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Tama opinnaytetydn toimeksiantajana toimi suomalainen pakkausdesigntoimisto Remes &
Packart Oy. Tyon tarkoituksena oli laatia jatkotutkimus vuonna 2014 tehdylle opinnaytety6-
tutkimukselle, jossa kartoitettiin valintakriteereitd pakkausdesignsuunnitteluyritysta valitta-
essa seké mielikuvia toimeksiantajayritys Remes & Packart Oy:sté pakkausdesignin saralla.
Jatkotutkimuksessa haluttiin selvittdd pakkausdesignyritysten asemaa tana paivana seka
kartoittaa mielikuvia Remes & Packart Oy:sté. Lisaksi tavoitteena oli tutkia, kuinka alan pal-
veluntarjoajia etsitdan verkosta. Tutkimuksen pohjalta tyon tavoitteena oli 16ytdd Remes &
Packart Oy:n toiminnalle oleellisia kehitysideoita, joista olisi yritykselle todellista hyotya.

Tyobn teoreettisen viitekehyksen laatimisessa hyddynnettiin seka aiheeseen liittyvaa kirjalli-
suutta etta Internet -l&hteita. Tydn toimiessa jatkotutkimuksena oleellisena osana toimi myoés
aiempi toimeksiantajalle laadittu opinnaytety®d. Teoreettinen viitekehys koostui brandayk-
sesta B to B -markkinoilla, asiakkuudenhallinnasta ja asiakaskokemuksesta seka pakkaus-
designsuunnittelusta Suomessa. Lisaksi teoriaosuudessa kéasiteltiin web-analytiikkaa, jossa
perehdyttiin etenkin nettisivujen seurantatydkaluihin seka hakukoneoptimointiin. Ty6n toi-
nen osuus koostui kyselylomakkeesta, jossa hyddynnettiin seka kvantitatiivista etta kvalita-
tiivista tutkimusmenetelmaa. Kyselylomakkeen ohella apuna kaytettiin myds Googlen avain-
sanojen suunnittelijaa suosittujen hakusanojen selvittdmiseksi.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd pakkausdesignyrityksissd edelleen useimmiten suosittiin
suomalaisia palveluntarjoajia, joista erityisesti mainos- ja designtoimistoja. Valintakritee-
reissa eniten painoarvoa asettivat luovuus, aiemmat referenssit ja kokemuksen kautta han-
kittu ammattitaito. Liséksi selvaa oli, etta internetin merkitys uuden pakkausdesignsuunnit-
telijan etsimisessa oli hyvin pieni. Tarkein tekija palveluntarjoajan loytamisessé oli kollegoi-
den suosittelu tai palveluntarjoajan oma yhteydenotto. Remes & Packart Oy:hyn kohdistu-
neet mielikuvat olivat yh& paaosin positiivisia, vaikka osa vastaajista mielsikin yrityksen edel-
leen perinteiseksi ja vanhanaikaiseksi.
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This thesis was commissioned by a Finnish packaging design agency Remes & Packart Oy.
The aim of this thesis was to create a further research for a previous thesis made in 2014
that surveyed the criteria when choosing a packaging design company and also the images
of Remes & Packart Oy in the field of packaging design. The purpose of this thesis was also
to examine the status of packaging design companies in Finland and how Remes & Packart
Oy is perceived as a packaging design company. Furthermore, as a new research problem,
the company wanted to find out how customers search packaging design agencies on the
internet. An additional aim was to discover essential development areas which provide a
real benefit to the company.

The theoretical framework was based on professional literature and internet sources. Be-
cause of the function of the further research, the previous thesis was also an essential part
of this study. The theoretical framework consists of branding in B to B -marketing, customer
relationship management and customer experience as well as packaging design in Finland.
Moreover, the theoretical framework focuses on web-analytics, especially tracking tools and
search engine optimization. The second part was conducted as a questionnaire that con-
sisted of both quantitative and qualitative research methods. Along with the questionnaire,
also Google AdWords’ Keyword Planner was used to research the popular keywords.

As a result, it was discovered that the respondents preferred domestic packaging design
companies, especially advertising and design companies. In terms of criteria the things that
mattered most were creativity, previous references and professional skills learned through
the experience. It was obvious, that when searching a new packaging design company the
role of the internet was insignificant. The most important contributors in finding a new pack-
aging designer were recommendations of colleagues and contacts from the designers. The
image of Remes & Packart Oy remained mainly positive, although a part of the respondents
still perceived the company as traditional and old-fashioned.

Keywords Packaging, packaging design, design agency, brand, B2B

£
e —

i
Metropolia



Sisallys

1 Johdanto 1

1.1 TyoOn taustaa
1.2 Toimeksiantajayritys Remes & Packart Oy

1.3 Tutkimusongelma ja -menetelmat 3

2 Brandi 4
2.1 Aiheeseen liittyvaa kasitteistoa 5

2.2 Brandin rakentaminen 6
2.2.1 Brandistrategia 6

2.2.2 Brandin vahvistaminen 7

2.3 Brandi business-to-business -toiminnassa 8
2.3.1 Yritysmarkkinointi ja -myynti 8

2.3.2 Brandays yritysmarkkinoilla 9

3 Asiakkuuksienhallinta 10
3.1 Prosessin kuvaus 11

3.2 Tiedonkeruu asiakkuudenhallinnassa 13

3.3 Asiakaskokemus ja sen johtaminen 14

4  Web-analytiikka 15
4.1 Seurantatytkalut ja -menetelmat 16

4.2 Hakukoneoptimointi 17

5 Pakkausdesignsuunnittelu 18
5.1 Pakkaus osana brandia 18

5.2 Pakkauksia koskeva lainsaadanto 20

5.3 Pakkausdesign Suomessa 21

6 Tutkimuksen toteutus 22
6.1 Taustatietoa aiemmasta tutkimuksesta 22

6.2 Aiemmat tutkimustulokset 22

6.3 Tiedonkeruu 24

7  Tutkimustulokset 25
7.1 Pakkausdesignpalveluiden palveluntarjoajat 25

y =
e ——

@mpolia



7.2 Palveluntarjoajien etsiminen ja ldydettavyys 26
7.3 Palveluntarjoajan valintaan vaikuttavat kriteerit 27
7.4 Muut palveluntarjoajalta edellytettavat palvelut 29
7.5 Arvosanat suomalaisille pakkausdesignsuunnittelun palveluntarjoajille 30
7.6 Mielikuvat Remes & Packart Oy:sta 32
7.7 Mielikuvat Remes & Packart Oy:n verkkosivustosta 33
7.8 Alaan kohdistuva hakutermisto 34
8 Johtopaatotkset 36
8.1 Kanavat palveluntarjoajan etsimisessa 37
8.2 Kiiteerit palveluntarjoajan valinnassa 38
8.3 Remes & Packart Oy:n asema alan palveluntarjoajana 39
8.4 Tutkimukset reliabiliteetti ja validiteetti 41
9 Paatantd 42
9.1 Kehitysehdotukset 42
9.2 Jatkotutkimusehdotukset 44
9.3 Opinnaytety6prosessin arviointi 45
Lahteet 46
Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

y =

@Zmpolia



1 Johdanto

Pakkausdesignsuunnittelu on Suomessa melko hajanaista ja aiheeseen liittyvaa suoma-
laisia tutkimuksia on vasta vahan saatavilla. Pakkaussuunnittelupalveluita tarjoavat
muun muassa alaan erikoistuneet designtoimistot, freelancerit sekd myts muita palve-
luita tarjoavat mainos- ja mediatoimistot. Pakkausdesignin merkitys osana yrityksen
markkinointia ja yrityskuvan luomista voidaan kuitenkin olettaa olevan kasvussa. Pak-
kaus tulisikin nahda yhtena merkittavana markkinoinninkeinona, silla useimmiten kulut-
taja saa ensikontaktinsa tuotteeseen ja brandiin juurikin pakkauksen kautta. Onnistunut
pakkaus parantaa kohderyhméan tavoittavuutta ja viestii asiakkaalle tuotteen seka yrityk-
sen brandista. (Ambrose & Harris 2011, 11.) Toimeksiantajayritykseni Remes & Packart
Oy sivuillaan mainitseekin, etta hyvin suunniteltu ja toteutettu pakkaus lisaa myyntié par-
haimmillaan jopa kymmenia prosentteja (Remes & Packart Oy 2016).

1.1 TyoOn taustaa

Sain opinnaytetydni aiheen Metropolia Ammattikorkeakoulun kautta Remes & Packart
Oy:ltd. Opinnaytetydn tarkoituksena on laatia tutkimustyyppinen opinnaytetyd pakkaus-
designsuunnittelutoimisto Remes & Packart Oy:lle. Tydn tavoitteena on saada jatkumoa
vuonna 2014 toteutetulle opinnaytetydntutkimukselle, jossa selvitettiin markkinointipaat-
tajien valintakriteereja valitessaan yhteistydkumppaneita pakkausten designsuunnittelu-
jen toimeksiantoihin. Samalla tutkimuksen ohella selvitettiin myds millainen maine Re-

mes & Packart Oy:lla on pakkausdesignsuunnittelualalla.

Aiempi tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena. Tutkimusjoukko koostui viidesta-
toista elintarvikealan keskisuurten ja suurten yritysten markkinointijohtajista ja -paatta-
jistd. (Zaeske 2014, 40-41.) Tutkimuksen mukaan yli puolet vastaajista kayttivat koti-
maista palveluntarjoajaa, samalla, kun noin yksi kolmasosa vastaajista suosi myds ulko-
maisia palveluntarjoajia kotimaisten ohella. Kokonaispalveluntarjonnan merkitys puoles-
taan jakautui karkeasti kolmeen ryhmaan. Osa koki pakkausdesignin taysin omana asia-
naan, toiset taas odottivat palveluntarjoajalta myds muita palveluita ja kolmas ryhma koki

sen riippuvan taysin tilanteesta. (Zaeske 2014, 43.)



Tutkittaessa alan toimijoihin kohdistuvia mielikuvia useat vastaajat eivat tunteneet tai
osanneet luetella moniakaan pakkausdesignsuunnittelun palveluntarjoajia. Pakkaus-
designsuunnittelu yhdistettiin helposti mainostoimistoihin, mik& jo osaltaan viittaa alan
hajanaisuuteen Suomessa. (Zaeske 2014, 55.) Alan toimijoita arvioidessa yrityskohtai-
sesti Remes & Packart Oy sai kuitenkin yhdessd SEK -mainostoimiston kanssa eniten
arvosteluja suhteessa muihin toimijoihin. Lisdksi Remes & Packart Oy:n maine oli p&a-
osin positiivinen, vaikkakin osa haastateltavista koki yrityksen hieman vanhanaikaisena.
(Zaeske 2014, 48-50.)

1.2 Toimeksiantajayritys Remes & Packart Oy

Opinnaytetytni toimeksiantaja Remes & Packart Oy on vuonna 1995 perustettu design-
toimisto, joka on yksi Suomen johtavia yrityksia pakkausdesignsuunnittelussa. Toimin-
nassaan Remes & Packart Oy on erikoistunut yritys-, palvelu- ja tuotekuvan kehittami-
seen. Pakkausdesignsuunnittelun lisaksi palveluihin kuuluvat graafinen suunnittelu,
muotoilu, pakkauksen stressitesti seké konsepti- ja tilasuunnittelu. (Remes & Packart Oy
2016.) Yritys toimii paaosin Suomen markkinoilla, vaikkakaan se ei ole sulkenut pois
kansainvalistymisvaihtoehtoa (Halonen 2016). Remes & Packart Oy koostuu noin 10
henkildn organisaatiosta, joista suurin osa on suunnittelijoita. Yrityksen toimisto sijaitsee

Espoon Tapiolassa. (Remes & Packart Oy 2016.)

Yrityksen tavoitteena on rakentaa ja kehittaa asiakkaiden tuote- ja yritysbrandeja visu-
aalisin keinoin. Visuaalisilla markkinoinninkeinoilla Remes & Packart Oy pyrkii tehosta-
maan asiakasyrityksien liiketoimintaa ja kilpailuetua. (Remes & Packart Oy 2016.) Asia-
kaskuntaan lukeutuu useita tunnettuja yrityksia, kuten Paulig, Valio, Panda, Saarioinen,
Meira, Altia, Berner, Cederroth, Teboil seka Mainostajien Liitto (Halonen 2016; Referens-
sit 2016). Lisaksi aiempia toimeksiantajia ovat muun muassa olleet Fazer, Suunto, Marli,

Hartwall, Nestle sekad Terveystalo (Halonen 2016).

Remes & Packart Oy:n paamarkkinointikanavana toimivat sen omat verkkosivut, joita se
yllapitada ja kehittda jatkuvasti (Halonen 2016). Verkkosivuilta 10ytyy informaatiota yrityk-
sen tarjoamista palveluista seka referensseja aiemmista toimeksiannoista. Lisaksi sivus-
tolla pystyy lukemaan yrityksen blogia, johon se péaivittda ajankohtaisia uutisia seka kir-
joittaa kolumneja esimerkiksi pakkauksista ja markkinoinnista. Omien nettisivujensa

ohella yrityksella on profiilit myds Facebookissa seka Linkedln:ssa (Halonen 2016).



Internetin lisaksi Remes & Packart Oy:lla ilmestyy sddnndllisid ilmoituksia Mainostaja-
seka Julkaisija-lehdessa. Lisaksi Yritys pyrkii ajoittain saamaan juttuja alan lehtiin, kuten
Kehittyva Elintarvike, Pakkauslehti tai Kauppalehden vélissa ilmestyva MediaPlanet. Sil-
loin talldin joku organisaation jasenistd kay myds puhumassa asiantuntijaominaisuu-
dessa oppilaitoksissa seké erinaisissa tapahtumissa, kuten messutapahtumissa ja yh-
teistydkumppaniverkostojen tilaisuuksissa. (Halonen 2016.)

Remes & Packart Oy pyrkii hankkimaan potentiaalisia seka uusia asiakkaita ottamalla
heihin yhteytta puhelimitse, sdhkdpostitse tai jarjestamalla tapaamisen. Naita toimenpi-
teita yritys toteuttaa tilanteen mukaan. Potentiaalisten ja uusien asiakkaiden tapaami-
sessa yritys tahtaa aina toimeksiannon saamiseen asiakkaalta. Myds omaa toimintaansa
kehittamalla se pyrkii lahestyméaén potentiaalisia ja hiipuneita asiakkaitaan uusien tuot-

teiden tai palveluiden avulla. (Halonen 2016.)

Nykyisiin asiakkaisiin Remes & Packart Oy pyrkii olemaan yhteydessa saannoéllisesti.
Projektien yhteydessa yritys pyrkii tapaamaan asiakkaitaan aina, kun se on oleellista
prosessin eteneminen kannalta. Liséksi kaikissa asiakaskohtaamisissa yrityksen tavoit-
teena on lisdmyynti. Asiakashankinnan, yhteydenpidon ja lisdmyynnin ohella hyvin tehty
tyd on markkinoinnin ja myynnin kannalta tarkeaé. Hyvin tehty tyo saa asiakkaan palaa-
maan takaisin ja nain ollen mahdollistaa my6s pitkdaikaisten asiakassuhteiden luomisen.
Liséksi tyytyvainen asiakas mahdollisesti suosittelee yritystd myos muille. (Halonen
2016.)

1.3 Tutkimusongelma ja -menetelmat

Taman opinnaytetytn tavoitteena on saada jatkumoa aiemmalle opinnaytety6tutkimuk-
selle ja néin ollen selvittdd millainen mielikuva yritysten markkinointipaattajilla on Remes
& Packart Oy:sta, kokeeko osa vastaajista yrityksen yha vanhanaikaisena ja perintei-
sena vai ovatko mielikuvat muuttuneet. Lisaksi tutkimuksella halutaan saada tieto siita,
onko ulkomaisten toimijoiden asema yha sama suhteessa suomalaisten toimijoiden ase-
maan seka asettaako yrityksen kokonaispalveluntarjonta enemman painoarvoa valinta-
kriteereihin verrattuna tietyn erikoisosaamisalueen asiantuntijuuteen. Naiden ohella tay-
sin uutena tutkimuskysymyksena on alaan kohdistuvat hakusanat, joilla palveluntarjoajia
etsitdan verkosta sekd kanavat, joista palveluntarjoajia lahdetddn ensisijaisesti etsi-

maan. Tutkimustulosten avulla tavoitteena on 16ytaé oleellisia ongelmakohtia Remes &



Packart toiminnassa ja sita kautta etsia yritykselle hyodyllisia kehitysideoita liiketoimin-
nan tehostamiseksi. Itselleni tyd mahdollistaa markkinoinnin opintojeni hyédyntamisen

kaytanndssa seka suuremman projektin laatimista itsenaisesti.

Tavoitteenani on laatia tutkimustyyppinen opinnaytetyd, joka koostuu tyon teoreettisesta
viitekehyksesta seka tutkimusosuudesta. Teoreettisessa viitekehyksessa perehdyn yri-
tyksen brandiin ja imagoon, yritysten véliseen liiketoimintaan, asiakkuudenhallintaan,
web-analytikkaan ja hakukoneoptimointiin sek& pakkausdesigniin ja pakkaus-
designsuunnitteluyritysten asemaan Suomessa. Tutkimusosuudessa puolestaan laadin
kyselomaketutkimuksen Remes & Packart Oy:n asiakasrekisterissa olevien yritysten
henkilostoille. Kyselylomake toteutetaan Metropolian e-lomakkeella, seka kvantitatiivisia
ettd kvalitatiivisia menetelmia hyédyntaen. Kyselylomakkeen ohella hyédynnan Google

Analytics avainsanojen suunnittelijaa hakutermien selvittamiseksi.

Remes & Packart Oy tarjoaa pakkausdesignsuunnittelun ohella my6s muita designalan
palveluita. Tassa tyossa kasittelen aihetta kuitenkin vain pakkausdesignsuunnittelun néa-
kokulmasta, silla tyo toimii jatkumona vuonna 2014 laaditulle opinnaytetyotutkimukselle,
jossa aihe oli myoskin rajattu pakkausdesignsuunnitteluun. Lisaksi pakkausdesignsuun-
nittelu kattaa noin 80 % Remes & Packart Oy:n toimeksiannoista, joten silla on keskeinen
asema yrityksen liiketoiminnassa (Halonen 2016).

2 Brandi

Taman opinnaytetydn yhtena tavoitteena on selvittda, millainen maine Remes & Packart
Oy:lla on tana paivana toimeksiantajayritysten keskuudessa. Vuonna 2014 laaditun opin-
naytetyon tutkimuksessa haastateltavia pyydettiin antamaan Remes & Packart Oy:lle
yleisarvosana kouluasteikolla (4-10). Viidestatoista haastateltavasta kymmenen antoi
Remes & Packart Oy:lle arvosanan, ja haastateltavasta riippuen vastaukset perustuivat
joko heidan mielikuviinsa tai omiin kokemuksiinsa. Yritys sai keskiarvoksi 7,8 ja maine
yleisesti ottaen oli hyva. Osa vastaajista kuitenkin mielsi yrityksen myds hieman perin-

teisend ja vanhanaikaisena. (Zaeske 2014, 47-48.)

Maine ja brandi kulkevat yrityksen liiketoiminnassa lahes ké&sikkéain. Markkinointi- ja vies-
tintékirjallisuudella maine-termille 16ytyy lukuisia tulkintoja. Kirjassaan "Brandi yritys-
markkinoinnissa” Von Hertzen maarittelee maineen tekoina ja niistd syntyvina mieliku-

vina seka tietoisuutena yrityksesta ja sen brandista (von Hertzen 2006,15). Hyva maine



mahdollistaa vahvan yritysbrandin eli yrityskuvan rakentamisen. Yritysbréandisséa heijas-
tuu kaikki yritykseen liittyva toiminta, tuotteet, palvelut ja arvot, kun tuotebrandissa puo-
lestaan on kyse vain yhdesta tuotteesta tai tuoteryhmastéa. Vahva yritysbrandi kasvattaa
yrityksen arvoa ja mainetta entisestaan. (von Hertzen 2006, 18; Shandwick Weber, 21.)

2.1 Aiheeseen liittyvaa kasitteistoa

Kasitteena brandi on hyvin laaja, eika kyse ole vain yrityksen nimestd, logosta tai mer-
kista, toisin kuin helposti voidaan kuvitella. Brandi viestii tuotteen tai palvelun asiakkaalle
lupaamasta arvosta, joka vaikuttaa asiakkaan omaan mielikuvaan yrityksestd, sen tuot-
teesta tai palvelusta. Toisin sanoen se on yrityksen lupaus arvosta seka asiakkaan ka-
sitys siitd kokemuksesta, jota han tuotteelta tai palvelulta odottaa. Brandilla on vaikutus
kaikkiin yrityksen sidosryhmiin. Sen avulla yritys voi pyrkia johdattelemaan asiakkaiden
odotuksia ja mielikuvia. N&in ollen brandi onkin yritykselle merkittava kilpailukeino, oli
sitten kyse kuluttajaliiketoiminnasta tai yritysten valisestad kaupasta. (Uusitalo 2014, 15;
Lindroos & Nyman & Lindroos 2005, 21; Kotler & Pfoertsch 2006, 3.)

Brandistéa puhutaan usein myos yrityksen identiteettind. Usein yrityksella voi olla useita-
kin identiteettejd, kuten yrityksen todellinen identiteetti eli se, mik& yrityksen asema silla
hetkella todellisuudessa on seké ideaali identiteetti eli se identiteetti, mitd yritys haluaisi
olla ja mihin se pyrkii. (Kotler & Pfoertsch 2006, 93-94.) Kaiken kaikkiaan identiteetti pité&
sisdlladn muun muassa yrityksen mission ja vision, arvot sek& ajan kuluessa syntyneen
yrityskulttuurin. NAma puolestaan heijastuvat asiakkaille visuaalisten ja viestinnallisten
tekijoiden kautta. (Lampila 2013.)

Se, miten yrityksen identiteetti asiakkaalle heijastuu ja miten asiakas sen kokee, muo-
dostaa yrityksen imagon. Imago on siis asiakkaan olettamus yrityksesta ja sen toimin-
noista, ja nain ollen silla on merkittava vaikutus asiakkaan ostopaatokseen. Yritys voi siis
pyrkia vaikuttamaan asiakkaan kokemaan imagoon identiteettinsa ja visuaalisten seka
viestinndllisten keinojen kautta. Selked missio ja visio sekd huolellisesti suunniteltu
markkinointi luo asiakkaille positiivisen ja uskottavan kuvan yrityksestéd seka sen bran-
dista. (Lampila 2013.)



2.2 Brandin rakentaminen

Vahvalla brandilla tarkoitetaan asiakkaan positiivista mielikuvaa yrityksesta, sen tuot-
teista tai palveluista, ja sille on ominaista, ettd se sdailyttdd paikkansa asiakkaiden mie-
lissa. (Kotler & Pfoertsch 2006, 67.) Vahvan brandin tavoitteena on saavuttaa merkittava
ja kilpailijoista erottuva asema tuotteen tai palvelun markkina-alueella. Vahva brandi
houkuttelee uusia asiakkaita seka luo pitkia asiakassuhteita. (Abmrose & Harris 2011,
101.) Nain se mahdollistaa tehokkaan liiketoiminnan rakentamisen, lis&a yrityksen kilpai-
lukykya ja luo yritykselle, tuotteelle tai palvelulle lisdarvoa. Asiakkaan ostopaétds perus-
tuu aina jossain maarin hanen ennakko-odotuksiinsa, ja ennen kayttokokemusta osta-
jalla ei koskaan voi olla taytta varmuutta siita, mita vastinetta han rahoilleen saa. Kasva-
van kilpailun ohella vahva brandi auttaa kuitenkin yritystd erottumaan Kkilpailijoistaan
sekd madaltaa asiakkaan riskintunnetta ja helpottaa paatoksentekoprosessia. (Uusitalo
2014, 15 & 21-22.)

Saavuttaakseen vahvan brandin yrityksen on pohdittava viittd avaintekijaa, jotka edes-
auttavat menestyneen brandin syntymista. Nama viisi tekijaa ovat relevanttius, tietoi-
suus, tunneside, kaytettavyys ja arvo. Tuotteen tai palvelun on erotuttava muista, jotta
se heréattaisi asiakkaiden kiinnostuksen. Kohderyhman tulee puolestaan olla tietoisia
bréndisté ja sen olemassa olosta seka tietdd, misté he voivat tuotteen tai palvelun saada.
Lisaksi yrityksen on mietittava, onko tuote tai palvelu kohderyhmalle niin tarpeellinen,
ettd se synnyttaisi tunnesiteen asiakkaan ja tuotteen valille. Lopuksi, tuotteen tai palve-
lun on oltava asiakasta miellyttava ja kaytannéllinen, samoin kuin annettava vastinetta

asiakkaan rahoille saavuttaakseen lisdarvoa. (Ambrose & Harris 2011, 101.)

2.2.1 Brandistrategia

Bréndistrategissaan yrityksen tulisi tahd&ta siihen, ettd toiminta olisi yhtenaista, selkeaa
seka yhtgjaksoista. Tasta kaytetddn myos nimitysta brandayksen kolme C:t4, jotka tule-
vat englanninkielisistd sanoista consistency, clarity ja continuity. Yhtenaisyydella tarkoi-
tetaan sita, etta yrityksen kaikkien toimintojen tulisi vastata sen brandia ja pyrkid samaan
tavoitteeseen. Yhtenaisyys on yksi tarkeimpid piirteitd yritysten valisessa brandayk-
sessa. (Kotler & Pfoertsch 2006, 162.) Uusitalo kirjassaan mainitsee: "Yhtenainen design
l[&pi brandi-infran viestii asiakkaille, ja my6s omalle organisaatiolle, ettd yritys on hyvin

johdettu ja brandin asiat hallinnassa. Hallittu esiintyminen synnyttaa luottamusta brandin



kykyyn lunastaa lupauksensa.” (Uusitalo 2014, 77.) Bandi-infrastruktuurilla kirjoittaja tar-
koittaa esimerkiksi tuotteisiin kiinteasti liittyvia elementteja, kuten pakkauksia, kayttéoh-
jeita ja lisavarusteita. Palveluissa bandi-infrastruktuuriin puolestaan lukeutuu muun mu-

assa asiakaspalautteen kanavia ja laskutusprosesseja. (Uusitalo 2014, 76).

Brandayksen toinen "C” eli clarity, tarkoittaa brandayksen selkeyttd. Selke&n brandin
avulla asiakkaiden on helppo ymmartaa ja omaksua yrityksen missio, visio seka arvot.
Kolmas "C” on continuity eli jatkuvuus. Jatkuvuudella brandayksessa tarkoitetaan, etta
yritys ei saisi muuttaa sitd, mitd se edustaa, jotta asiakkaat voisivat luottaa yritykseen.
Toiminnan tulee siis olla jatkuvaa, jotta asiakkaat tietéavat mita he voivat yritykselta odot-
taa. (Kotler & Pfoertsch 2006, 162.)

2.2.2 Brandin vahvistaminen

Saavuttaakseen vakaan ja halutun aseman kohderyhmansa keskuudessa, yrityksen tu-
lee tietad tarkasti, mit sen asiakkaat haluavat. Etenkin pitkalla tahtaimella tarkasteltuna
on tarkeaa, ettd yritys tuottaa jotain, mikd vastaa asiakkaiden odotuksiin. (Kotler &
Pfoertsch 2006, 43, 172.) Kun tuote lunastaa annetut lupaukset asiakkaan mielessa, sen
ostaminen ja kayttdminen on palkitsevaa. Taman seurauksena tuotteen arvo asiakkaalle
seka vastine hinnalle kasvaa. (Lindroos ym. 2005, 88.) Mikéli tuotteesta tai palvelusta
saatava kayttokokemus on heikompi kuin annettu lupaus, asiakas ei koe saavansa vas-

tinetta rahoilleen ja tuotteen tai palvelun arvo laskee.

On tarkeaa pohtia, kuinka brandi viestii asiakkaille sen arvosta ja saa asiakkaat kiinnit-
tamaan huomiota siihen. Kaikki mita brandin nimissa tehdadn kommunikoi brandista jo-
tain, joko tarkoituksella tai tahattomasti (Uusitalo 2014, 16). On kuitenkin huomioitava,
ettd se mita yritys kommunikoi ja kuinka ihmiset sen vastaanottavat, ovat eri asia (Kotler
& Pfoertsch 2006, 94). Taman vuoksi yrityksella tulee olla selkea ja kokonaisvaltainen
identiteetti, jotta se puhuttelee haluttua kohderyhmaa seka luo yritykselle hyvan imagon
(Lampila 2013).

Konkreettisen markkinointiviestinnan liséksi yrityksen ja brandin arvosta viestivat tuote
tai palvelu itsesséén, asiointikokemus, brandielementit, asiakkuusmarkkinointi sek&
muut viiteryhmat ja kontekstit (Uusitalo 2014, 74). Brandielementeiksi kutsutaan brandin

visuaalisia ja joskus fyysisidkin ominaisuuksia, mitka heijastavat yrityksen identiteettia.



Elementit auttavat asiakkaita tunnistamaan yrityksen seka erottamaan sen kilpailijois-
taan. Yritykselle olennaisia barndielementteja ovat yrityksen nimi, logo, slogan seka
branditarina. (Kotler & Pfoertsch 2006, 92; Lampila 2013.)

Olennaista bréandin rakentamisessa on tietaa, ettéd se ei rakennu yhdessa ytssa, eika
tavoitteena koskaan ole valmis bréandi. Kasvavan kilpailun seka muuttuvien toimintaym-
paristdjen vuoksi vahvaakin brandia tulee kehittaa, jotta se sailyisi ajankohtaisena. (Lind-
roos ym. 2005, 174-175.) Valitettavan usein brandin rakentamista ja vahvistamista tar-
kastellaan hyvin pintapuoleisesti seka maaritelmakeskeisesti. Brandista saatetaan pu-
hua vain yrityksen persoonana ja kuinka tata persoona voitaisiin parantaa. Bréndin vah-
vistamisessa tulisi kuitenkin miettia kokonaisvaltaisesti, kuinka yrityksen palveluita tai
tuotteita pitdisi kehittaa, jotta asiakkaan kasitys niiden luomasta arvosta vahvistuisi. (Uu-
sitalo 2014, 22-23, 35.)

2.3 Brandi business-to-business -toiminnassa

B to B eli business-to-business tarkoittaa yritysten valista liiketoimintaa, jossa yritykset
markkinoivat tuotteita tai palveluita toisille yrityksille. B to B -liketoiminnan vastakohtana
on B to C eli business-to-consumer -toiminta, joka puolestaan tarkoittaa yrityksen ja ku-
luttajan valista liiketoimintaa. Lahes kaikki yritykset toimivat jollain tasolla B to B- eli yri-
tysmarkkinoilla. Esimerkiksi kulutustuotteita valmistavat yritykset joutuvat myymaan tuot-
teitaan jalleenmyyijille tai tukkukauppiaille, vaikka tuote lopulta paatyisikin yksittaiselle
kuluttajalle. (Kotler & Pfoertsch 2006, 20.) Tyypillisia B to B -tuotteita ovat muun muassa
raaka-aineet ja materiaalit seka tuotantoon ja toimintaan tarvittavat tuotteet. B to B -pal-
veluiden kirjo puolestaan on hyvin laaja ja useille eri toimialoille jakautunut. Hyvana esi-
merkkina B to B -palveluista toimii design- ja suunnittelupalvelut, joita tdmén tydn toi-

meksiantaja Remes & Packart Oy tarjoaa. (von Hertzen 2006, 27-30.)

2.3.1 Yritysmarkkinointi ja -myynti

Yritys- ja kuluttajamarkkinointi eroavat toisistaan huomattavasti, ja B to B -markkinoin-
nilla brandin kommunikointi on erilaista suhteessa B to C -markkinointiin. Yritysten va-
lisessa kaupankaynnista ostopaatokset perustuvat paaosin rationaalisiin tekijoihin toisin
kuin kuluttajamarkkinoilla, joissa ostopdatokseen vaikuttavat sekd emotionaaliset etta

rationaaliset tekijat tilanteen mukaan. Yritysliiketoiminnassa asiakkaita ei niinkaan Kkiin-



nosta tuote tai palvelu itsessdan, vaan pikemminkin se, millaisen ratkaisun se antaa hei-
dan ongelmaansa. B to B -markkinoinnissa tahdataankin informatiiviseen ja kaytannon-
l&aheisempaan viestintéaén, kun taas B to C -markkinoinnissa pyritaan lisadmaan tunnet-
tuutta seka luomaan emotionaalista lisdarvoa tuotteelle. B to B -markkinoilla kohderyh-
mat ovat yleensa myds pienempid ja asiakassuhteet pidempikestoisia. (Kotler &
Pfoertsch, 2006, 21, 106.)

Ostopaatoksen nakokulmasta tarkasteltuna B to B -asiakkaat tahtaavat hankinnoillaan
tuoton tai liilkevoiton kasvattamiseen, ja heilla on yleensa tietty budjetti kaytettavissa. Li-
saksi on tavanomaista, ettd myyntivolyymit ovat suurempia ja hinnat korkeampia. Usein
yrityksilla onkin ennalta méaaritelty hankintapolitikka ostojen seké paatdstenteon suhteen
ja suuremmissa yrityksissa ostotoiminnat ovat yleensa keskitetty yrityksen hankintayksi-
kolle. Suurten hankintojen vuoksi B to B-asiakkaat kilpailuttavat palvelun tarjoajia tai toi-
mittajia [AhettAmalla heille tarjouspyyntdja ja nain pyrkivat saamaan parhaan mahdolli-
sen tarjouksen. Mitd suurempi hankinta on kyseessa, sitd useampi henkil6 yleensa osal-
listuu paatoksentekoon. (von Hertzen 2006, 36.)

2.3.2 Brandays yritysmarkkinoilla

Usein helposti ajatellaan, etta brandayksella ei ole merkitystéa B to B -markkinoilla. Yri-
tysten valinen kaupankayntihan on yleisesti ottaen henkilokohtaista myyntity6ta, ei tuot-
teiden myymista kaupan hyllylta. (Uustitalo 2014, 14.) Brandi yhdistetddn usein emotio-
naalisiin arvoihin ja taman vuoksi sita ei valttamatta mielletd merkittavaksi tekijaksi B to
B -kaupankaynnissa, jossa ostopaatokset padosin ovat rationaalisia. Huomion arvoista
on my0s se, etta verrattuna B to C -brandayksesta laadittujen tutkimusten maaraan, B
to B -brandayksesta 16ytyy huomattavasti vahemman tutkimuksia. Taman vuoksi yrityk-
silla ei valttamatta ole tarpeeksi faktoja siitd, tuottaako brandaykseen sijoittaminen talou-
dellista voittoa lopulta riittavasti. (Leek & Christodouliget, 2010, 830-831.)

Todellisuudessa bréandi voi kuitenkin olla yksi yrityksen merkittavimmista varoista. Vah-
van brandin rakentaminen on sijoitus, jolla voidaan pyrkia turvaamaan yrityksen liiketoi-
minta tulevaisuudessa. Taatakseen liiketoimintansa tulevaisuudessa yrityksen tulisi siis
pyrkia toiminnan kannattavuuteen pitkalla tahtaimelld. Vahvalla brandilla yritys pystyy
erottumaan kilpailijoistaan, kasvattamaan asiakkaiden uskollisuutta sekd hankkimaan
uusia asiakkaita. (Kotler & Pfoertsch 2006, 51.) Asiakkaan paatdksentekoprosessissa

vahva brandi on yritykselle eduksi, vaikka kyse olisikin rationaalisesta paatoksenteosta.
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Jo ennen ostopaatosta vahva brandi saa asiakkaan kiinnostumaan tuotteesta tai palve-
lusta ja mahdollisesti mieltymaan siihen (Kotler & Pfoertsch 2006, 53.) Kilpailutustilan-
teessa hyvin brandatty tuote tai palvelu puolestaan vahentaa asiakkaan riskin tunnetta
seka vahvistaa paatoksentekoa (Leek & Christodouliget 2010, 831).

Vahvasta bréandista on huomattavasti hyotya myos yrityksen kasvamisen ja kehittdmisen
kannalta. Kun yrityksen brandi on onnistunut vakiinnuttamaan asemansa markkinoilla,
sen on helpompi tuoda myds uusia tuotteita, palveluita tai jopa tuoteperheitd mukaan
kilpailuun, silla vahvan brandin omaavat tuotteet tai palvelut vastaanotetaan ja hyvaksy-
taan helpommin. Lisdksi vahva brandi voi hankaloittaa uusien Kilpailijoiden astumista
markkinoille. Samalla yritykset voivat kuitenkin pyytaa tuotteeltaan tai palvelultaan kor-
keampaa hintaa suhteessa markkinahintaan, silla vahva brandi parantaa asiakkaiden
kasitysta siitd vastineesta, mita he rahoilleen saavat. (Leek & Christodouliget 2010, 831.)
Kokonaisuudessaan se siis mahdollistaa yrityksen kilpailukyvyn, takaa toimintaa tulevai-

suudessa ja antaa parhaimmillaan jopa kilpailuetua (Kotler & Pfoertsch 2006, 51).

Kaiken kaikkiaan, yrityksen pystyessa tarjoamaan asiakkailleen sitd, mita sen brandi
heille lupaa, lisda brandin uskottavuutta ja lojaaliutta (Kotler & Pfoertsch 2006, 53). Sa-
malla ostos myos lisaa asiakkaan mielihyvantunnetta synnyttaen pitkaikaisia asiakas-
suhteita ja pitkaikaiset asiakkuudet turvaavat liiketoiminnan myds myéhemmin. Huomion
arvoista on myos se, ettd pitkaaikaisten asiakassuhteiden avulla yrityksen on helpompi
tuntea asiakkaansa ja tarjota heille juuri sellaisia tuotteita tai palveluita, joita asiakkaat
toivovat. Asiakkaiden tunteminen onkin tarke&d brandin vahvistamisessa ja kehittami-
sessd sekd asiakkuudenhallinnassa, jota tullaan kasittelem&én seuraavissa luvuissa.
(Leek & Christodouliget, 2010, 831.)

3 Asiakkuuksienhallinta

Kilpailun kiristymisen ja markkinoiden globalisoitumisen vuoksi asiakkuudenhallinta eli
CRM (Customer Relationship Management) on noussut merkittavaksi tekijaksi liiketoi-
minnassa. Kotler kirjassaan "Marketing Management” maarittelee asiakkuudenhallinnan
prosessina, jossa hallitaan yksityiskohtaista tietoa yksittaisesta asiakkaasta seka kai-
kista vuorovaikutustilanteista, joissa asiakas on tekemisissa brandin, tuotteen tai palve-

lun kanssa (Kotler 2009,173). Kun ennen tuotteita pystyttiin markkinoimaan massamark-
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kinoinnilla, tAn& paivana markkinoilla on yhd enemman tarjontaa ja asiakkailla valinnan-
varaa. Nain ollen massamarkkinointi ei en&é ole yhté tehokasta ja monet yritykset ovat-
kin siirtyneet niin kutsuttuihin one-to-one asiakassuhteisiin. One-to-one asiakassuh-
teissa markkinointi on yksiléllisemp&&a suoramarkkinointia, jossa kohteena on vain yksi
asiakas. (Lehtinen 2004, 18.) Hyvin hoidetut asiakassuhteet tuovat yritykselle kilpailue-

tua seka turvaavat liiketoiminnan tulevaisuudessa.

Pystydkseen vastaamaan toimeksiantajayrityksen tarpeisiin, pakkausdesignsuunniste-
lussa palveluntarjoajan tulee muun muassa selvittaa miksi asiakas kokee tarvetta uu-
delle pakkaukselle ja mitd se pakkaukselta haluaa, keita ovat pakkauksen kohderyhmat
sekd mita myyntikanavia toimeksiantajayritys aikoo tuotteelleen kayttaa. Talléin toimek-
siantajayrityksen ennalta tunteminen helpottaa taustatutkimuksen tekoa ja nopeuttaa
itse suunnitteluprosessia. Mitd paremmin asiakas ja hanen tarpeensa tunnetaan, sita

paremmin niihin pystytddn myo6s vastaamaan. (Ambrose & Harris 2011, 56.)

Remes & Packart Oy pyrkii yllapitamaéan olemassa olevia asiakassuhteitaan olemalla
heihin yhteydessa sdannollisesti. Projektin aikana tavoitteena on mygs tavata asiakkaita
aina tarvittaessa. Uusia ja potentiaalisia asiakkaita yritys pyrkii puolestaan hankkimaan
yhteydenotoilla, esimerkiksi puhelimitse, sahkopostitse tai jarjestamalla tapaamisen ti-
lanteen mukaan. Lisdksi potentiaalisia ja hiipuneita asiakkaita pyritddn houkuttelemaan
uusien tuotteiden tai palveluiden avulla. (Halonen 2016.)

3.1 Prosessin kuvaus

Asiakkuudenhallinta kattaa koko prosessin aina asiakkuuden luomisesta asiakassuh-
teen syventamiseen asti (kuva 1). Koko prosessi lahtee liikkeelle kohderyhmien kartoit-
tamisesta ja sitd kautta asiakkaiden hankinnasta. Yrityksen tulee tunnistaa kohderyh-
mansa seka selvittaa sopivimmat markkinointi- ja myyntikanavansa. Yrityksen tuntiessa
kohderyhméansa, se pystyy vastaamaan asiakkaidensa toiveisiin, tarpeisiin ja haluihin
parhaalla mahdollisessa tavalla. Taman seurauksena, asiakkaan saadessa halua-
maansa vastinetta rahoilleen, tuotteen tai palvelun arvo kasvaa seké asiakastyytyvai-
syys ja -uskollisuus yritysta kohtaan lisaantyvat. (Raab, Ajami, Gargeya, Goddard 2008,
7-8.)
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Asiakkuuden > Asiakkuuden |:> Asiakkuuden
luominen yllapito syventaminen

Kuvio 1. Prosessin kuvaus. (Raab ym. 2008, 8.)

Asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus saavat aikaan asiakkaan sitoutumisen yritykseen, ja
nain parantavat yrityksen kannattavuutta pidemmalla aikavalilla (Raab ym. 2008, 8-9).
Keraamalla ja analysoimalla tietoja asiakkaistaan yritys voi pyrkia syventamaéan edelleen
asiakassuhteitaan eri vuorovaikutuskeinoin, kuten huomioimalla yksittaisen asiakkaan
saannollisemmin tai laatimalla hanelle entista kohdennetumpaa viestintda (Kotler 2009,
175; Yleistda CRM:sta. 2016). Pitkaikaiset asiakassuhteet ovat yrityksen liiketoiminnan
nakokulmasta kannattavia, silla ne vahentavat yrityksen markkinointi- ja myyntikustan-
nuksia. On arvioitu, ettd uusien asiakkaiden hankkiminen on noin viisi kertaa kallimpaa,
kuin jo muodostuneen asiakassuhteen yllapito (Kotler 2009, 187). Liséksi, verrattuna uu-
siin asiakkaisiin vakioasiakkaat eivét yleensé ole yhta herkkia hinnoille. Nain yritykset,
joilla on pidempiaikaisia asiakassuhteita, voivat mahdollisesti pyytaa korkeampaa hintaa
Kilpailijoihinsa nédhden. Huomion arvoista on my6s se, etta tyytyvainen asiakas tuo yri-
tykselle uusia asiakkaita suosittelemalla sen tuotetta tai palveluita. (Raab ym. 2008, 8-
9.)

Asiakkuudenhallintaprosessissa on tarke&a kuitenkin muistaa, etté se toteutetaan yrityk-
sen resurssien mukaa, jotta prosessiin sijoittaminen maksaisi itsensa takaisin. Tiedon-
keruu, laitteistot ja ohjelmistot vaativat yritykseltd rahallista panostusta. Oikean ja laa-
dukkaan tiedon keraaminen informaatiotulvan joukosta puolestaan vaatii ammattitaitoa.
Asiakkuudenhallintaty6kalujen tarpeellisuus onkin aina yrityskohtaista, rijppuen muun

muassa toimialasta, tuotteista tai palveluista seka asiakaskunnasta. Kaiken kaikkiaan
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prosessi tulisi kuitenkin aina ndhda sijoituksena seka toteuttaa yrityksen resurssien puit-
teissa. (Kotler 2009, 175 & 186.)

3.2 Tiedonkeruu asiakkuudenhallinnassa

Useimmiten asiakkaiden tietojen kerddminen edellyttaa niin kutsutun asiakastietokannan
muodostamista. Asiakkaista pyritdan kokoamaan tietoa, joka on ajankohtaista, kaytetta-
vissa olevaa ja hyddyllista asiakassuhteen seka markkinoinnin kannalta. B to B -toimin-
nassa tyypillisia ohjelmistoon keréattavia tietoja ovat muun muassa asiakkaan viimeisim-
mat liiketapahtumat, asiakasyrityksen tydntekijdiden demograafiset tiedot ja mielenkiin-
nonkohteet, voimassaolevien sopimusten tilanne seka tietoja kilpailijayrityksista. Lisaksi
yritys voi koota ohjelmistoon tietoa myds omista myyntikaytanndistaan ja -linjauksistaan.
(Kotler 2009, 182-183.)

Informaatiota voidaan kerété erilaisiin tietopankkeihin ja tietokoneohjelmistoihin (Raab
ym. 2008, 8). Esimerkiksi CRM-jarjestelmét ovat asiakkuudenhallinnan tydkaluja, joihin
yritys voi muun muassa koota asiakastietokantojaan, seurata yrityksen ja asiakkaan va-
listd vuorovaikutusta sek& automatisoida eri toimintoja (TechTarget 2014). Yritys pystyy
siis hyddyntamaan jarjestelmésta saatavia tietoja asiakkaan yhteydenpidossa ja kaupan-
kaynnissa. Tuntemalla asiakkaan yritys voi esimerkiksi tarjota asiakaskohtaisia tarjouk-
sia seka pitaa yhteytta asiakkaaseen automatisoiduilla toimenpiteilld pohjautuen tdman
kiinnostuksen kohteisiin. Huolellisesti kohdennettu markkinointi lisdé luottamusta ja vah-

vistaa asiakassuhdetta entisestaan. (Kotler 2009, 185-186.)

Edella kuvatusta prosessista voidaan kayttaa nimitysta tietokantamarkkinointi. Tietokan-
tamarkkinointia kaytetaan erityisesti B to B -toiminnassa seka palveluja tarjoavien yritys-
ten keskuudessa, jossa tiedonkeruu on yleisesti ottaen helpompaa. Yritysmarkkinoilla
myyntivolyymit ja hinnat ovat yleensa suurempia seka kohderyhmét pienempié. Lisaksi
B to B -asiakkaiden hankintojen taustalla on aina liiketoiminnan ja voiton maksimointi.
Talloin asiakasyritykselle on entista tarkedmpad, ettd se saa haluamaansa vastinetta
rahoilleen. Pitkdaikaisilla asiakassuhteilla voidaan kuitenkin pyrkia vahentdm&én asiak-
kaan riskintunnetta, nopeuttaa ostoprosessia seka laskea ylimaaraisia kustannuksia, ku-
ten palveluntarjoajan etsimisesta aiheutuvia kuluja. Samalla ne turvaavat myyjan liike-

toiminnan tulvaisuudessa. (Kotler 2009, 186.)
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Tiedonkeruun ohella tulee huomioida se, etta tietokoneohjelmistot yksindan eivét takaa
menestysta. Jotta eri asiakkuudenhallinnanohjelmistoista olisi yritykselle ja asiakassuh-
teille mahdollisimman paljon hyoty&, ne tulee ottaa osaksi koko organisaatiota. Tietoko-
neohjelmistot eivat tuo yritykselle mink&anlaista hyotya, jos niita ei kayteta oikein. Koko
organisaation tulisi olla asiakasorientoituneita ja toiminnasta heijastua asiakasléahtdinen
ajattelutapa. Taman vuoksi on kannattavaa, etté koko henkilostd opetetaan kayttamaan
asiakkuudenhallintatyokaluja ja kaikki paésevat tietoihin tarvittaessa kasiksi. (Kotler
2009, 185.)

3.3 Asiakaskokemus ja sen johtaminen

Asiakkuudenhallinnan ohella myds asiakaskokemuksen johtamisella on merkitystéa asia-
kassuhteiden ja sita kautta yrityksen liiketoiminnan kannalta. Kasitteena asiakaskoke-
muksen johtaminen eli CEM (Customer Experience Management) on vielda melko tuore,
mutta se voidaan ajatella seuraajana asiakkuudenhallinnalle eli CRM:lle. (LOytana & Kor-
tesuo 2011, 12-13.) Kirjassaan "Asiakaskokemus: Palvelubisneksesta kokemusbisnek-
seen” Loytana ja Kortesuo méaarittelevat asiakaskokemuksen niiden kohtaamisten, mie-
likuvien ja tunteiden summana, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa (Loytana
& Kortesuo 2011, 11).

Oli sitten kyse B to C tai B to B -toiminnasta, yritys on riippuvainen asiakkaistaan ja
asiakkaille annettu arvo heijastuu suoraan yrityksen tuottoon (LOoytédna & Kortesuo 2011,
13). Asiakaskokemuksen johtamisella yritys voikin pyrkia kasvattamaan asiakkaan saa-
maa arvoa. Talléin yrityksen tulee tarkastella toimintaansa ja kehittaa palvelukokemusta
juuri asiakkaan nakokulmasta. (Korpaeus & Latva-Koivisto 2014.) Asiakaslahtoisella toi-
minnalla yritys pystyy siis maksimoimaan asiakkaalle tuotetun arvon seka nain ollen kas-

vattamaan my0s yrityksen tuottoja (LOytana & Kortesuo 2011, 13).

Asiakaskokemuksen johtaminen saatetaan helposti mieltdd asiakaspalvelun kehittéami-
seng, silla asiakaspalvelu- ja myyntitilanteissa tapahtuu eniten yksittaisia asiakaskohtaa-
misia. Todellisuudessa asiakaspalvelu on vain osa kokonaisvaltaista asiakaskokemuk-
sen johtamista, joka puolestaan heijastuu kaikkiin yrityksen osa-alueisiin, kuten markki-
nointiin, myyntiin, tuotantoon, henkildstéjohtamiseen seka talouteen. Huomion arvoista
on kuitenkin se, ettd muut osa-alueet maarittelevat sen, millaisia kokemuksia myynti- ja
asiakaspalvelutilanteissa pystytaan asiakkaille luomaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 14-
15.)
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Lahtokohtana asiakaskokemuksen johtamiselle on tavoite siita, etta jokaisessa asiakas-
kohtaamisessa pyrita&n luomaan asiakkaalle merkityksellisia kokemuksia ylittamalla hei-
dan odotuksiaan (Loytanad & Kortesuo 2011, 21 & 59). Odotusten ylittaminen lahtee liik-
keelle ydinkokemuksesta. Ydinkokemuksella tarkoitetaan sitd hy6tya ja arvoa, jonka
vuoksi asiakas tuotteen tai palvelun ostaa. On todella tarkead, etta yritys pystyy aina
tayttamaan asiakkaan odotukset ydinkokemuksesta, silla ilman sita odotusten ylittdmi-

nen on mahdotonta. (Loytana & Kortesuo 2011, 61.)

Taytettyaan odotukset ydinkokemuksesta, yritys voi pyrkid laajentamaan asiakkaan ko-
kemusta. Talléin ydinkokemuksen rinnalle liitetdén jotain lisdarvoa tuottavia ominaisuuk-
sia, kuten viihtyvyyden lisaaminen tai lisdpalveluiden tarjoaminen. Kun yritys on onnistu-
nut laajentamaan ydinkokemusta, tulee sen pohtia, milla keinoilla ja ominaisuuksilla ko-
kemuksista saadaan asiakkaiden odotuksia ylittavia. Tallaisia keinoja ovat esimerkiksi
aitous, tunteisiin vetoaminen, selkeys, olennaisuus, arvokkuus seka henkilékohtaisuus.
(Loytana & Kortesuo 2011, 62-64.) Keskittymalla muutamaan ominaisuuteen yritys voi
pyrkia kehittam&an tuotettaan tai palveluaan lisdarvoa tuottavaan suuntaan asiakasko-
kemusta parantaen (Loytana & Kortesuo 2011, 119).

On kuitenkin muistettava, ettéa asiakaskokemus syntyy ihmisten omien tulkintojen sum-
mana. Asiakaskokemus ei siis synny pelkista rationaalisista tekijoistd, ja nain ollen yri-
tykset eivat voi taysin vaikuttaa sen muodostumiseen. Yritysten olisi kuitenkin kannatta-
vaa pyrkia parhaaseen mahdolliseen asiakaskokemukseen, silla loppuen lopuksi asiak-
kaat ovat yrityksen merkittavin tulonldhde. Asettamalla asiakas aidosti toiminnan keski-
606n yritys oppii ymmartamaan asiakastaan paremmin ja toimimaan taméan tarpeiden
pohjalta. Onnistunut asiakaskokemus tuo asiakkaalle enemman arvoa, mink& seurauk-

sena myds yrityksen liiketoiminta tehostuu. (Léytana & Kortesuo 2011, 9-11.)

4 Web-analytiikka

Verkkoanalytiikalla tai web-analytiikalla tarkoitetaan niitd toimintoja, joiden avulla pyri-
tddn kerddmaan tietoa siitd, kuinka kavijat ovat vuorovaikutuksessa verkkosivujen tai
mobiiliaplikaation kanssa. Sivuston toiminnan kannalta oleellista on esimerkiksi tietaa,

milla sivuilla ja missa jarjestyksessa kavija vierailee sivuilla seka milloin vierailu tapahtuu.
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Seurantatyokalujen avulla yritys saa siis tietoa sivuston kavijéliikenteesta ja kayttaytymi-
sesta sivustolla. (Beasley 2013, 2.) Kaiken kaikkiaan seurantatydkalut antavat yritykselle
arvokasta tietoa siitd, mika sivustolla toimii ja mita tulisi puolestaan kehittaé. Verkkoana-
lytiikan avulla voidaan pyrkia parantamaan kayttajakokemusta ja sita kautta tehostaa yri-
tyksen liiketoimintaa.

Remes & Packart Oy ei talla hetkella kayta sivustollaan mitdan seurantatytkalua (Halo-
nen 2016). Nyt yritys kuitenkin haluaa selvittda toimijoiden loydettavyytta verkosta, eli
milla hakusanoilla alan toimijoita ja palveluntarjoajia yleensa haetaan. Tiedon avulla Re-
mes & Packart Oy voi pyrkia parantamaan omaa nakyvyytta ja loydettavyytta verkossa,

ja sitd kautta myds kasvattamaan asiakaskuntaansa.

4.1 Seurantatydkalut ja -menetelmat

Tiedonkeruuta voidaan toteuttaa selainpohjaisten mittausten, eli niin kutsutun page tag-
ging -menetelman avulla tai lokianalyysiohjelmistoilla (Beasley 2013, 25 & Konversio
2009). Lokitiedot kerdavat dataa niista kutsuista, joita sivustolle tulee, ja ne antavat tar-
kempaa tietoa verrattuna selainpohjaisiin menetelmiin. Selainpohjaiset menetelmat puo-
lestaan ovat helppokayttdisempia ja niissé tiedonkeruu perustuu JavaScript-koodiin, joka
lisataan kaikille sivuille, joita halutaan seurata. (Beasley 2013, 25-26.)

Lokitiedoista saadaan tietoa muun muassa siitd, milloin palvelua on kutsuttu ja mita sivua
verkkopalvelusta on kutsuttu, IP-numero, josta kutsu on tullut sekd evasteen tiedot.
Evasteet ovat tunnistetietoja, joiden avulla voidaan yhdistaa kayttajasta keréattyja tietoja
toisiinsa. (Konversio 2010.) Selainpohjaisilla menetelmilla puolestaan voidaan kerata da-
taa siita, mika sivu ladattiin ja milloin, mista kavija tuli sivulle seka kavijan IP-osoite ja
yksityiskohtaista tietoa kavijan teknillisista ominaisuuksista, kuten mita selainta han kayt-
taa. Selainpohjaisen menetelman kaytdssa on kuitenkin muistettava, etta kayttajilla on
aina mahdollisuus kieltaa JavaScript-koodin kayttd ja sita kautta ehkaistad myos tiedon-
keruu sen avulla. (Beasley 2013, 26-28.) Liséksi on huomioitava, ettd seurantatyokalut
eivat koskaan ole taysin tarkkoja ja data voi olla myds puutteellista tai sisdltéda virheita
(Beasley 2013, 16).

Tiedonkeruuprosessi lahtee liikkeelle tavoitteiden asettamisesta. On tarkeaa, etta yritys

tietdd mihin se pyrkii ja mik& sen verkkosivuston asema tavoitteiden saavuttamisessa
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on. (Bailey 2011, 507.) Seurantaty6kalut tarjoavat runsaasti eri tietoa, joten suuren tie-
tomaaran vuoksi yrityksen tulee tietaa, mita verkkoanalytiikan avulla halutaan selvittda
(Beasley 2013, 16). Olennaista ei ole datan m&ara, vaan sen laatu. Nain ollen onkin
tarkeaa, ettd saatu numeerinen data yhdistetaan johonkin toimintaan, kuten esimerkiksi
vierailijan keskim&arainen sivujen katselu konversioihin. Bailey kirjassaan esittaa, etta
pelkkd kavijamaard numeroissa ei kerro, onko luku hyva vai huono, mutta kun siihen

yhdistetdan muuta dataa, kasitys saaduista luvuista selkeytyy. (Bailey 2011, 512.)

SeurantatyOkaluista 16ytyy lukuisia eri vaihtoehtoja, joita sivuston yllapitajat voivat hyo-
dyntaa tarpeidensa mukaan. Esimerkiksi Google Analytics on suosittu tydkalu, joka tar-
joaa useita seuranta- ja analytiikkaominaisuuksia. Tytkalun toiminta perustuu edella
mainittuun JavaScript-koodiin (Google Developers 2016). Google Analytics -tydkalun
avulla on mahdollista seurata esimerkiksi kavijaliikennettd, kuten kuinka monta kavijaa
sivustolla on ja mistd he ovat sinne tulleet tai sisdllén toimivuutta, kuten kuinka usein
sivuilla vieraillaan ja kuinka kauan vierailut kestavat seka kuinka usein konversioita ta-

pahtuu (Google Analytics).

4.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization) on tehokas ja edullinen keino
vaikuttaa loydettavyyteen verkossa. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan verkkosivus-
toon tehtavid muutoksia, joiden avulla pyritddn saamaan sivusto mahdollisimman korke-
alle orgaanisissa eli maksuttomissa hakutuloksissa (Google 2011, 2). Onnistunut haku-
koneoptimointi tuo kavijoita sivustolle ja kuten Bailey kirjassaan maéarittelee, hakuko-
neoptimointi ei ainoastaan lisda kavijdiden maaraa, vaan myds niin kutsutta kavijdiden
laatua. Hakukoneoptimointi parantaa nakyvyytta haluttujen kohderyhmien joukossa seka

nain kasvattaa mahdollisten konversioiden maaraa. (Bailey 2011, 7.)

Hakukoneoptimointi aloitetaan maarittelemalla sivustolle keskeisimmaét avainsanat, joi-
den avulla sivuston sisaltda ja rakennetta aletaan muokkaamaan (Hakukoneoptimointi
2015). Hakukoneiden orgaanisissa hakutuloksissa sijoitukseen vaikuttavat seka sivus-
ton sisaiset etta ulkoiset tekijat. Sisdisiin tekijoihin lukeutuvat muun muassa sivuston
koodi, rakenne ja sisaltd. Ulkoisia tekijoita puolestaan ovat sivuston asema sosiaalisessa
mediassa seka sivustolle osoittavien linkkien maara ja laatu. (Hakukoneoptimointi (SEO)
2016.)
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Muutosprosessin jalkeen vuorossa on tulosten mittaaminen. Tuloksia analysoimalla py-
ritdén selvittdémaan, mitkd muutokset ovat olleet kannattavia seka mitd muutoksia tulisi
viela tehd&. (Hakukoneoptimointi 2015.) Huomion arvoista on, etta hakukoneoptimointi
voi olla hyvinkin pitkan aikavalin toimintaa ja tulokset saattavat nakyéa vasta useamman
kuukauden kuluttua. Onnistunut hakukoneoptimointi on kuitenkin tehokas keino markki-
noida yritysta ja parantaa liiketoimintaa. (Hakukoneoptimointi (SEO) 2016.)

5 Pakkausdesignsuunnittelu

Tana paivana pakkausdesign on merkittdva markkinoinnin keino ja olennainen osa
markkinointistrategiaa seka brandin vahvistamista (Orth & Malkewitz 2006, 2). Pakkaus-
design antaa tuotteelle visuaalisen ilmeen, jonka avulla tuotetta markkinoidaan ja tuote
tunnistetaan (Ambrose & Harris 2011, 16). Sen lisaksi, etta pakkaus suojelee tuotetta ja
antaa siitd informaatiota, pakkaus viestii sen asiakkaille yrityksen brandista (Amrbose &
Harris 2011, 11). Kuten Remes & Packat Oy etusivuillaan mainitsee, pakkaus on kaik-
kein intiimein media. Asiakas saa ensikontaktin tuotteeseen pakkauksen kautta, sita pi-
detddn kadessa ja se voi usein kulkea kayttajansa mukana kotiinkin asti. Liséaksi, muiden
medioiden ollessa kiinni, pakkaus on yha lasna. (Remes & Packart Oy 2016).

Pakkausdesignsuunnittelu kattaa noin 80% Remes & Packart Oy:n toimeksiannoista, ja
nain ollen silla on todella merkittava asema yrityksen lilkketoiminnassa (Halonen 2016).
Pakkausdesignsuunnittelun avulla Remes & Packart Oy pyrkii kehittimaan asiakasyri-
tystensa yritys- tai tuotebrandia visuaalisin keinoin. Hyvin suunniteltu pakkausdesign voi
lisata myyntia parhaimmillaan kymmenia prosentteja. Yrityksen pakkausdesignsuunnit-
telu on monivaiheinen ja se pitaa sisallaan graafista suunnittelua, muodon suunnittelua,

rakennesuunnittelua tai kaikkia naita yhdessa (Remes & Packart Oy 2016).

5.1 Pakkaus osana brandia

Pakkaus on tarkein vuorovaikuttaja brandin ja asiakkaan valilla, ja tAman vuoksi merkit-
tava osa yrityksen markkinointia. Silayoin ja Speecen vuonna 2001 toteuttaman tutki-
muksen "Packaging and and purchase decision: An exploratory study on the impact of
involvement level and time pressure” mukaan pakkaus on merkittdva kommunikoinnin ja
brandayksen keino kasvavan kilpailun elintarvikemarkkinoilla (Silayoi & Speece 2004).

Arviolta 60-70% kuluttajien ostopaatoksista tapahtuu paikan paalla. Liséksi lukuisat tut-
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kimukset ovat osoittaneen pakkauksen ja herateostosten valisen yhteyden. Kun kaup-
pojen hyllyilla on lukemattomia maaria samaan tuoteryhmaan kuuluvia tuotteita, kulutta-
jat eivat kerkea perehtymé&an kymmeniin eri tuotteisiin nopeiden ostosreissujensa ai-
kana. Tall6in tarve erottua kilpailijoista seka viestia tuotteesta asiakkaita miellyttavalla
tavalla kasvaa. Pakkaus siis auttaa asiakkaita tunnistamaan brandin, erottamaan sen

kilpailijoista samalla kasvattaen yrityksen uskottavuutta. (Cahyorini & Rusfian 2014, 11.)

Pakkausdesignsuunnittelussa on aina huomioitava kaikki tuotteen ominaisuuksista itse
pakkauksen kaytanndllisyyteen ja estetiikkaan. Pakkauksen tavoitteena on saada hou-
kuteltua asiakas valitsemaan tuote viestimalla tuotteen tuomista hytdysta ja lisdarvosta.
Designsuunnitteluprojektin alussa suunnittelijan tulee selvittda toimeksiantajayrityksen
lahtokohdat. Suunnittelijan on tunnettava tuotteen ominaisuudet, kohderyhma, markki-
natilanne ja kilpailijat seka myyntikanavat, jossa tuotetta tullaan myymaan. Mita tarkem-
min nykytilanne ja tavoitteet pystytadn maarittelemaan, sitd todennakdisemmin innova-
tiivisia ja onnistuneita pakkausdesignratkaisuja syntyy. (Ambrose & Harris 2011, 53-56
& 116.)

Pakkauksella voidaan pyrkia houkuttelemaan asiakkaita eri viestinnallisin keinoin, kuten
tunteisiin vetoamalla, huumorilla, kokemuksella ja asiantuntijuudella, hyddyntamalla eri
henkiloita tai korostamalla brandia esimerkiksi logon avulla. (Ambrose & Harris 2011,
116-120). Pakkauselementit, kuten pakkauksen vari, muoto, materiaali, tekstityyli ja mit-
tasuhteet yhdessd muodostavat pakkauksen visuaalisen ilmeen. Elementeilla on huo-
mattava vaikutus asiakkaan muodostamaan imagoon ja paatbksentekoon ostoproses-
sissa. Myos aiemmin mainittu Silayoin ja Speecen tutkimus on osoittanut pakkauksen
elementtien olevan merkittavin tekija kotitalouksien ostopaatoksissa. Pakkauselemen-
teilld voidaan siis pyrkia vahvistamaan niitd mielikuvia, joita tuotteen halutaan asiak-
kaissa herattavan. (Cahyorini & Rusfian 2014, 13; Silayoi & Speece 2014.)

Kaiken kaikkiaan pakkaus vaikuttaa siihen, miten tuote ja sitd kautta yrityksen brandi
mielletaan. Taman vuoksi on tarkeda, ettd se tavoittaa halutun kohderyhmaén, ja nain
myds viehattda sen asiakkaita todennakdisemmin. Miellyttddkseen kohderyhmé&énsa
pakkauksen visuaalisen ilmeen on pystyttdva antamaan informaatiota tuotteesta seka
viestimaan kohderyhmalle niista eroavaisuuksista ja lisdarvoista, joita pakkaus heille an-
taa. Usein asiakkaat ndkevatkin pakkauksen osana tuotetta, eivatka erottele naita kahta
toisistaan. Mielikuva, joka syntyy asiakkaalle jo pelkdn pakkauksen perusteella, voi vai-

kuttaa my0s siihen, miten itse tuote mielletdan. Nain ollen, bréandi ei voi saavuttaa vahvaa
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asemaa, jos pakkaus ja tuote eivat viesti samoja arvoja. (Silayoi & Speece 2014; Am-
brose & Harris 2011,11).

5.2 Pakkauksia koskeva lainsaadanto

Pakkausdesignsuunnittelussa tulee aina huomioida pakkauksia koskeva lainsdadanto.
Pakkauksia koskevaan lainsdddantoon lukeutuu muassa elintarvikekelpoisuus, pak-
kausmerkinnat, pakkausjate, vaaralliset aineet, verotus seka muut sdadokset (Lainsaa-
dant6 2016). Suomessa Pakkausyhdistys Ry pyrkii edistamaan pakkausalan yleisia toi-
mintaedellytyksid sekd kehittam&an yhteistydssa viranomaisten kanssa alaa koskevaa

lainsaadantoa (Pakkaus 2016).

Pakkausdesignsuunnittelussa erityisesti pakkausmerkintdjen ja materiaalien lainsaa-
dannot asettavat suunnittelulle omat velvoitteensa. Evira sivuillaan maarittelee seuraa-

vasti:

Pakkausmerkintdja koskevien sdannosten tarkoituksena on kuluttajan valistami-
nen sekd suojaaminen terveysvaaroilta ja taloudellisilta tappioilta. Merkintéjen tu-
lee antaa kuluttajalle riittavasti tietoa tuotteista, jotta hén pystyisi tekeméaan tietoi-
sia valintoja ostotilanteessa ja valitsemaan itselleen soveltuvia tuotteita. Tama
edellyttad, ettd merkinnat ovat niin selkeat, ettéd normaalin nakékyvyn omaava hen-
kilo pystyy lukemaan ne vaivatta ja ilman apuvalineita samalla tavoin kuin lukisi
sanomalehtea tai kirjaa. (Evira 2016.)
Saanndksissa on maaritelty pakolliset merkinnat, joita pakkauksissa pitdd kayda ilmi.
Pakollisia merkintdja ovat elintarvikkeen nimi, ainesosaluettelo, sisallon maara, vahim-
maissailyvyysaika, valmistajan, pakkaajan tai EU:ssa toimivan myyjan tiedot, alkupera-
maa, elintarvike-eran tunnus, sailytys- ja kayttbohje tarvittaessa seka ja elintarvikkeen
alkoholipitoisuus tarpeen vaatiessa. Lain mukaan pakkausmerkintojen tulee olla totuu-
denmukaisia, eivatka ne saa olla harhaanjohtavia. Merkintéjen on my@s oltava helposti

luettavia ja selkeé&sti havaittavissa. (Evira 2016).

Elintarvikepakkauksia koskien on myds asetettu saannoksia kontaktimateriaaleja koske-
vassa lainsaadannodssa. Saannosten mukaan materiaaleista ja tarvikkeista ei saa taval-
lisissa tai ennakoitavissa kayttbolosuhteissa siirtya ainesosia elintarvikkeeseen sellaisia
maaria, jotka voisivat vaarantaa ihmisen terveyden, aiheuttaa sopimattomia muutoksia
elintarvikkeeseen tai aiheuttaa elintarvikkeen aistinvaraisten ominaisuuksien heikenty-
mista. (Evira 2016).
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5.3 Pakkausdesigh Suomessa

Suomessa pakkausdesignsuunnittelun palveluita tarjoavat muun muassa mainos- ja de-
signtoimistot seka yksittaiset freelancerit. Suhteessa ulkomaisiin markkinoihin pakkaus-
designsuunnittelun markkinat ovat Suomessa pienemmat ja hajanaisemmat. Taméan
vuoksi my0s aiheeseen liittyvia kotimaisia tutkimuksia ja tietoja on suhteellisen vahan.
Syita edelld mainittuun voivat muun muassa olla palveluiden osto ulkomailta ja se, etta
pakkausdesignsuunnittelua ei valttamatta nahdéa omana osanaan. Zaeske opinnayte-
tydssaan laatimassa tutkimuksessa selvitti, osa elintarvikealan markkinointipaattajista
koki kokonaispalveluntarjonnan tarkeammaksi kuin tietyn erikoisosaamisalueen asian-
tuntijuuden. Osa toimeksiantajista toivoo siis saavansa kaikki mainonta- ja designpalve-
lut samalta toimijalta seka nain ollen he myos ostavat pakkausdesignsuunnittelupalvelut
todennakdisemmin mainostoimistoilta sen sijaan, etta kaantyisivat pakkausdesignsuun-
nittelutoimistojen puoleen. Liséksi usean haastateltavan oli hankala arvioida alan kilpai-
lijoita seka Remes & Packart Oy:tda, mikd osaltaan kertoo siitd, ettd pakkausdesignsuun-

nitteluyritykset eivat ole kovin tunnettuja. (Zaeske 2014, 46-49.)

Huomioitavaa on kuitenkin se, etta viela vuonna 2014 Remes & Packart Oy:n toimeksi-
annoista noin 60 % oli pakkausdesignsuunnitteluja, kun tana paivana vastaava luku on
noin 80 % (Halonen 2016). Myds Saila kirjoittaa Pakkaus-lehden paakirjoituksessa pak-
kausalan tulevaisuudesta. Kirjoituksen mukaan Suomen Pakkausyhdistys teetti kyselyn
jasenilleen ja kerasi heidan mielipiteitddn muun muassa alan tulevaisuudennékymista.
Vastaajista 96 % uskoi, ettd pakkausala tulee menestyméan 1-3 vuoden téhtaimella hy-
vin tai melko hyvin. (Saila 2016.)

Todenndakoista siis on, ettd pakkausdesignsuunnittelun asema ja merkitys tulevat kas-
vamaan. Jatkuvasti kasvavan ja kiristyvan kilpailun ohella yritysten tarve erottua kilpaili-
joista kasvaa, ja useammat yritykset alkavat ymmartamaan pakkauksen merkityksen
osana kilpailua seka nédkemaan sen osana markkinointistrategiaa. Lisaksi pakkaus on
myds osa bréndin vahvistamista, joka puolestaan tukee liiketoiminnan kannattavuutta ja

menestysta pidemmallakin aikavalilla.
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6 Tutkimuksen toteutus

6.1 Taustatietoa aiemmasta tutkimuksesta

Taman opinnaytetyén tutkimuksen tavoitteena on saada jatkumoa Zaesken vuonna
2014 opinnaytetytna laatimalle tutkimukselle. Tutkimuksessa selvitettin Suomen elin-
tarvikealan valintakriteereja pakkausdesignsuunnitteluyritysta valitessa. Liséksi haastat-
telussa selvitettiin millainen maine Remes & Packart Oy:lla on pakkausdesignsuunnitte-
lun saralla. Tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena ja kaikki haastateltavat olivat
elintarvikealan keskisuurten ja suurten yritysten markkinointijohtajia tai -paattajia.
(Zaeske 2014, 4-5 & 40-41.)

Remes & Packart Oy haluaa nyt selvittaa millainen mielikuva elintarvikealan markkinoin-
tipaattajilla on yrityksesta tand paivana, kuten nahdaanké yritys kiinnostavampana ja
erottuvampana kuin aiemmin. Lisaksi yritys haluaa saada tietoa siitd, vaikuttaako koko-
naispalveluntarjonta valintaan enemman kuin erikoisosaamisalueen asiantuntijuus seka
millainen asema ulkomaisilla toimijoilla on suhteessa suomalaisiin alan toimijoihin talla
hetkella. Tamé&n ohessa tarkoituksena on viela tutkia pakkausdesignsuunnitteluyritysten
[Oydettavyytta seka selvittdd alaan ja toimijoihin kohdistuvia hakusanoja verkossa. Lo-

puksi pyritdan viela kartoittamaan vastaajien mielipiteita yrityksen verkkosivuista.

Pakkausdesignsuunnittelu on Suomessa vield hajanaista ja kotimaisia tutkimuksia ai-
heesta 16ytyy melko vahan. Kyselyn avulla pystytaan kuitenkin saamaan viitteita siita,
onko pakkausdesignsuunnittelu kehittynyt aiemmasta tutkimuksesta ja mihin suuntaan
sekd onko Remes & Packart Oy:n asema ja maine muuttunut asiakasyritysten keskuu-
dessa. Lisaksi tutkimalla alan |6ydettavyytta ja alaan kohdistuvia hakusanoja verkossa
pyritdan selvittamaan, tulisiko yrityksen toteuttaa jotain toimenpiteita nakyvyydensa kas-

vattamiseksi.

6.2 Aiemmat tutkimustulokset

Aiempi tutkimus toteutettiin puhelinhaastatteluna ja siind hyédynnettiin seka kvantitatii-
vista etta kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimusjoukko koostui sattumanvaraisesti
valituista keskisuurten ja suurten suomalaisten elintarvikeyritysten markkinointipaatta-

jista ja —johtajista. Tutkimukseen osallistui 15 henkiloa. (Zaeske 2014, 40-41.) Haastat-
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telussa keskeisia aiheita olivat suomalaisen ja ulkomaisen pakkausdesignpalveluntarjo-
ajan keskenaan vertailu, tarkeimmaét kriteerit palveluntarjoajan valinnassa, muut palve-
luntarjoajalta edellytetyt palvelut, alan toimijoiden mieltaminen sek& yleiset mielikuvat
Remes & Packart Oy:sta (Zaeske 2014, 37-39).

Tutkimuksen mukaan suurin osa vastaajista kertoi kayttavansa suomalaisia palveluntar-
joajia pakkausdesignsuunnittelussa, ja vain nelja viidestatoista vastaajasta mainitsi kayt-
tavansa seka suomalaisia ettd ulkomaisia toimijoita. Haastattelun mukaan useammalla
yrityksella oli vakiintuneet yhteistybkumppanit pakkausdesignsuunnittelualalla. Suoma-
laisten pakkausdesignsuunnittelutoimiston valintaan vaikuttivat muun muassa markki-
noiden ja kulttuurin tunteminen, edullisemmat hinnat sekad asioimisen helppous. Ulko-
maisen palveluntarjoajan valintaan vaikuttavia tekijoitéa puolestaan olivat kansainvalinen
myynti, usko toimijoiden kokemukseen seka tyytyvaisyys sen hetkiseen palveluntarjo-
ajaan. (Zaeske 2014, 43-44.)

Tarkeimmiksi kriteereiksi pakkausdesignsuunnittelutoimiston valinnassa nousi kokemus
ja sita kautta hankittu ammattitaito seka kustannustehokkuus ja hinta-laatusuhde. My6s
yhteistydn sujuvuus, nopeus ja projektijohdonkyvyt katsottiin eduksi. Projektinjohdon ky-
vyiksi miellettiin esimerkiksi aikataulussa ja kustannusarvioissa pysyminen. Lisaksi vas-
taajien mielesta palveluntarjoajan tulisi ymmartaa asiakasyritystdan seka elintarvikealaa
yleisesti. Pakkaussuunnittelulta toivottiin innovatiivisia, pikkutarkkoja ja asiakkaita puhut-
televia ratkaisuja. (Zaeske 2014, 44-46.)

Haastattelulla pyrittiin myos selvittdm&an, mitd muita palveluita pakkausdesigntoimis-
tolta odotetaan. Esimerkkeina haastateltaville mainittiin pakkauksen rakenteen tai muo-
don suunnittelu, pakkauksen tuotanto, konseptisuunnittelu ja mainoskampanjat. Vas-
taukset jakautuivat paaosin kolmeen eri ryhmaan. Osa vastaajista koki pakkausdesignin
erillisena osana, eika valttamatta odottanut palveluntarjoajalta muita palveluita. Toisen
ryhman edellytykset palveluille riippuivat puolestaan tilanteesta. Esimerkiksi, jos ky-
seessa on taysin uusi maku ja pakkausmuoto, asiakkaat toivovat pakkausdesignsuun-
nitteluyritykseltd myds muita palveluita, kuten rakenteen- ja muodonsuunnittelupalveluja.
Viimeisen ryhm&n mielesta taas pakkausdesignsuunnittelutoimiston tulisi tarjota kaikkia
esimerkkeina mainittuja palveluita helppouden ja yhtenaisyyden vuoksi. (Zaeske 2014,
46-47.)
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Pakkausdesignsuunnittelualan toimijoiden mieltamisessa ja tunnettuudessa oli vaihte-
luja. Haastateltavia pyydettiin arvioimaan eri designtoimistoja kouluasteikolla (4-10) ja
vastaajasta riippuen arvosana perustui joko omaan kokemukseen tai yleiseen mieliku-
vaan. Vastausprosentti oli kuitenkin melko alhainen, silla osa yrityksista oli taysin tunte-
mattomia haastateltaville, eivatkd he nain ollen pystyneet antamaan arvosanaa. Kes-
kiarvo Remes & Packart Oy:lle oli 7,8. Tuloksissa huomionarvoista kuitenkin oli se, etta
yritys sai yhdessa toisen alan toimijan kanssa eniten arvosteluita. Yleisesti ottaen haas-
tateltavat kokivat, ettd designtoimistojen lisaksi Suomessa pakkausdesignsuunnittelun
palveluita tarjoavat myts useat muut yritykset, freelancerit sekda mainostoimistot.
(Zaeske 2014, 47-49.)

Vastaajien mielikuvat Remes & Packart Oy:sta olivat paaosin positiivisia. Yritys miellet-
tiin osaavaksi, kokeneeksi ja pakkausalaa ymmartavaksi. Lisdksi suunnitteluprosessit
koettiin onnistuneiksi. Haastattelussa esiin nousi myds yrityksen perinteikkyys, joka nah-
tiin seka negatiivisena etta positiivisena piirteena. Osa vastaajista oli sita mielta, etta
yritys oli vanhanaikainen ja kaipasi silté lisdé& innovatiivisuutta. Kaiken kaikkiaan Remes
& Packart Oy kuitenkin koettiin hyvamaineisena ja ammattitaitoisena alan toimijana seka
potentiaalisena yhteistydkumppanina tulevaisuudessa. (Zaeske 2014, 49-50.)

6.3 Tiedonkeruu

Tutkimus toteutettiin Metropolia Ammattikorkeakoulun e-lomake-pohjaisella kyselylo-
makkeella, joka lahetettiin kaikile Remes & Packart Oy:n asiakasrekisterissa olevalle
471 henkildlle sahkdpostitse. Kyselyn lahettdmisen yhteydessa kuitenkin ilmeni, etté osa
osoitteista ei ollut kaytdssa ja osa henkildista ei ollut tavoitettavissa vastausajan puit-
teissa, joten lopullinen otos oli 410 henkildd. TA&man ohella osa vastaajista laittoi viel&
erikseen viestia, ettei koe olevansa oikea henkild vastaamaan kyselyyn. Vastausajaksi

asetettiin kaksi viikkoa ja vastausajan puolessa valissa lahetettiin muistutus kyselysta.

Kysely koostui 12 kysymyksesta ja siind kaytettiin seka valmiiksi strukturoituja etta avoi-
mia kysymyksid. Molempia menetelmia hyddyntamalla vastauksista pyrittin saamaan
mahdollisimman monipuolisia. Lisédksi avoimilla kysymyksilld haluttiin vahentaa kysy-
mysten ja vastausten johdattelevuutta. Valmiit vastausvaihtoehdot puolestaan tekivat ky-

selysta selkedmman ja nopeulttivat kyselyyn vastaamista sek& pakottivat vastaajia myos
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priorisoimaan annettuja vaihtoehtoja. Kysymykset [0ytyvat opinnaytetydn ohesta liitteena
(liite 1).

7 Tutkimustulokset

Vastauksia tuli yhteensa 52 kappaletta, jolloin lopullinen vastausprosentti oli 12,7 %.
Vastausajan paatyttya valmiiksi strukturoitujen kysymysten vastaukset kaytiin 1api SPSS
-jarjestelmalla. Vastaukset avoimista kysymyksista puolestaan jasenneltiin Excelin
avulla. Tutkimustulosten analysoinnissa hyddynnettiin Zaesken laatiman haastattelun tu-
loksia vertailukohteena mahdollisuuksien mukaan. Vastauksien vertailussa tuli talloin
kuitenkin ottaa huomioon otoskokojen eroavaisuudet. Nyt vastauksia tuli 52 kappaletta,
kun aiemmassa tutkimuksessa haastatteluun vastasi 15 henkil6d. Joissain tapauksissa

tama hankaloitti vastausten suoranaista vertailua.

7.1 Pakkausdesignpalveluiden palveluntarjoajat

Pakkausdesignsuunnittelussa selvasti suosituimmiksi palveluntarjoajiksi osoittautuivat
design- ja mainostoimistot. Vastaajista 42 % ilmoitti kayttdvansa pakkausdesignsuunnit-
telussaan designtoimistoja, kun taas mainostoimistojen vastaava luku oli 31 %. Freelan-
cerien sekd yrityksen oman henkiléstdon suosiminen pakkausdesignsuunnittelussa oli
huomattavasti vahaisempaa, ja vastausprosentti kummankin kohdalla jai alle kymmenen
prosentin. Vastaajista 15 % kertoi puolestaan kayttdavansd useampaa vaihtoehdoista

tilanteen mukaan.

Ulkomaisen ja kotimaisen palveluntarjoajan valilla jakauma oli melko yksipuolinen. Yli
puolet, jopa 77 % vastaajista kertoi kayttdvansa suomalaista palveluntarjoajaa ostaes-
saan pakkausdesignpalveluja alan toimijalta ja vastaajista vain 8 % suosi ulkomaista
palveluntarjoajaa. Jakaumaa kotimaisen ja ulkomaisen palveluntarjoajan valille tukee
myds Zaesken aiempi tutkimustulos, jonka mukaan yli puolet vastaajista suosivat suo-
malaisia pakkausdesignsuunnittelun palveluita. Tallin kotimaisen palveluntarjoajan va-
lintaan vaikuttivat muun muassa markkinoiden tunteminen, yhteistydn helppous seka
hinta. (Zaeske 2014, 43).
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7.2 Palveluntarjoajien etsiminen ja loydettavyys

Suurin osa vastaajista kertoi saaneensa tiedon nykyisesta palveluntarjoajastaan joko
muiden suositellessa yritysta tai palveluntarjoajan ottaessa itse yhteytta asiakasyrityk-
seen (kuvio 2). Kummankin vaihtoehdon vastausprosentti oli 38,5 %. Jakaumassa mer-
kittavaa on, ettd vain yksi vastaajista kertoi saaneensa tiedon palveluntarjoajasta yrityk-
sen nettisivuilta ja painetusta mediasta vain kaksi vastaajista. Lisaksi kukaan vastaajista
ei ollut saanut tietoa sosiaalisen median kautta. Muiksi tiedonlahteiksi, joita luetteli 17,3
% vastaajia, mainittin muun muassa aiemmat kontaktit ja yhteistyot, seminaarikontaktit,

kilpailuttaminen sek& yhdistelm& annetuista vaihtoehdoista.
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Kuvio 2. Ensisijainen tieto nykyisestéa palveluntarjoajasta.

Suosittelun merkitys nousi merkittéavasti esille myds uuden palveluntarjoajan etsimi-
sessd. Yli puolet vastaajista kertoivat hyodyntavansa yhteistybkumppaneiden, oman ver-
koston ja kollegoiden suosittelua uutta palveluntarjoajaa valitessaan. Liséksi vastauk-
sissa mainittiin, etta aktiiviset palveluntarjoajat tuovat yrityksensa itse esille. Tuloksista
voi paatella, ettd vain harva lahtee oma-aloitteisesti etsimaan palveluntarjoajia eri kana-
vista. Painoarvo ndkyvyyden kasvattamisessa on siis asiakkaiden aiemmissa kokemuk-
sissa ja kontakteissa seka sitd kautta yrityksen maineessa ja suosittelussa. Myos palve-
luntarjoajan oma aktiivisuus on erittéin tarkea tekija asiakashankinnassa ja tunnetuksi

tulemisessa.
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7.3 Palveluntarjoajan valintaan vaikuttavat kriteerit

Huomattavasti tarkeimpia kriteereitd palveluntarjoajan valinnassa ovat referenssit ja
aiemmat naytot, hinta-laatusuhde seka kokemus ja sita kautta hankittu osaaminen. Ku-
kin vaihtoehto mainittiin lahes joka toisen vastaajan toimesta. Voidaan siis ajatella, etta
potentiaalisille asiakkaille referenssit toimivat nayttona palveluntarjoajan osaamisesta ja
ammattitaidosta seka nain ollen niilla on merkittdva asema asiakashankinnassa. Lisaksi
noin reilu viides osa vastaajista mainitsi erikseen edellyttavansa palveluntarjoajalta inno-
vatiivisia ja luovia ratkaisua sekd ymmarrysta alaa kohtaan strategisesta nakdkulmasta,
samoin kuin kasitysta pakkausdesignin todellisesta merkitystd osana asiakkaiden osto-

paatosta.

Osaamisen ja ammattitaidon ohella noin kolmasosa vastaajista koki, etta yhteistydnsu-
juvuus ja yrityksen luotettavuus olivat tarkeita kriteereita palveluntarjoajan valinnassa.
Myds projektijohdon- ja prosessinhallinnankyvyt katsottiin eduksi. Vastaajien mukaan
yhteistydn tulisi olla sujuvaa ja palveluntarjoajalta toivottiin aitoa kiinnostusta asiakasyri-
tystd kohtaan. On tarkedd, etta palveluntarjoaja kuuntelee asiakastaan, mutta on sa-
malla tarpeeksi rohkea esittamaan omia nakdkulmiaan. Taméan ohella pakkaus-
designsuunnitteluyrityksen on myos kyettava pysymaan sovituissa aikatauluissa ja kus-

tannusarvioissa.

Vain harva vastaajista mainitsi kriteeriksi jonkin yksittéisen erikoisosaamisalueen asian-
tuntijuuden. Yhteenvetona voidaan sanoa, etta tarkeimpia kriteereita palveluntarjoajan
valinnassa ovat hinta tai hinta-laatusuhde, kokemuksen kautta hankittu ammattitaito, re-
ferenssit osaamisesta seka yhteistyon sujuvuus. Aiempien tutkimustulosten pohjalta tér-
keimmat kriteerit olivat oletettavissa, silla myos Zaesken tutkimuksessa tarkeimmiksi kri-
teereiksi osoittautuivat juurikin kokemuksen kautta hankittu ammattitaito, kustannuste-
hokkuus ja hinta-laatu suhde. (Zaeske 2014, 44.)

Avoimen kysymyksen lisksi vastaajia pyydettiin arvioimaan kunkin kriteerin merkitysta
palveluntarjoajan valinnassa asteikolla 1-4, jossa luku 1 oli "ei lainkaan tarked” ja luku 4
"erittain tarked@”. Kysymykseen valittiin yhdeksan eri vaihtoehtoa aiempien tutkimustulos-
ten perusteella. Valmiiksi strukturoidulla kysymyksell& pyrittiin selvittdmaan nimenomaan
kriteerien tarkeysjarjestysta ja painoarvoa. Liséksi saatuja keskiarvoja oli helppo verrata

aikaisempiin tutkimustuloksiin seké& edelld esitetyn avoimen kysymyksen vastauksiin.
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Kuvio 3. Kriteerien painoarvo palveluntarjoajan valinnassa.

Kuviosta (kuvio 3) kay ilmi, ettd organisaation koko miellettiin selkeasti vahiten tarkeim-
maksi kriteeriksi. Kyseisen vaihtoehdon keskiarvo jai huomattavasti alhaisemmaksi suh-
teessa muihin kriteereihin. Korkeimman arvosanan puolestaan sai inspiroivuus, jonka
keskiarvo oli 3,54. Huomion arvoista on, ettd kyseisen luvun keskihajonta oli myos alhai-

sin, mik& viittaa siihen, etta vastaus on ollut melko yksimielinen.

Inspiroivuuden ohella myds tekninen osaaminen, projektijohdon kyvyt, aiemmat refe-
renssit ja kokemus miellettiin tarkeiksi tekijoiksi palveluntarjoajan valinnassa. Painoarvo
vastasi pitkalti vastaajien itse tarkeiksi mainitsemiaan paatdksentekoon vaikuttavia kri-
teereita. Mielenkiintoista tutkimustuloksissa kuitenkin on, etté hinta oli yndeksésta vaih-
toehdosta vasta kuudenneksi tarkein, kun taas avoimessa kysymyksessa lahes puolet
vastaajista mainitsivat sen yhdeksi tarkeimmaksi kriteeriksi palveluntarjoajan valinnassa.
Mydskin tekninen osaaminen miellettiin painoarvoja vertailtaessa jopa toisiksi tarkeim-

maksi kriteeriksi, kun avoimessa kysymyksissa sita ei mainittu juuri lainkaan.

Zaesken tutkimustuloksiin verrattaessa voidaan kuitenkin huomata, ettéa kriteerien pai-
noarvo on yh& melko sama kuin vuonna 2014. Tall6in korkeimman arvosanan sai luo-
vuus, joka osin ajaa samaa asiaa kuin kyselyssa korkeimman arvosanan saanut inspi-
roivuus. Samoin kuin kyselyssd, myos Zaesken tutkimuksessa heikoimman arvosanan
puolestaan sai organisaation koko. Selkeé eroavaisuus tutkimustuloksissa kuitenkin on

hinnan ja referenssien suhteen. Aiemmin hinta miellettiin jopa neljanneksi tarkeimmaksi
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kriteeriksi saavuttaen korkeamman keskiarvon kuin referenssit. (Zaeske 2014, 46). Ky-
selyn mukaan palvelun hinnan merkitys oli kuitenkin laskenut ja referenssien asema pal-
veluntarjoajan valinnassa puolestaan noussut. Liséksi keskihajonta oli nyt melko matala
hinnan ja referenssin kohdalla, mika jalleen viittaa suhteellisen yksimielisiin vastauksiin.
Referenssien tarkeys palveluntarjoajan valinnassa on kuitenkin johdonmukaista, silla ne

antavat hyvia viitteita yrityksen osaamisesta ja ammattitaidosta.

7.4 Muut palveluntarjoajalta edellytettavat palvelut

Tutkimalla mitd muita palveluita pakkausdesignpalveluntarjoajalta edellytetaén haluttiin
selvittdd, asettaako kokonaispalveluntarjonta enemméan painoarvoa pakkaus-
designsuunnittelunyritysta valittaessa vai onko tietyn erikoisosaamisalueen asiantunti-
juudella enemma&n merkitysta. Yli puolet, jopa 32 vastaajaa kertoi edellyttdvéansa kon-
septisuunnittelua pakkausdesignsuunnittelun ohella. Myés muotoilu- ja rakennesuunnit-
telua edellyttivat peréti 20 henkilda. Huomattavasti edellda mainittuja vahemman edelly-
tettiin mainoskampanijoita ja pakkauksen tuotantoa, joiden kummankin vastaava luku jai
hieman alle kymmenen. Jotain muuta -kohdassa vastaajat saivat avoimesti kertoa muita
palveluita, joita he edellyttivat pakkausdesignsuunnittelun ohella. Talldin yksittaisina asi-
oina mainittiin muun muassa 2d-kuvien tuotanto, tekstintuotanto seka julisteiden ja esit-
teiden kaltaiset materiaalit. Kaksi vastaajista mainitsi myds brandayksen ja kyvyn nahda
pakkaus osana kokonaisuutta. Vain kuusi vastaajista ei valinnut mitdan vaihtoehtoa ja

kaksi naista ilmoitti erikseen, ettei edellyta muita palveluita.

Tuloksesta voidaan paatelld, etté suurin osa yrityksista edellyttéda jotain muuta palvelua
pakkausdesignsuunnittelun ohella. Muotoilu- ja rakennesuunnittelua sekd konseptisuun-
nittelua edellyttivat useimmat vastaajista, mika osittain voi johtua siité, ettd kyseiset pal-
velut mahdollisesti mielletd&n pakkausdesignsuunnittelun ohella samaan osaamisaluee-
seen, toisin kuin esimerkiksi mainoskampanjat. Kiinnostavaa on, etta yksikdan vastaa-
jista ei kuitenkaan ilmoittanut edellyttdvansa kaikkia tai edes useampaa lueteltua palve-
lua. Kaiken kaikkiaan vastauksista voidaan paatelld, ettéd pakkausdesignin ohella edelly-
tetyt palvelut ovat sidonnaisia asiakasyrityksen toimintaan ja heidan tarpeisiinsa tilan-

teen mukaan.

Verrattaessa Zaesken tutkimukseen tuloksissa voidaan havaita muutamia eroavaisuuk-

sia, mutta yleisesti ottaen vastaukset pohjautuvat samoihin nakékulmiin. On kuitenkin
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huomioitava, ettd tutkimuksen otokset ovat erikokoisia, mik& etenkin tassa kysymyk-
sessa hankaloittaa vastausten suoranaista vertailua. Esimerkiksi Zaesken tutkimuk-
sessa yksi kolmasosa, eli noin viisi henkil6a, ilmoitti, ettei edellytéd pakkausdesigntoimis-
tolta muita palveluita pakkausdesignsuunnittelun ohella. Vastaava luku oli uusissa tulok-
sissa huomattavasti pienempi, silla nyt kaikista vastaajista vain kuusi henkil6a ei mainin-
nut edellyttdvansa muita palveluita. Nain ollen tuloksia ei voitu suoranaisesti verrata toi-
siinsa. On mahdotonta sanoa, paljonko luku olisi aiemmassa tutkimuksessa ollut, mikali
haastateltavia olisi ollut enemman. Molempien tutkimusten mukaan voidaan kuitenkin
yleisesti todeta, etta yli puolet vastaajista edellyttivat joitain muitakin palveluita pakkaus-

designsuunnittelun ohella, riippuen kuitenkin asiakasyrityksen tarpeista.

7.5 Arvosanat suomalaisille pakkausdesignsuunnittelun palveluntarjoajille

Kyselyssa vastaajia pyydettiin antamaan arvosana kouluasteikolla (4-10) kullekin yrityk-
selle, jonka he tunsivat. Vaihtoehdoiksi valittin aiemman tutkimuksen perusteella kah-
deksan eri suomalaista pakkausdesignsuunnittelun palveluntarjoajaa. Vaihtoehdot pi-
dettiin paaosin samana, jotta vertailu keskiarvojen valilla olisi selkeaa. Kolme vaihtoeh-

doista kuitenkin vaihdettiin uusiin yrityksiin muun muassa alhaisen vastausprosentin

vuoksi.
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Kuvio 4. Yrityskohtaiset arvosanat.
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Kyselyn mukaan korkeimman arvosanan sai Remes & Packart Oy keskiarvolla 8,4.
Aiemmassa tutkimuksessa vastaava luku oli 7,8. Hieman yli kahdeksan keskiarvon sai-
vat myds SEK —mainostoimisto ja Pentagon Design. Vastaavasti Zaesken tutkimuksessa
SEK —mainostoimisto sai keskiarvokseen 8,3 ja Pentagon Design 8,0 (Zaeske 2014, 48).
Edella mainittujen lisaksi yli kahdeksan keskiarvon saavutti myos BOND Creative
Agency, joka ei tosin ollut aiemmassa tutkimuksessa mukana ja nain ollen luku ei ole

vertailtavissa aiempaan.

Huolimatta, ettd keskiarvot antavat hyvaa osviittaa asiakkaiden mielikuvista, tulee ver-
tailussa kiinnittda huomiota myos jakaumaan seka keskihajontaan. Keskiarvo yksistaan
voi olla hyvinkin harhaanjohtava. Seuraavasta taulukosta (taulukko 1) kay ilmi kunkin
yrityksen vastausten jakauma ja keskihajonta. Jakauma osoittaa, kuinka moni henkilé on
antanut kyseiselle yritykselle arvosanan. Keskihajonta puolestaan kuvaa paljonko anne-
tut arvosanat eroavat toisistaan. Mita pienempi keskihajonta on, sitd yhdenmukaisempia

annetut arvosanat ovat olleet. (Tilastokeskus.)

Taulukko 1. Arvosanojen jakauma ja keskihajonta.

Yritys Jakauma Keskihajonta

1. Kuudes kerros 23 1,563
2. Mirum Agency 9 1,424
3. Remes & Packart Oy 43 0,849
4. Lahtinen Mantere Saatchi & Saatchi 16 1,031
5. SEK-mainostoimisto 29 0,976
6. Win & Win —mainostoimisto 9 1,236
7. BOND Creative Agency 11 1,25
8. Pentagon Design 13 0,862

Samoin kuin Zaesken tutkimuksessa, Remes & Packart Oy sekd SEK —mainostoimisto
saivat eniten arvosteluja, mika jo yksistdan kertoo yritysten tunnettuudesta (Zaeske
2014, 49). Tuloksissa huomion kuitenkin kiinnittaa erityisesti se, ettd Remes & Packart

Oy sai korkeimman keskiarvon samalla, kun vastaajia oli yrityksen kohdalla eniten ja
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keskihajonta matalin. Suhteellisen yksimielisen arvosanan pohjalta voidaan péaéatella,
etta yrityksen toiminta seka osaaminen on melko tasaista ja asiakaskokemukset yleisesti
ottaen samankaltaisia. Toisaalta tuloksia analysoitaessa tulee kuitenkin ottaa huomioon,
ettd kysely l&hetettiin nimenomaan Remes & Packart Oy:n asiakasrekisterissa oleville
henkilbille, jolloin on my6s todenndkdisempé&d, etta vastaajat tuntevat juurikin Remes &
Packart Oy:n sek& néin ollen pystyvét arvioimaan yrityksen. Taméa puolestaan parantaa

Remes & Packart Oy:hyn kohdistuvien vastausten jakaumaa.

Myds toiseksi eniten arvosanoja saaneen SEK -mainostoimiston keskihajonta oli melko
alhainen ja yli puolet vastaajista oli antanut yritykselle arvosanan. Vaikka BOND Creative
Agency Kkiri keskiarvollaan hieman SEK —mainostoimiston ohi, on huomioitava, etta
BODN Creatvie Agency sai alle puolet vahemman arvosteluja ja liséksi arvosanojen kes-
kihajonta oli suurempaa. Kolmanneksi eniten arvosanoja saanut Kuudes kerros oli kes-
kiarvollaan neljanneksi huonoin. Liséksi yritykselle annettujen arvosanojen keskihajonta
oli kaikista suurin. Tulosten pohjalta voidaan paéatella, etta vaikka lahes puolet vastaajista
antoi Kuudennelle kerrokselle arvosanan, sen toiminta ja sité kautta asiakkaiden mieli-
kuvat olivat huomattavasti epatasaisempia kuin esimerkiksi Remes & Packart Oy:n ja
SEK -mainostoimiston. Myds Zaesken tutkimuksessa hieman yli puolet vastaajista tun-
sivat Kuudennen kerroksen, mutta arvosana (7,5) jai myos talloin alhaiseksi (Zaeske
2014, 49). Selkeésti huonoimman arvosanan sai Mirum Agency, joka yhdessad Win &
Win -mainostoimiston kanssa kerési vahiten arvosteluja. Mirum Agency:n arvosanan
keskihajonta oli kuitenkin toiseksi suurin, mika jélleen kertoo siitd, ettd annetut arvosanat

eivat ole olleet taysin yksimielisia.

7.6 Mielikuvat Remes & Packart Oy:sta

Kyselyssa vastaajia pyydettiin kertomaan asioita, joita heille tulee mieleen Remes &
Packart Oy:sta. Avoimella kysymyksella haluttiin minimoida johdattelevien vastausten
riski ja nain keratd mahdollisimman rehellisia sekd monipuolisia mielipiteitd. Kysymyk-

seen vastasi yhteensé 41 henkil6a.

Yleisin mielikuva, jonka yli puolet vastaajista mainitsi oli, ettd Remes & Packart Oy on
osaava ja ammattitaitoinen yritys. Monet vastaajista kuvaili yritysta myos kokeneeksi ja
hyvamaineiseksi pitk&nlinjan toimistoksi. Liséksi yritystéa kehuttiin luovaksi ja luotetta-

vaksi alan asiantuntijaksi. Noin neljdsosa vastaajista koki yrityksen puolestaan perintei-
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sena ja osa heista jopa tylsana tai hieman jaykkana. Tuloksissa on kuitenkin myds huo-
mioitava, etta pelkk& perinteikkyys yksistaan on melko tulkinnanvarainen kasite, ja se
voidaan mieltéda seka negatiivisena etta positiivisena vastaajasta riippuen. Naiden ohella
esille nousi yrityksen hintataso, jonka kolme vastaajista koki liian kalliiksi. Padosin pa-
laute oli kuitenkin positiivista, josta etenkin ammattitaito, kokemus ja alan asiantuntijuus

mainittiin useampaan otteeseen.

Avoimen kysymyksen ohella vastaajia pyydettiin valitsemaan valmiiksi annetuista vaih-
toehdoista asioita, jotka heidan mielestaan kuvasivat Remes & Packart Oy:ta. Vaihtoeh-
toina kysymyksessa olivat alan asiantuntijuus, perinteikkyys/konservatiivisuus, luotetta-
vuus, kallis, kiehtovuus/innovatiivisuus ja kapea-alaisuus. Vaihtoehdoista erityisesti alan
asiantuntijuus ja luotettavuus nousivat selkeasti suosituimmiksi vaihtoehdoiksi. Vastaa-
jista peréti 37 koki yrityksen alan asiantuntijaksi ja 25 henkil6a luotettavaksi. Perinteik-
kaaksi/konservatiiviseksi Remes & Packart Oy:n puolestaan mielsi 15 henkil6a, samalla,
kun 10 vastaajista koki yrityksen innovatiivisena ja kiehtovana. Vain kuuden henkilén

mielestd Remes & Packart Oy oli kallis ja ainoastaan yksi kuvaili yritysta kapea-alaiseksi.

Valmiiksi strukturoitujen kysymysten tulokset vastasivat pitkélti vastaajien aiemmin luet-
telemia vapaamuotoisia vastauksia. Molempien kysymysten mukaan yritys miellettiin
paaosin asiantuntijaksi, ammattitaitoiseksi ja luotettavaksi samalla, kun osa koki yrityk-
sen perinteisena ja konservatiivisena. Lisaksi kummassakin kysymyksessa vain murto-
osan mielestd Remes & Packart Oy oli kallis. Noin 20 vastaajista suosittelisikin yritysta
muille nimenomaan asiantuntijuuden, ammattitaidon, luovuuden sek& myds asiakaspal-
velun vuoksi. Tulokset vastaavat pitkélti Zaesken laatiman haastattelun vastauksia. Mo-
lemmissa tutkimuksissa mielikuvat ja palautteet olivat pddosin positiivisia, ja yritys koet-
tiin kokeneeksi ja ammattitaitoiseksi alan asiantuntijaksi seka perusvarmaksi yhteistyo-
kumppaniksi. Kummankin tutkimuksen mukaan osa vastaajista kuitenkin koki yrityksen

vanhanaikaisena ja perinteisena. (Zaeske 2014, 49-50.)

7.7 Mielikuvat Remes & Packart Oy:n verkkosivustosta

Yritykseen kohdistuvien mielikuvien lisdksi kyselyssa kerattiin palautetta Remes &
Packart Oy:n verkkosivustosta. Vastausprosentti jai aiempia alhaisemmaksi, silla kysy-
mykseen vastasi vain 19 henkil6d. Pieneen vastausprosenttiin voi hyvinkin vaikuttaa jo
aiemmin esille noussut maininta siitd, ettd asiakkaat eivat etsi palveluntarjoajaa ver-

kosta, vaan saavat niista tiedon paaosin suosittelujen ja kontaktien kautta. Nain ollen on
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myds ymmarrettavaa, ettei palveluntarjoajan verkkosivuilla valttamatta kayda kovinkaan

aktiivisesti.

Huolimatta pienesta vastausprosentista, palaute oli padosin positiivista. Yleisin mielipide
oli, etta sivut ovat selkeat ja kaikki tarvittava informaatio on helposti Idydettavissa. Yksit-
taisia kehuja tuli my6s visuaalisuudesta, raikkaudesta ja nayttavyydesta seka referens-
seistd. Lisaksi yksi vastaajista mainitsi, ettd sivustot ovat osaamista korostavat. Toinen

vastaaja puolestaan koki aiemmat Matti Remeksen kirjoitukset positiivisena.

Noin neljasosa vastaajista antoi sivustolle negatiivissavytteisempaa palautetta. Talléin
sivusto koettiin padasiassa tylsaksi tai “ihan ok” sivustoksi. Kaksi vastaajista myds mai-
nitsi erikseen, etta sivusto on melko perinteinen, eika siina niinkaan ole kaytetty innova-
tiivisia ratkaisuja. Lisdksi englanninkieliset sivut koettiin melko karuiksi. Naiden ohella
yksi vastaaja antoi palautetta etusivun bannerista, johon oli liitetty kuva suuren brandin
tuotteesta ja logosta. Vastaajan mukaan tama loi kévijalle alkuun kasityksen, etta oli saa-
punut Remes & Packart Oy:n sivujen sijasta kyseisen brandin sivustolle. Vastaajan mie-
lesta kuva saattaa pahimmillaan karkottaa muita alan toimijoita sivustolta pois.

Yhteenvetona voidaan kuitenkin sanoa, ettd sivustot ovat selkeét ja informatiiviset sekéa
tarvittava tieto on helposti I6ydettavissa. Lisaksi yrityksen osaaminen tulee sivuston vi-
suaalisen ilmeen ja referenssien kautta esille. Erottuakseen joukosta sivustolla voisi kui-
tenkin toteuttaa innovatiivisempiakin ratkaisuja seka pohtia englanninkielisten sivujen

merkitysta ja ulkoasua.

7.8 Alaan kohdistuva hakutermisto

Aiemmissa vastauksissa kavi ilmi, etté vain harva léhtee erikseen etsimaan vaihtoehtoi-
sia pakkausdesignsuunnittelun palveluntarjoajia verkosta. Vastaajia pyydettin myos
mainitsemaan hakutermeja, mitd he kayttaisivat, jos he lahtisivat etsimaan uutta pak-
kausdesignpalveluntarjoajaa netistéd. Noin puolet kysymykseen vastanneista luettelivat

sanoja, joita mahdollisesti edella mainitussa tilanteessa hyddyntaisivat.

Peréati puolet hakutermeja luetelleista mainitsivat termin "pakkaussuunnittelu”. Noin nel-
jasosa vastaajista puolestaan kertoi, ettad kayttaisivat todennakoisesti sanaa "pakkaus-

design”, samoin kuin sanan englanninkielisesta vastinetta "packaging design”. Yksittain
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mainittuja esimerkkeja oli designtoimisto, mainostoimisto, brandatty pakkaus tai brandi
pakkauksessa, pakkausdesignpalvelut, innovointi, suunnittelu, designpalvelu, pakkaus-
suunnittelutoimisto seké yksistaan termit pakkaus ja design. Esimerkkeja englanninkie-
lisista termeistd oli muun muassa concept design, packaging, design, innovative

packaging sekd FMCG packaging designs.

Kysymyksen lisaksi avainsanoja tutkittin Googlen avainsanojen suunnittelijalla keraa-
malla tietoa hakujen maarasta. Avainsanoja pohdittaessa tutkittiin alan toimijoiden netti-
sivustoja ja etsittiin niista yleisesti kaytettyja sanoja. Kokeilemalla eri hakusanoja
Googlen avainsanojen suunnittelijalla, seuraavaan kuvaan on koottu termeja, joita avain-
sanojen suunnittelijan mukaan on haettu. Kuvasta jatettiin pois erilliset sanat pakkaus ja
design, silla kyseiset sanat kattavat niin laajasti aiheeseen kuulumattomia asioita, jonka

vuoksi hakutulokset olisivat harhaanjohtavia.

Keskim.
Hakutermit kuukausittaiset 4- Kilpallu -
haut 7
graafinen suunnittelu 1300 Runsas
konseptointi 210 Vahainen
konseptisuunnittelu 170  Kohtalainen
pakkaussuunnittelu 140 Koehtalainen
packaging design 50 Vahdinen
tuctepakkaus 40 Kohtalainen
myyntipakkaus 20 HKohtalainen
pakkausrmuotoilu 20 Véhéinen
pakkausdesign 10 Vahdainen

Kuvio 5. Haetuimpia avainsanoja.

Kuvassa sanat ovat jarjestetty keskimaaraisten kuukausittaisten hakujen mukaan. Sel-

keasti haetuin termi oli "graafinen suunnittelu”, mihin tosin vaikuttaa kasitteen laajuus.
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Nain ollen kyseisen sanan hakujen maaré ei todellisuudessa kerro, paljonko silla hae-
taan juurikin pakkausdesignsuunnittelun palveluntarjoajia. Muita selke&sti haetuimpia
sanoja olivat konseptointi, konseptisuunnittelu ja pakkaussuunnittelu, jonka myés puolet
vastaajista mainitsi edeltavassa kysymyksessa.

Keskim,
Hakutermit kuukausittaiset 4- Kilpailu -
haut -
mainostoimisto 1600 Runsas
suunnittelutoimisto 260 Kohtalainen
designtoimisto 40 ViEhainen
pakkausdesigntoimisto - -

Kuvio 6. Haetuimpia pakkausdesignsuunnittelun palveluntarjoajia.

Hakusanojen selkeyttamiseksi eri palveluntarjoajiin kohdistuvat haut listattiin viela erik-
seen. Tulos oli melko ennakoitavissa, silla mainostoimistot yrityksesta riippuen tarjoavat
laajasti eri palveluita. Liséksi osa kyselyn vastaajista kertoi kayttavansa mainostoimistoja
pakkausdesignsuunnittelussaan. My6s sanan "design toimisto” vahainen hakumaara oli
odotettavissa, silla kuten jo Zaesken aiemmassa tutkimuksessa kavi ilmi, moni ei valtta-
matta edes tiedd, mita designtoimistot tekevat. Talloin yleisesti myds oletettiin, etté kaikki
mainostoimistot tarjoavat pakkausdesignsuunnittelupalveluita. (Zaeske 2014, 54). Tutki-
mustulosten pohjalta voidaan kuitenkin todeta, etta vahaiset haut jo osaltaan kertovat
pakkausdesignsuunnittelun hajanaisuudesta Suomessa. Liséksi on selvda, etta vain

harva lahtee etsimaan uusia palveluntarjoajia verkosta.

8 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon paatutkimuskysymykset voidaan jaotella karkeasti kolmeen ryh-
maan: palveluntarjoajien etsiminen ja I0ydettavyys, kriteerit palveluntarjoajan valinnassa
sekd mielikuvat Remes & Packart Oy:std sekd muista alan toimijoista. Olettamuksina

tuloksille toimivat aiemmat tutkimustulokset, jossa tutkittiin valintakriteereja pakkaus-
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designsuunnitteluyrtista valittaessa Suomen elintarvikealalla. Ainoastaan palveluntarjo-
ajien etsimista ja Ioydettavyytta sekd mielikuvia Remes & Packart Oy:n verkkosivustosta
ei aiemmassa tutkimuksessa kasitelty.

8.1 Kanavat palveluntarjoajan etsimisessa

Jo ennalta tiedetdaan pakkausdesignsuunnittelun olevan hajanaista Suomessa. Liséksi
yleinen kasitys on, etta kaikki mainostoimistot tarjoavat pakkausdesignpalveluja, eivatka
monet valttamatta edes tiedd, mita designtoimistot tekevat. (Zaeske 2014, 49.) Kyselysta
saadut vastaukset sekd alhaiset hakumdaarat osoittavat selvasti, etta pakkaus-
designsuunnittelun palveluntarjoajia etsitdan verkosta hyvin vahan. Tulokseen saattaa
osittain vaikuttaa alan pirstaleisuus Suomessa seka myos se, etta osa vastaajista ei
miella pakkausdesignia omaksi osaamisalueekseen. Esimerkiksi Zaesken haastattele-
mat henkilot yleisesti ottaen kokivat, etta kaikki mainostoimistot tarjoavat pakkaus-
designsuunnittelupalveluita, jolloin niité ei lahdetd muualta etsimaan. (Zaeske 2014, 49).

Vastausten perusteella oli selvaa, etta vastaajille ammattitaito ja osaaminen olivat tar-
keimpia kriteereita palveluntarjoajan valinnassa, ja tdman vuoksi suurin osa vastaajista
luottaakin pitkalti kollegoiden suostutteluun pakkausdesinsuunnitteluyritysta valittaessa.
Taméan ohella osa vastaajista mainitsi myos, ettei lahde etsimaan pakkausdesignsuun-
nittelijoita verkosta, koska saavat itse yhteydenottoja palveluntarjoajilta. Vastaajista yh-
teensa jopa 71 % saikin tiedon nykyisesta palveluntarjoajastaan joko palveluntarjoajan
yhteydenoton tai kollegan suostuttelun kautta. Nain ollen on ymmarrettavaa, etta ver-

kosta etsimisella on huomattavasti vihemman painoarvoa.

Suosittelun vuoksi onnistunut asiakaskokemus on todella tarkeda. Yrityksen on pystyt-
tava tayttdmaan ja parhaimmillaan jopa ylittamaan asiakkaan ydinkokemukset seka tuo-
maan asiakkaalle jotain lisdarvoa. Lisaksi pakkausdesignsuunnitteluyrityksen on oltava
asiakashankinnassaan oma-aloitteinen ja aktiivinen. Palveluntarjoajan on siis itse kyet-
tava hankkimaan nakyvyyttd lahestymaélla potentiaalisia asiakkaita, unohtamatta ole-
massa olevien asiakassuhteiden yllapitoa asiakkuuden syventamiseksi. Aiemmin teo-
reettisessa viitekehyksessa jo mainittiinkin, ettd asiakkuudenhallintaprosessi tulisi aina

nahda yhtena sijoituksena yrityksen toiminnassa (Kotler 2009, 186).
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Sosiaalisen median suosiosta huolimatta kyselysséa ilmeni, ettd yksikdan vastaajista ei
ollut saanut tietoa nykyisesta palveluntarjoajastaan sosiaalisen median kautta. Vastaus-
ten pohjalta ei kuitenkaan voida suoraan pééatella, etteikd se olisi tehokas keino kasvat-
taa nakyvyytta, silla kyse voi myos olla palveluntarjoajan huonosta aktiivisuudesta ja sita
kautta heikosta nékyvyydesta eri sosiaalisen median kanavissa. Huolimatta siita, etta
vastaajat eivat yleisesti ottaen etsi palveluntarjoajia verkosta, yritysten on mahdollista
kasvattaa nakyvyyttaan ja lisata loydettavyyttd nimenomaan sosiaalisen median avulla.
Onnistunut markkinointi sosiaalisessa mediassa voi parantaa yrityksen tunnettuutta asi-
akkaiden keskuudessa, ilman, etta asiakkaat joutuvat sita itse verkosta etsimaan. Huo-
mionarvoista myods on, ettd hyva nakyvyys sosiaalisessa mediassa parantaa nakyvyytta

my06s hakukonetuloksissa.

8.2 Kiriteerit palveluntarjoajan valinnassa

Ennakkokéasityksena oli, ettd pakkausdesignsuunnittelun toimeksiannot jakautuvat pit-
kalti design- ja mainostoimistojen kesken. Tulosten pohjalta yhteensa 70 % vastaajista
suosikin jompaakumpaa palveluntarjoajaa. Liséaksi aiemman tutkimuksen perusteella oli
oletettavissa, etta yli puolet vastaajista kayttivat suomalaisia palveluntarjoajia ulkomais-
ten sijaan ja nyt vastaava luku oli 77 %. Zaesken tutkimuksessa syiksi lueteltiin muun
muassa Yyhteistydon helppous, hintataso sekda ymmarrys suomalaisesta kulttuurista ja
markkinoista (Zaeske 2014, 43). Samaiset syyt yh& nousivat tarkeimmiksi kriteereiksi
palveluntarjoajan valinnassa, mink& perusteella niiden voidaan vielakin olettaa olevan

merkittavia tekijoite kotimaisen palveluntarjoajan suosimisessa.

Tutkimuksessa haluttiin my6s selvittaa, asettaako kokonaispalveluntarjonta enemman
painoarvoa kuin tietyn erikoisosaamisalueen asiantuntijuus. Aiemmassa tutkimuksessa
yksi kolmasosa vastaajista mielsi pakkausdesignsuunnittelun taysin omana osanaan,
eika nain ollen edellyttéanyt palveluntarjoajalta muita palveluita. Nyt kyselyssa selvisi, etta
suurin osa vastaajista toivoi palveluntarjoajayritykseltd muitakin palveluita pakkaus-
designsuunnittelun ohella. Vain nelja henkil6a jatti vastaamatta kysymykseen ja kaksi
vastaajaa mainitsi erikseen, etta ei odota pakkausdesignsuunnitteluyritykselta muita pal-

veluita.

Yhteenvetona voidaan olettaa, ettd asiakkaat yleisesti ottaen edellyttivat pakkaus-

designsuunnittelun ohella muitakin palveluita, erityisesti konseptisuunnittelua seka muo-
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toilua ja rakennesuunnittelua. Tuloksista voidaan kuitenkin paatelld, etta edellytykset riip-
puvat useimmiten yrityksen sen hetkisista tarpeista. Zaesken toteuttamassa haastatte-
lussa syyksi muun muassa mainittiin, ettéd kokonaispalveluntarjonnan avulla kaikki tarvit-
tavat palvelut saadaan hankittua samasta paikasta, jolloin tuotebréandistd muodostuu yh-
tendinen kokonaisuus (Zaeske 2014, 47). Yhtenaisyys onkin merkittdvd ominaisuus yri-
tyksen brandayksessa, kuten teoreettisessa viitekehyksessa mainittiin. Lisaksi palvelu-
jen hankkiminen yhdeltd palveluntarjoajalta helpottaa asiakasyrityksen toimintaa seka
mahdollisesti laskee ylimaaraisia kustannuksia. Ambore ja Harris teoksessaan myds to-
tesivat, ettd mita paremmin palveluntarjoaja tuntee toimeksiantajayrityksen, sita toden-
nakoéisemmin onnistuneita pakkausdesignratkaisua syntyy (Ambrose & Harris 2011,
116).

Kiinnostavaa tuloksissa kuitenkin oli, etta vaikka suurin osa vastaajista edellytti pakkaus-
designsuunnittelun ohella my6és muista palveluita, kokonaispalveluntarjonta osoittautui
suhteellisen merkityksettoméaksi kriteeriksi palveluntarjoajan valinnassa. Mydsk&aéan hin-
nalla ei ollut kovin suurta painoarvoa kriteereja vertailtaessa, vaikka aiemmin puolet vas-
tanneista oli maininnut hinnan tai hinta-laatusuhteen tarkeaksi valintakriteeriksi. Johto-
paatoksena voidaan todeta, ettd vaikka hinta ja kokonaispalveluntarjonta koetaankin tar-
keina ominaisuuksina palveluntarjoajaa valittaessa, itse paatoksenteossa eniten paino-
arvoa asettavat aiemmat referenssit, kokemus ja sitd kautta hankittu ammattitaito seka
yhteistydn sujuvuus. Kokonaispalveluntarjontaa ja hyvaa hinta-laatusuhdetta voidaan
puolestaan ajatella lisdarvoa tuottavana tekijana, joka laajentaa palvelun ydinkokemusta

seka ndin parantaa asiakaskokemusta.

8.3 Remes & Packart Oy:n asema alan palveluntarjoajana

Aiempien tutkimustulosten pohjalta oli oletettavissa, ettd Remes & Pacakrt Oy yhdessa
SEK -mainostoimiston kanssa olisi karkipaassa arvostelujen suhteen. Sen liséksi, etta
yritykset saivat korkeimmat arvosanat, yritysten asemista kertoo myds se, etta ne saivat
eniten arvosteluja samalla, kun arvosanojen keskihajonnat olivat suhteellisen matalat.
Vahainen vaihtelu arvosanojen valilla viittaa yrityksen toiminnan tasaisuuteen, eika asi-
akkaiden mielipiteiden valilla ole suuria eroavaisuuksia. Tulokset eivat mydsk&an eron-
neet paljoa aiemmista tutkimustuloksista, vaikkakin arvosanoja on suoranaisesti hankala

verrata aiempiin, silla otoskoot tutkimusten valilla vaihtelivat huomattavasti.
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Tutkimustulosten perusteella on selvaa, etta etenkin Remes & Packart Oy sek& SEK -
mainostoimisto omaavat vakiintuneet ja hyvamaineiset asemat Suomessa pakkaus-
designsuunnittelun palveluntarjoajina. Alalla toimimisen kannalta hyva maine seka tun-
nettuus ovat tarkeitéd ominaisuuksia, silla kuten edeltavissa tuloksissa jo ilmeni, vain har-
vat asiakkaat l&htevat omatoimisesti etsimaan palveluntarjoajia ja tieto kulkee pikemmin-
kin kollegoiden suosittelujen seka palveluntarjoajien yhteydenottojen kautta.

Mielikuvat Remes & Pakckart Oy:sta olivat Zaesken tutkimuksessa paaosin positiivisia
ja yritys miellettiin yleisesti ottaen kokemusta omaavana ja ammattitaitoisena alan asi-
antuntijana. Kuitenkin osa vastaajista koki yrityksen vanhanaikaisena, jolta kaivattiin hie-
man innovatiivisempia ratkaisuja. Myos nyt palaute oli padosin positiivista. Erityisesti
vastaajat kuvailivat Remes & Packart Oy:td ammattitaitoiseksi ja luotettavaksi toimijaksi.
Huomion arvoista myos on, etta yritykselle annetun arvosanan keskiarvo oli noussut la-

hes yhdella numerolla aiemmasta tutkimuksesta.

Vastaajista noin neljasosa mielsi yrityksen puolestaan konservatiiviseksi tai perin-
teiseksi, samalla, kun innovatiivisuuden valitsi 10 henkil6&. Tulosten perusteella voidaan
olettaa, etté vaikka yritys mielletdén padasiassa luotettavaksi ja kokemuksen kautta am-
mattitaidon omaavaksi, silla ei talla hetkella ole merkittavaa asemaa alan edellakavijana.
Tahan viitaten osa vastaajista mainitsi vield erikseen, etta vaikka Remes & Packart Oy
on ammattitaitoinen, on silla luovuuden kohdalla viela parantamista. On kuitenkin huo-
mioitava, ettd tulokseen voi vaikuttaa myds se, kuinka tuoreita asiakkaita vastaajat ovat

seka perustuvako heidan vastuksensa omiin kokemuksiin vaiko yleisiin mielikuviin.

Suhteellisen harva vastasi kysymykseen, jossa kartoitettiin vastaajien mielikuvia Remes
& Packart Oy:n verkkosivuista. Tutkimustulosten alussa kavi jo ilmi, etta vain harva etsii
palveluntarjoajia verkosta. Pienesta vastausmaarasta huolimatta jakauma palautteiden
valilla oli melko yhdenmukainen yritykseen kohdistuvien mielipiteiden kanssa. Tutkimus-
tuloksia analysoitaessa herasikin ajatus, onko vastaajien mielikuvilla yrityksesta vaiku-

tusta myos siihen, millaiseksi sen verkkosivut yksistddn mielletaan.

Kaiken kaikkiaan yhteenvetona koko tutkimuksesta voidaan todeta etta pakkaus-
designsuunnittelu ei ole viela saavuttanut taysin vankkaa asemaa Suomessa omana
osaamisalueenaan. Tarke&d huomio tutkimuksessa oli, etta palveluntarjoajia etsitdan
asiakasyritysten toimesta hyvin vahan ja padpaino oli kontakteissa seka palveluntarjo-

ajan omassa aktiivisuudessa. Kokonaisuudessaan kyselyn tulokset vastasivat pitkalti
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aiempaa tutkimusta, mik& osaltaan viittaa tulosten luotettavuuteen. Mielikuvat Remes &
Packart Oy:sta ei tutkimusvalin aikana ole kovinkaan paljoa muuttunut, vaikkakin yrityk-
selle annettu arvosana nousi lahes yhdella numerolla. On kuitenkin huomioitava, etta
mielikuvien muuttuminen ei tapahdu hetkessa. Usein mielikuvat ovat juurtuneet hyvinkin
voimakkaiksi paahanpinttymiksi, joiden muuttaminen on pitkajanteisté ja vaatii karsival-
lisyytta.

8.4 Tutkimukset reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat kasitteita, joita kaytetaan tutkimuksen luotettavuuden ar-
vioinnissa. Reliabiliteetti ja validiteetti ovat tarkeita etenkin kvantitatiivista opinnéytetyota
arvioitaessa, mutta kasitteitd voidaan hyddyntad myds kvalitatiivista tutkimusta arvioita-
essa. Reliabiliteetilla tarkoitetaan, ettd saadut tutkimustulokset ovat pysyvia eli toisin sa-
noen samat tulokset saadaan toistettaessa tutkimus. (Kananen 2008, 79.) Validiteetti
puolestaan maarittelee, tutkitaanko tutkimuksessa oikeaa asiaa. Tutkimus on validi, mi-
kali siina tutkitaan juuri niita asioita, joita kuuluukin tutkia. Kanasen sanoin: "Validiteetti
varmistetaan kayttdmalla oikeaa tutkimusmenetelmaa, oikeaa mittaria ja mittaamalla oi-
keita asioita.” (Kananen 2008, 81.) Reliabiliteetti ei kuitenkaan takaa validiteettia (Kana-
nen 2008, 79).

Kyselylomakkeesta saatujen vastausten perusteella tutkimustulosten reliabiliteetti ol
hyva. Avoimien ja valmiiksi strukturoitujen kysymysten vastaukset olivat yhtenaisia, muu-
tamaa yksittaista eroavaisuutta lukuun ottamatta. Paaosin kyselylomakkeen vastaukset
olivat kuitenkin hyvin saman suuntaisia. Palveluntarjoajien etsimisen ja hakutermien kar-
toittamisessa hyoddynnettiin seka kyselya ettd Googlen avainsanojen suunnittelijaa. Tu-
loksia analysoitaessa oli ilmiselvad, ettéa naista eri tutkimusmenetelmisté saadut vastauk-
set tdydensivat toisiaan. Tutkimuksen reliabiliteettia arvioitaessa oli myés merkittavaa,
etta tutkimustulokset olivat yhdenmukaisia suhteessa aiempaan haastattelututkimuk-
seen, huolimatta, ettd otokset olivat eri kokoiset. Osa kysymyksista ja niiden vastauksista
perustuivat mielipiteisiin, mink& vuoksi tutkimuksen vastauksissa ilmeni kuitenkin myos
pienid eroavaisuuksia. Yleisesti ottaen saadut tulokset olivat kuitenkin jo ennakoitavissa

aiempien tulosten pohjalta.

Mielestani tutkimus oli myodskin validi. Hyddyntamalla verkossa taytettavaa kyselyloma-

ketta pyrittiin saamaan mahdollisimman paljon vastauksia. Kyselomake pidettiin tiiviina,
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jotta vastaaminen kavisi nopeasti ja olisi ndin mielekkddmpaa vastaajien ndkdkulmasta.
Liséksi kyselyyn oli mahdollista vastata silloin, kun vastaajille parhaiten sopi. Kysymyksia
pohdittiin tutkimusongelmien ja aiempien haastattelukysymysten seka haastattelusta
saatujen vastausten pohjalta. Hyodyntamalla sek& avoimia kysymyksia etta valmiiksi an-
nettuja vaihtoehtoja pyrittiin selvittdmaan vastausten yhdenmukaisuutta seka saamaan
monipuolisia vastauksia. Avoimilla kysymyksilla pyrittiin myds vahentdmaan johdattele-
vuutta. Hakusanoja selvittdessa puolestaan paaasiallinen tutkimusvaline oli Googlen
avainsanojen suunnittelija, silla ennalta arveltiin, ettd pelkka kysely ei yksistaan anna
taysin luotettavaa tulosta. Yhteenvetona voidaan sanoa, etta tutkimuksessa kaytettiin
toimivaa tutkimusmenetelmaa ja —muotoa samoin kuin tutkimusongelmiin pohjautuvia

kysymyksia.

9 Paatanto

9.1 Kehitysehdotukset

Tassa opinnaytetydssa taysin uutena tutkimuskohteena oli pakkausdesignsuunnittelu-
yritysten loydettavyys ja niihin kohdistuvat hakutermit verkossa. Prosessin aikana kéavi
ilmi, ettd Remes & Packart Oy ei kayta sivuillaan mink&&nlaisia seurantatydkaluja. Huo-
limatta, ettd verkkosivustot eivat ole merkittdvassa asemassa palveluntarjoajan etsimi-
sessd Remes & Packart Oy:n olisi kannattavaa hyddyntaa sivustollaan seurantatyka-
luja seka kehittdd hakukoneoptimointiaan. Sivuston toiminnan kannalta olisi kannattavaa
seurata muun muassa sita, mista ja milla hakusanoilla sivustolle tullaan, mita sivustolla
katsellaan seka kauanko sivustolla viivytaan. Seurantatyokalujen avulla Remes &
Packart Oy saisi viitteita siitd, mita sivustolta paaasiassa haetaan sekd mika sivustolla
toimii ja mika ei. Yritykselle on ilmeisesti tosin jo tulossa verkkosivuston uudistus, joten

en kasittele sivuston toimivuutta tarkemmin naissa kehitysehdotuksissa.

Remes & Packart Oy:n olisi kannattavaa myds kehittaa hakukoneoptimointiaan, silla ko-
keillessani hakea Googlesta vastaajien mainitsemia hakutermeja seka Googlen avain-
sanojen suunnitteljan mukaan suosituimpia hakusanoja huomasin, ettd Remes &
Packart Oy ei useimmassa tapauksessa noussut hakutuloksissa edes ensimmaiselle si-
vulle. Hakukoneoptimointi on kuitenkin tehokas keino hankkia nakyvyytta ja sita kautta

myds uusia asiakkaita. Lisaksi hyva sijoitus orgaanisissa hakutuloksissa vahvistaa bran-
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dia ja parantaa kavijoiden luottamusta. Huomion arvoista kuitenkin on, ettd hakukoneop-
timointi on pitkékestoista ja tulokset nakyvat vasta pidemmalla aikavalilla. (Hakukoneop-
timointi (SEO) 2016.)

SeurantatyOkalujen ja hakukoneoptimoinnin lisdksi huomioni kiinnittyi yrityksen Face-
book-sivuihin, silla jo teoreettisessa viitekehyksessé mainittiin, etta sijoitukseen orgaani-
sissa hakutuloksissa vaikuttaa myds ulkoiset tekijat, kuten asema sosiaalisessa medi-
assa (Hakukoneoptimointi (SEQO) 2016). Remes & Packart Oy:n Facebook-sivujen mu-
kaan yritys on ollut aktiivisesti Facebookissa vasta vuodesta 2015. Facebook-sivuja pai-
vitetddn noin kerran viikossa, ja paivitykset ovat padosin informatiivisia, linkkeja muihin
uutisiin tai kuvia tapahtumista. Karistellakseen mielikuvia konservatiivisuudesta ja perin-
teikkyydesta yritys voisi kuitenkin pyrkid rennompaan ja humoristisempaan otteeseen
Facebook-sivuillaan. Teoreettisessa viitekehyksessa jo todettiinkin, etta kaikki mité bran-
din nimissa tehdaan kommunikoi brandista jotain, joko tarkoituksella tai tahattomasti
(Uusitalo 2014, 16). Resurssien puitteista my6s aktiivisempi paivitystahti voisi olla

eduksi.

Rentouden ja huumorin ohella Remes & Packart Oy voisi niin sanotusti luoda yrityksel-
leen kasvot Facebookin avulla. Yrityksen ollessa pieni, olisi helppo esimerkiksi tuoda
henkilostoa esille ja ndin tehdé sivusta myos vuorovaikutteisempi. Lisaksi paivitykset yri-
tyksen arjesta ja siitd, kuinka projekteja toteutetaan saattaisivat kiinnostaa ihmisia sekéa
antaa konkreettisemman kuvan yrityksen toiminnasta. Parhaimmillaan toimenpiteet liséi-
sivat yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, silla jo paivitysten tykkayksista kay
ilmi, etta juurikin humoristiset ja yrityksen arkea seka toimintaa esille tuovat paivitykset
ovat olleet suosituimpia. Remes & Packart Oy voisi myds linkittdd kotisivullaan olevia

blogiteksteja Facebookiin eri kanavien yhtenaistamiseksi.

Facebookin lisdksi Remes & Packart Oy voisi myds luoda Instagram-tilin kasvattaakseen
nakyvyyttaan entisestaan sosiaalisessa mediassa. Kun kyseessa on designtoimisto, yri-
tyksen olisi helppo tuoda esille etenkin omia referenssejaan juurikin kuvien valityksella.
Instagramia tutkittaessa myos selvisi, ettd osalla Remes & Packart Oy:n kilpailijoilla on
jo Instagrame-tili, johon paivitetaan kuvia muun muassa tehdyista toista seka henkilos-
tosta ja arjesta toimistoilla. Instagramin avulla yritys voisi pyrkia myds erottumaan kilpai-
lijoista entisestdan seka vahentaa mielikuvia perinteisyydesta ja konservatiivisuudesta.
Myos Instagram-tili olisi mahdollista yhdistaa yrityksen Facebook-sivuihin ja nédin luoda

sosiaalisen median eri kanavista yhtendinen kokonaisuus.
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Viimeiseksi, yrityksen olisi kannattavaa laatia selkea ja saannéllinen suunnitelma siita,
milloin ja miten potentiaalisiin sekd olemassa oleviin asiakkaisiin ollaan yhteydessa ja
kuinka usein. Kyselyn mukaan vain harva asiakas lahtee itse etsimaan palveluntarjoajaa
ja yksi tarkeimmisté tekijoista palveluntarjoajan I6ytamisessa olikin pakkausdesignsuun-
nitteluyrityksen oma yhteydenotto. Liséksi vastaajat toivoivat pakkausdesignsuunnittelu-
yritykselta aiota kiinnostusta asiakasta kohtaan, joten yhteydenpito myds olemassa ole-
vien asiakkaiden kanssa projektien jalkeenkin on tarkeaa asiakkaiden sitouttamiseksi.
Tallaisissa yhteydenotoissa kyse voi esimerkiksi olla jalkimyynnisté tai asiakaspalaut-
teen kerddmisesta. Lopuksi, asiakasrekisteria olisi kannattavaa paivittda saannollisesti
etenkin kontaktihenkildiden suhteen, silla kuten jo aiemmin tekstissa mainittiin, hallittu ja
yhdenmukainen yhteydenpito asiakkaisiin viestii yhtenaisesta ja luotettavasta brandista
(Uusitalo 2014, 77).

9.2 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimusehdotuksena Remes & Packart Oy voisi toteuttaa uuden mielipidekyselyn
koskien yritykseen ja verkkosivustoon kohdistuvia mielikuvia, mikéli se toteuttaa joitain
toimenpiteitéd imagonsa kehittamiseksi. Huomioitava on, etta toimenpiteet ja mielikuvien
muuttuminen vaativat valilla kauankin aikaa, joten sopiva tutkimusvali voisi olla vahin-
td&n 2-3 vuotta. Nain Remes & Packart Oy saisi tietoa siitd, ovatko kehitystoimenpiteet

tuottaneet tulosta ja onko yrityksen asema muuttunut johonkin suuntaan.

Laajempana, koko pakkausdesignsuunnittelua kasittelevana tutkimuksena voitaisiin
puolestaan selvittada, minka vuoksi pakkausdesignsuunnittelu on Suomessa niin haja-
naista verrattuna joihinkin ulkomaisiin markkinoihin, eivatka useat yritykset miella pak-
kausdesignia niin merkittdvaksi kilpailutekijaksi. Lisaksi, kyselylomakkeen ohessa tul-
leen palautteen pohjalta esiin nousi myds jatkotutkimusidea, jossa voitaisiin tutkia kuinka
ihmiset mieltavat pakkausdesignin ja mita siita tulee heille mieleen. Pakkausdesign on
laaja kasite, ja nain ollen ihmisten kasitykset vaikuttavat myos siihen millaista palvelun-
tarjoajaa haetaan ja mita palveluilla halutaan saavuttaa sek& millaiset palvelut ja palve-
luntarjoajat eivat puolestaan kiinnosta lainkaan. Tutkimalla naiden vélisia yhteyksia Re-
mes & Packart Oy voisi saada tarkempaa tietoa pakkausdesiginin merkityksesté ja ase-

masta asiakkaiden keskuudessa.
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9.3 Opinnaytetydprosessin arviointi

Koin opinnaytetyoni aiheen mielenkiintoiseksi, silla huolimatta, etta pakkausdesign on
yrityksille merkittava kilpailukeino ja sen tulisi olla olennainen osa yrityksen markkinoin-
tistrategiaa, ei aihetta tuoda yleisesti ottaen paljoa esille. Oli mielenkiintoista paasta op-
pimaan aiheesta enemman ja saada siita uusia nakokulmia. Opinnaytetydssani paasin
toteuttamaan aiemmin oppimaani kaytdnnossa ja prosessin aikana opin myds huomat-
tavasti siitd, kuinka laajempia projekteja laaditaan itsenaisesti. Lisaksi opin kuinka pro-
sessit etenevat kaytanndssa, kun ne tehdéén toimeksiantona oikealle yritykselle.

Tyon toimiessa jatkotutkimuksena, koin osittain haasteeksi sen, kuinka saan oman tyoni
erottumaan aiemmasta ja pystyn tuomaan aiheeseen uusia ndkékulmia. Uudesta tutki-
musongelmasta palveluntarjoajien I6ydettavyyden suhteen oli kuitenkin apua, silla sen
avulla sain tuotua teoreettiseen viitekehykseen uusia nadkodkulmia seka Ioysin tarkeita
kehitysideoita aiheeseen liittyen. Samalla, tyon pohjautuessa aiempaan tutkimukseen,
oli mielenkiintoista paéasta vertailemaan tutkimustuloksia ja huomata, kuinka ne paaasi-

assa taydensivat toisiaan.

Kaiken kaikkiaan koen, etté onnistuin saavuttamaan tyoni tavoitteet. Kyselylomakkeesta
saadut vastaukset tdydensivét aiempaa tutkimusta ja palveluntarjoajan etsimisesté saa-
dut vastaukset viittasivat kaikki samaan lopputulokseen. Myts Googlen avainsanojen
suunnittelijalla testatut hakusanat vastasivat kyselylystd saatuja vastauksia vahvistaen
tulosten luotettavuutta. Tutkimustulosten ohella I6ysin mielestani useita konkreettisia ja

toteutettavissa olevia kehitysehdotuksia, joista uskon olevan hydtya toimeksiantajalle.



46

Lahteet

Ambrose, Gavin & Harris Paul 2011. Packaging the Brand. AVA Publishing SA, Lau-
sanne.

Bailey, Matthew 2011. Internet Marketing. An hour a day. Wiley, Kanada.
Beasley, Michael 2013. Practical Web Analytics for User Experience. How Analytics Can
Help You Understand Your Users. Elsevier Inc. Michian, USA.

Customer relationship management (CRM) 2014. TechTarget. Http://searchcrm.tech-
target.com/definition/CRM. Luettu 10.2.2016

Cahyorini, Astri & Rusfian, Effy Zalfiana 2011. The Effect of Packaging Design on Im-
pulsive Buying. Journal of Administrative Science & Organization. Http://jour-
nal.ui.ac.id/index.php/jbb/article/viewFile/970/893. Luettu 7.2.2016

Elintarvikkeiden kontaktimateriaalit 2016. Evira. Paivitetty 14.1.2016.
Http://www.evira.fi/portal/fi/elintarvikkeet/valmistus+ja+myynti/kontaktimateriaalit/.  Lu-
ettu 8.2.2016.

Google 2011. Hakukoneoptimoinnin  aloitusopas.  Http://static.googleusercon-
tent.com/media/www.google.fiffi/fi/intl/fi/webmasters/docs/search-engine-optimization-
starter-guide-fi.pdf. Luettu 20.4.2016.

Hakukoneoptimointi 2015. Google-optimointi. Http://www.google-optimointi.com. Luettu
20.4.2016.

Hakukoneoptimointi (SEO) 2016. Digimarkkinointi. Http://www.digimarkkinointi.fi/haku-
koneoptimointi-seo. Luettu 20.4.2016.

Halonen, Riitta. Toimitusjohtaja. Remes & Packart Oy. Haastattelu 29.1.2016.
Heikkila, Tarja 2008. Tilastollinen tutkimus. 7., uudistettu painos. Edita, Helsinki.

Hirsjarvi, Sirkka & Remes, Pirkko & Sajavaara, Paula 2007. Tutki ja kirjoita. 13. painos.
Tammi, Helsinki.

Internet-mainonnan myytit murrettuna, osa 2: "Cookiet kerdavat internetin kayttajista tie-
toa”. 2010. Konversio. Zeeland Media Group. Paivitetty 15.3.2010. Http://www.konver-
sio.filkonversio/2010/03/internetmainonnan-myytit-murrettuna-osa-2-cookiet.html.  Lu-
ettu 13.4.2016.

Kananen, Jorma 2008. Kvantti. Kvantitatiivinen tutkimus alusta loppuun. Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulu, Jyvaskyla.

Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane 2009. Marketing Management. 13. painos. Pearson
Education, Inc, New Jersey.

Kotler, Philip & Waldemar Pfoertsch 2006. B2B Brand Management. Springer Berlin,
Heidelberg.

Korkman, Oskar & Arantola, Heli 2009. Arki. Evaita uuteen asiakaslahtoisyyteen. WSOY,
Helsinki.



47

Korpaeus, Tomi & Latva-Koivisto, Mikko 2014. Mita on Customer Experience Manage-
ment eli CEM? Blogi. Onnellinen asiakas ostaa enemman. Paivitetty 27.10.2014.
Http://www.provad.fi/mita-customer-experience-management-eli-cem/. Luettu
13.4.2016.

Laadullisen ja maaréllisen tutkimuksen erot. Virsta: virtual statistics.
Https://www.stat.fi/virsta/tkeruu/01/07/. Luettu 17.2.2016

Lainsaadantd. Pakkaus. Http://www.pakkaus.com/lainsaadanto/. Luettu 7.2.2016.

Lampila, Tommi 2013. Identiteetti, imago, maine vai brandi 3/3. Blogi. Yrittdjan asialla.
Paivitetty 18.10.2013. Hittp://www:.yrittajat.fi/fi-FI/helsinginyrittajat/tiedotus/blogi/identi-
teetti-imago-maine-vai-brandi-3-3. Luettu 28.1.2016.

Leek, Sheena & Christodoulides, George 2011. A literature review and future agenda for
B2B branding: Challenges of branding in a B2B context. ResearchGate. Https://www.re-
searchgate.net/profile/Sheena_Leek2/publication/251730726_A _literature_re-
view_and_future_agenda_for_B2B_branding_Challenges_of branding_in_a B2B_con-
text/links/54ecde5a0cf28f3e6534ed67.pdf) luettu 4.2.2016.

Lehtinen, Jarmo R 2004. Asiakkuuksien aktiivinen johtaminen. Edita Publishing Oy, Hel-
sinki.

Lindroos, Satu & Nyman, Géte & Lindroos, Katja 2005. Kirkas brandi. WS Bookwell Oy,
Porvoo.

Loytana, Janne & Kortesuo, Katleena 2011. Asiakaskokemus. Palvelubisneksesté koke-
musbisnekseen. Talentum, Helsinki.

McCulloh, Mark. Branding and marketing: what’s the difference? The Marketing Donut.
Http://www.marketingdonut.co.uk/marketing/marketing-strategy/branding/branding-and-
marketing-what-s-the-difference-. Luettu 26.1.2016.

Ominaisuudet. Google Analytics. Http://www.google.com/intl/fi_ALL/analytics/featu-
res/analysis-tools.html. Luettu 20.4.2016

Pakkausmerkinnat 2016. Evira. Paivitetty 26.5.2016. Http://www.evira.fi/portal/fi/elintar-
vikkeet/valmistus+ja+myynti/pakkausmerkinnat/. Luettu 8.2.2016.

Pakkausyhdistys. = Pakkaus.  Http://www.pakkaus.com/pakkausyhdistys/.  Luettu
7.2.2016.

Palvelut. 2016. Remes & Packart Oy. Hittp://www.remes-packart.fi/palvelut/. Luettu
25.1.2016.

Orth, Ulrich R. and Malkewitz, Keven 2006. Packaging design as resource for the con-
struction of brand identity. Http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/down-
load?doi=10.1.1.456.6504&rep=repl&type=pdf. Luettu 7.2.2016.

Raab, Gerhard & Ajami, Riad A & Gargeya, Vidyaranya B & Goddard, G. Jason 2008.
Customer Relationship Management. A Global Perspective. Ashgate Publishing Ltd.
Englanti.



48

Referenssit. 2016. Remes & Packart Oy. Http://www.remes-packart.fi/referenssit/
Luettu 25.1.2016.

Remes & Packart. 2016. Remes & Packart Oy. Http://www.remes-packart.fi. Luettu
25.1.2016

Rouse, Margaret 2014. Customer relationship management (CRM). TechTarget.
Http://searchcrm.techtarget.com/definition/CRM. Luettu 10.2.2016.

Shandwick, Weber. The company behind the brand: in reputation we trust.
Http://www.webershandwick.com/uploads/newsf/files/InRepWeTrust_ExecutiveSum-
mary.pdf. Luettu 28.1.2016.

Silayoi, Pinya & Speece, Mark 2004. Packaging and purchase decisions. An exploratory
study the on impact of involvement level and time pressure. Http://www.emeraldin-
sight.com/doi/abs/10.1108/00070700410553602. Luettu 7.2.2016

Saila, Antro 2015. Pakkausala uskoo tulevaisuuteen. Pakkaus-lehti.
Http://www.pakkaus.com/pakkaus-lehti/kohokohtia/. Luettu 8.2.2016

Tilastojen ABC. Tilastokeskus. Http://tilastokoulu.stat.fi/verkko-
koulu_v2.xgl?page_type=sisalto&course_id=tkoulu_tlkt&lesson_id=4&subject _id=5. Lu-
ettu 26.4.2016

Tracking Code Overview. 2016. Google Developers. Paivitetty 17.4.2016. Https://devel-
opers.google.com/analytics/resources/concepts/gaConceptsTrackingOver-
view#howAnalyticsGetsData. Luettu 20.4.2016

Uusitalo, Petri 2014. Brandi & business. Mainostajien liitto, Helsinki.
von Hertzen, Pirjo 2006. Brandi yritysmarkkinoinnissa. Talentum, Helsinki.

Web-analytiikan lyhyt historia: Osa 2: Selainpohjaiset mittaukset. 2009. Konversio. Zee-
land Media  Group. Paivitetty  9.3.2009. Http://www.konversio.fi/konver-
sio/2009/03/webanalytiikan-lyhyt-historia-osa-2-selainpohjaiset-mittaukset.html.  Luettu
13.4.2016

Williams, John 2005. The Basics of Branding. Learn what this critical business term
means and what you can do to establish one for your company. Entrepreneur.
Http://www.entrepreneur.com/article/77408. Luettu 28.1.2016.

Yhteystiedot. 2016. Remes & Packart Oy. Http://www.remes-packart.fi/lyhteystiedot/ Lu-
ettu 25.1.2016

Yleista CRM:sta 2016. Lundalogik Oy. Https://www.lundalogik.fi/crm/. Luettu 10.2.2016.

Zaeske, Cassandra 2014. Valintakriteerit pakkausdesignsuunnitteluyritystd valitessa
Suomen  elintarvikealalla.  Opinnaytetyd. Haaga-Helia ~ Ammattikorkeakoulu.
Https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/76440/Zaeske_Cassandra.pdf.pdf?se-
quence=1. Luettu 2.12.2015.



Liite 1
1(2)

Haastattelukysymykset

1. Kaytatteko pakkausdesignsuunnittelussanne

Designtoimistoa
Mainostoimistoa
Freelanceria

Yrityksen omaa henkilstoa

Jotain muuta, mita?

2. Mikali ostatte pakkausdesignpalveluja alan toimijalta, suositteko

Kotimaista vai

Ulkomaista palveluntarjoajaa?

3. Mistéa saitte ensimmaisen kerran tiedon nykyisesta palveluntarjoajasta?

Sosiaalinen media

Palveluntarjoajan omat nettisivut
Palveluntarjoajan yhteydenotto

Suosittelu

Painettu media, kuten aikakauslehdet tms.

Muu, mika?

4. Jos yrityksellanne on tarve uudelle palveluntarjoajalle, mista kanavista lahdette

vaihtoehtoa etsim&an? Milla hakusanoilla etsisitte pakkausdesignpalveluja?

5. Mitka ovat tarkeimmat paatdksentekoon vaikuttavat tekijat pakkausdesignpalve-

lun palveluntarjoajan valinnassa?

6. Kuinka tarkeaksi koette seuraavat kriteerit palveluntarjoajan valinnassa? (as-
teikolla 1-4)

Maine

Hinta

Inspiroivuus

Tekninen osaaminen
Projektijohdon kyvyt
Organisaation koko
Kokonaispalveluntarjonta
Kokemus

Aiemmat referenssit
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7. Mitd muita palveluita edellytatte yhteistybkumppaniltanne pakkausdesignin

ohella?

Muotoilu ja rakennesuunnittelu
Pakkauksen tuotanto
Konseptisuunnittelu
Mainoskampanjat

Muu, mika?

8. Alla on listattu pakkausdesignin suomalaisia palveluntarjoajia. Mikali tunnette tai

tiedatte yrityksen, antakaa kyseiselle yritykselle arvosana kouluasteikolla 4-10.

Kuudes kerros

Mirum Agency

Remes & Packart Oy

Lahtinen Mantere Saatchi & Saatchi
SEK -mainostoimisto

Win & Win -mainostoimisto

BOND Creative Agency

Pentagon Design

9. Millaisia asioita teille tulee mieleen Remes & Packart Oy:sta pakkausdesignin

saralla?

10. Kuvaako jotkin alla olevista asioista mielestdsi Remes & Packart Oy:ta?

Alan asiantuntijuus
Perinteikkyys/konservatiivisuus
Luotettavuus

Kallis
Kiehtovuus/innovatiivisuus

Kapea-alaisuus

11. Jos teilla on kokemusta Remes & Packart Oy:std, suosittelisitteko sitéd muille?

Miksi?

12. Mikali olette vierailleet Remes & Packart Oy:n kotisivuilla, mik& on yleinen mieli-

piteenne sivustosta?






