuorelan Puutarha Oy: Tukkuhinnasto 2005 — etusivu

bibreaa itloa buodesta 1942

Vuorelan puutarha Oy

Nalliméaentie 90
26740 Vasarainen
Rauma

kuvat Mika Salomaiki

PERENNA
TUKKUHINNASTO 2005

meren aalloilla oon syntynyr....

Perennataimisto Lansi-Suomesta

Vuorelan puutarha Oy
Niillimaentie 90

26740 Vasarainen

puh. 02-823 6461

fax. 02-823 6395

gsm. Mika 040-550 7138
gsm. Teppo 040-590 6057

b

el koimalnen



Liite 3: Ehdotelma uudesta logosta

Liite 4: Ehdotelma kirjepohjasta

Yritys ah
Saajankatu ko
11345 Saajalala

Terveldys Vitorelan
Puutarhnsta

Ténd vuonna clemame jdlleen ja nin edelieen ja nitn
edelicen ja nitn edelleen ja min edelleen ja niin edelieen ja
nin edelleen ja mun edelleen. Ja nin edelleen ja mun
edellcen ja nitn edelleen ja niin edelleen ja niin edelleen ja
niin edelleen ja nitm edelleen ja niin edelleen ja niin.
Edellzen ja miin edelleen ja niin edelleen ja nin edelleen
Ja witn edelleen ja miin edelleen ja niin edelleen ja

niin edelleen ja .

Fesd sjui odonctennme mudiaisest ja myds sddt

suosvat puntarha-alae. Ja miin edelleen ja nun edelleen
ja nuin edelleen. Nun edelleen ja miin edelleen ja nin
edelleen jz nitn edelleen. Kutem ja niin edelleen jz nitn
edelleen jz nitn edelleen ja niin edelleen ja niin edelleen ja
niin edelleen. Yondrrettivist ja mitn edelleen ja niin
edelleen ja niin edelleen ja niin edellieen.

On allict ieno olie jélleen phieisydesdnne kanssanne.

Ja mim edelleen ja niin edelleen ja miin edelleen ja nin
edellcen. Towvomene ja main edelieen ja nitn edelleen ja

nin edelleen, Fhenca ja nin edelleen ja nitn edelleen ja min
edelleen jz nitn edelleen ja niin edelleen . J3lleen ja mitn
edelleen jz nitn edelleen ja niin edelleen .

Riitdmome jdlleen hpvintd phieistydvuodesta ja win edelleen.

Foiwillian terveisin

Mika Salomiki  Teppe Salomak:
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Liite 5: Ehdotelma Vuorelan Puutarha Oy:n viestinnan aikataulusta
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Liite 6: Ehdotelma asiakkuuksienhallintataulukosta

Taulukko Excel-pohjainen, joten sitd on helppo hallinnoida perusohjelmisto-
jen avulla. Excel-pohjaisena siihen voidaan yhteen tiedostoon tallentaa kaik-
ki yritykset omille sivulehdilleen. Tietojen muokkaaminen (esimerkiksi
laatikoiden koko) on myds yksinkertaista.

Yrityksen nimi
Tiedot tarkastettu I:l

Osoite
Puhelinnumero |
Yhteyshenkilo
Sahkoposti
Y-tunnus

Yrityksen koko (hld)
Vastuuhenkild(t)

Asiakkuuden kesto

Paaasiall. yhteystavat Puhelin Faksi Kirje e-mail
Viestintatavat Tiedote Joulukortti Liikelahja

Vuositilaus (€)
Todell. vuositilaus (€) (véhennetty kulut)
Keskim. viestintakust. (€)

Asiakkuuskartoitus
pvm
yhteystapa
Yleista esille tullutta

Kiitoksia

Moitteita

Viimeisin tilaus
tilaus pvm
toimitus pvm
tilauksen koko (€)
laskutus pvm ’—‘ ajoissa ’—‘ myOBhassé
yleista tilauksesta

Huomautukset




