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Opinnaytetyoni tavoitteena on tehostaa Ingman Ice Creamin yhteisty6té eri
tahojen kanssa viestinnén keinoin. Aihe on jaettu sisdiseen ja ulkoiseen
viestintd&n. Ulkoisen viestinnan kohderyhména ovat VVaasan alueen
vahittaiskaupat ja sisdisen viestinnan taas yrityksen omat menekinedistajét.
Tavoitteena on my0s perustella, miksi viestintddn kannattaa panostaa, eli tuoda
esiin sen tehokkaan kayton mukanaan tuomat edut.

Teoriaosuudessa olen selvittanyt ulkoisen ja sisdisen viestinnan kasitteita, niiden
tavoitteita seké pyrkinyt selventdamaan milld tavoin ne tydeldmassa nakyvat.

Tyoni empiirinen osuus on laadullinen tutkimus Vaasan alueen
vahittaiskauppojen seka yrityksen menekinedistajien tyytyvaisyyden tasosta
Ingmanin suhteen. Vahittdiskaupoille tutkimusmenetelmana kaytin
kyselylomakkeita seka henkilokohtaisia haastatteluja. Analysoin kyselyt ja
selvensin tuloksia haastatteluissa saamieni yksityiskohtaisten kommenttien
perusteella. Menekinedistdjille lahetin sahkdpostitse kyselyn. Vastausten pohjalta
laadin yhteenvedon seikoista, jotka eniten aiheuttivat tyytyméattomyytta seka
tarjosin parannusehdotuksia ilmenneille ongelmakohdille.

Tekemani kyselyn perusteella véhittaiskaupat ovat melko tyytyvaisia
yhteistyohon Ingmanin kanssa. Kuitenkin ketjuyhteistyd, kampanjointi ja
dokumentointi erityisesti reklamoinnin suhteen kaipaisivat parannusta.
Menekinedistajat olivat tyytyméttomia tiedonkulkuun seka yhteishengen
puutteeseen. Myos kampanjamateriaalin mééaran ja laadun suhteen toivottiin
parannusta. Tiedon kerdys tarpeesta olisi kannattavaa niin tygskentelyn
mukavuuden kuin taloudellisuudenkin kannalta.

Asiasanat
Markkinointiviestinté, yhteisviestintd, menekinedistdminen



VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Liiketalouden koulutusohjelma

ABSTRACT

Author Mira Peltonen

Title Improving Co-operation by the Means of Communication
Year 2010

Language Finnish

Pages 95 + 1 Appendices

Name of Supervisor Pia Liedes

The goal of this thesis was to use the means of communication to improve co-
operation between Ingman Ice Cream and its partners. Communication is divided
in internal and external communication. The target groups for external
communication were the retail stores in Vaasa area. The target group for internal
communication was the sales promoters of Ingman Ice Cream. One aim was to
justify the benefits of using effective communication.

In the theoretical study the terms of external and internal communication were
defined and the goals of different types communication were discussed. One aim
was to demonstrate how the two types of communication are present in working
life.

The qualitative, empiric part examines retail stores in VVaasa area as well as the
sales promoters, in order to determine their level of satisfaction with Ingman Ice
Cream as a co-operation partner.

A questionnaire was delivered for the retail stores and personal interviews were
also made. The questionnaires were analyzed and the results were detailed by the
answers in the interviews. The sales promoters received a question list in the form
of an e-mail. Based on the answers a summary about those issues that caused
dissatisfaction the most was drawn up. Some solutions for the appeared problems
were suggested.

The results of the questionnaire for the retail stores indicated that the co-operation
partners were fairly satisfied with co-operation with Ingman Ice Cream. However,
chain co-operation, campaigns and documentation, particularly about the refunded
items, should be improved. The sales promoters were dissatisfied with the flow of
information and the lack of community spirit. The quantity and quality of
campaign material should correspond to need. Collecting information about the
need would be profitable both from the economic point of view and also as way to
develop working practices.

Keywords: Marketing communication, community communication, sales
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet

Tyoskentelen Ingman Ice Creamin menekinedistdjand Vaasan suurimmissa
vahittaiskaupoissa.  Toimenkuvaani  kuuluu  jaatel6tuotteiden tilaus ja
tavaranpurku  sekd  mahdollinen  reklamointi ja erikoiskampanjointi.
Padsaantoisesti teen siis tyOtuntini eri kaupoissa Vaasan talousalueella.
Paivittaisista toimistani raportoin Ingmanille kaksi kertaa kuukaudessa
tuntiraporttien muodossa, ja n. 2 - 3 viikossa lahimmalle esimiehelleni

puhelimitse.

Tavaratilauksiin liittyvien tehtavieni lisdksi toimin myo6s vélikdtend kaupan ja
Ingmanin vélilla tiedonvalityksen suhteen. Viestinta liittyy erilaisiin
ongelmatilanteisiin, mutta informoin myds, missa olisi mahdollista kampanjoida
tai muuten hyodyntaa erikoistarjouksia (halvat erét, poistotavara jne.). Ajatus
opinnaytetyon aiheesta lahtikin toissé ilmenneisté arkipdivan tilanteista, joissa

— puolin tai toisin - tuli esiin mm. katkoksia tiedonkulussa, epaselvyyksia
aikataulutuksessa tai tyytymattomyyttd kampanjoinnin suhteen. Huomasin, etté
ani harvoin, tai vain ongelman ollessa merkittavd, vaikeuksista kerrottiin
yritykselle saakka. Sama péti molempiin suuntiin, niin Ingmanilla kuin
vahittaiskaupallakin. Syyna on varmasti osittain Kiire, mutta myos yhdyshenkilon

puuttuminen naiden yritysten valilla.

Oma toimenkuvani on juuri téllaisena yhteyshenkilond toimiminen, mutta
sellaista toimenkuvaa ei ole koskaan selkedsti méaratty minulle, vaan aloin itse
tyoni ohella valittdd tietoa molempiin suuntiin. Kaikki Suomen alueen
menekinedistajat eivat siis toimi samalla tavoin vaan toimenkuvaan vaikuttavat
paljon muu tyémaérd (=miten kiire on), ja miten tiiviissa yhteistydssa omaan

esimieheen(=avainasiakaspéallikkdon) ollaan.
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Tiedonvalitys ja -keradminen ovat seikkoja, joka mielestani selkeésti kaipaisivat
ohjeistusta: tydn méaaré ei sindnsa menekinedistajilla lisdantyisi, mutta hyoty olisi

merkittava niin kaupoille kuin Ingmanillekin.

Toinen térked seikka olisi tiedustelu véhittaiskaupoilta, mitd ja millaisia
kampanjoita he nimenomaan toivoisivat. Liian usein tulee vastaan tilanne, jossa
hienosti rakennettua ja suunniteltua kampanjaa ei loppujen lopuksi laiteta esiin
kuin muutamaan kauppaan. Informaation kerddminen myods véhentaisi turhan
markkinointimateriaalin valmistusta, ja taas toisaalta antaisi valmiudet keskittaa
varmuus niiden materiaalien riittdvyyteen, joita kauppa suosii. Néiden tietojen
kerdamiseen ei kenelldk&an riita tydaika, joten pyrin erityisesti opinnédytetydssani
selvittamaan mitka todella ovat kaupalle mieluisia kampanjatoimia seka -

materiaaleja.

Opinnaytetyostani tulee olemaan siis hyotya niin kaupan henkilokunnalle,

Ingmanille kuin menekinedistajillekin.

Mahdolliseksi ongelmakohdaksi kaupassa suoritettavien kyselyiden toteutuksessa
nakisin vastaajien vahdisen lukumaarén suhteessa tutkimuksen todenmukaiseen
tulokseen. Kyseessd on kuitenkin laadullinen tutkimus, jonka tarkoituksena on
selvittdd juuri tiettyjen myymaéldiden tyytyvéisyyttd ja parannusehdotuksia.
Ingmanin kantaa selvittdesséni, tuli hyvin selke&sti esiin, ettd ainoastaan
tarkeimmat yhteistyokumppanit toivottiin otettavaksi mukaan tutkimukseen.

Rajasin siis osallistuvat kaupat niihin, joiden kanssa itse toimin yhteistyossa.

Teen nelja henkilokohtaista haastattelua selventédkseni vastaajan kantaa, seké
selventéakseni vastauksen todellista merkitysta. Tall4 tavoin pyrin minimoimaan
riskin, joka syntyy aina Kkyselyitd tehtdessd, eli vaarinymmartdmisen
mahdollisuus. Koen myos, ettd tilld tavoin vastaaja “pakotetaan” miettimédn
kysymystd, ja sitd kautta vastaustaan tarkemmin, kuin Kirjalliseen kyselyyn
vastattaessa. Vastausprosentti on henkilokohtaisen kontaktin kautta parempi,

joten suosin sitd myos tasté syysta.
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Menekinedistdjien suhteen vastausten saaminen on haastavampaa, silld kysely
taytyy lahettdd sahkopostitse. Menekinedistdjat ovat sijoittuneet ympari Suomea,

joten henkilokohtaiset haastattelut ovat mahdottomia toteuttaa.
1.2 Tyon menetelmat

Tarkoituksenani  keratd tietoa kyselylomakkeen muodossa, kohderyhmana
osastonhoitajat (joille kéytannossd kampanjointiin liittyva lisaty¢ lankeaa) ja
mahdollisuuksien mukaan my6s kauppiaat. Asetelma antaa mielenkiintoisen

nakokulman myos siihen, poikkeavatko ndiden ryhmien mielipiteet toisistaan.

Kyselyiden kautta saatuja vastauksia tukemaan ja avaamaan teen myds muutaman

henkilokohtaisen haastattelun.

Kyselyt ja haastattelut suoritetaan Vaasan alueella niissd véhittdiskaupoissa,

joissa Ingman tarjoaa menekinedistamispalvelua (8 kauppaa).

Kéytan haastattelutilaisuutta varten kyselylomaketta tukena, mutta pyrin saamaan
aikaan myos avointa keskustelua, jolloin ideat ja mielipiteet saadaan paremmin
esiin. Haastatteluissa kirjaan keskustelun kyselylomakkeisiin, ja ndiden

muistiinpanojen pohjalta laadin yhteenvedon vastauksista.

Kyselyiden vastaukset esitetddn graafisessa muodossa. Kuvioiden alle kirjoitan
selvityksen lopputuloksesta, seka kerron mahdollisista muista kommenteista, joita
on ilmennyt haastatteluiden tai kyselylomakkeisiin Kirjoitettujen lisstkommenttien
kautta. Teen siis vastauksista yhteenvetoja, joissa pyrin tuomaan helppotajuisesti

ja selkeasti merkittdvimmat seikat esiin.

Suoritan kyselyn myds Ingmanin menekinedistgjille, selvittddkseni viestinnédn

toimivuutta tyossa.
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Menekinedistdjiin on vaikeampi saada henkilokohtaista kontaktia, joten paadyin
lahettamé&an sahkopostitse viestin, joka sisalsi mallikysymyksia. Toin myos esiin

mahdollisuuden kertoa omin sanoin tyytymaéttdmyytta herattavista seikoista.
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2 CASE-YRITYS INGMAN ICE CREAM OY

Yritysesittely

Ingman Ice Cream Oy Ab on konsernin suomalainen emoyhtio, jonka tehdasalue
sijaitsee Sipoon Soderkullan kyldssa.. Ingman Ice Cream muodostettiinl.1.2006,

kun Ingman Foods jaettiin kahdeksi erilliseksi yritykseksi.

Itsendisté jaateloliiketoimintaa kehitettiin vuonna 2006 ja vuoteen 2007 mennessa
oli kaikki toiminnot taysin eriytetty. Vuonna 2008 yrityksen liikevaihto oli 42,4
miljoonaa euroa ja henkilomaara keskimaarin 152. Yritystd johtaa toimitusjohtaja
Peter Ingman. Konsernia on maéaératietoisesti kehitetty Suomen johtavaksi

kotimaiseksi jaatelon valmistajaksi. (Ingman Ice Cream.2009.)

Ingman Ice Creamin toiminta-ajatus on keskittyd korkealuokkaisiin, hyvan
makuisiin ja turvallisiin tuotteisiin, jotka tarjoavat makunautintoa. Konsernin
tarkeimmat voimavarat ovat vankka ammattitaito, innovatiivinen tuotekehitys
sekd arvokkaat perinteet. Toiminnassa sovelletaan pitkalle kehitettya
laatujarjestelmédd. Laadukkaat raaka-aineet ovat yritykselle kunnia-asia, ja
pakkauksissa oleva Avainlippu-tunnus viestii korkeasta kotimaisuusasteesta.
Ingman Ice Cream toimii ldhes Kkaikissa jadtelosegmenteissd ja on tuonut
ensimmaisena Suomen jaatelomarkkinoille monia uusia tuotteita kuten pakatut
jaatelotuutit, jattituutit, premiumjdételon, terveysvaikutteisen jaatelon seka

soijapohjaisen jaatelon. (Ingman Ice Cream.2009.)

Markkinatilannetta tarkasteltaessa Ingman on myynnillisesti sijalla kaksi. Ingman
Ice Cream on kuitenkin markkinoiden ainoa kotimainen jaatelénvalmistaja, jonka

jakelu kattaa koko maan. Ingmanin vanhimpia ja tunnetuimpia tuotteita ovat mm.
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Jattis ja Kingis. Naista kestosuosikeista mm. Kingis séilyykin vuodesta toiseen
oman segmenttinsd markkinajohtaja Ingmanin tuotteet kuvaavat hyvin yrityksen
ideologiaa; halutaan vaalia perinteitd ollen samalla avoimia uusille tuulille.
Suosituimmat tuotteet ovat olleet vuosikausia valmistuksessa, mutta paivitettyja

versioita tulee joka sesongin alku. (Ingman Ice Cream.2009.)

Ingmanin henkilékunta

Ingman konsernilla on henkilokuntaa kaiken kaikkiaan 487 henkiloa. Kotimaa
tyollisti vuonna 2008 152 henked ja ulkomaantoiminnat 335. Kotimaan
henkilokunta koostuu Sipoon tehtaan tyontekijoiden liséksi ns. kentén
tyoryhmastd eli avainasiakaspéallikoistd, menekinedistgjista seka tuote-
esittelijoista. Tama ryhmé& tyoskentelee kaytdnnodssa Suomen suurimmissa
kaupungeissa tai talousalueilla (esim. pohjoisessa ei ole vain yhtd kaupunkia,
jossa tyoskennellddn, vaan alueena Kemi, Tornio ja Rovaniemi).(Ingman Ice
Cream.2009.)

Toiminta-ajatus ja -alue

”Konsernin toiminta-ajatus on keskittyd korkealuokkaisiin, hyvanmakuisiin ja
turvallisiin tuotteisiin, jotka tarjoavat makunautintoa. Konsernin tarkeimmat
voimavarat ovat vankka ammattitaito, innovatiivinen tuotekehitys seké arvokkaat

perinteet.” (Ingman Ice Cream 2009.)

Jadtel6 on tuote, jota ostetaan pelkdstddn nautinnon vuoksi. Tdma asettaa
tietynlaisia edellytyksia mainonnalle ja myynnille, sitd ei voida varsinaisesti
perustella tarpeella. Asiaa lahestytaankin eri ndkdkulmasta ja yritetddn tuoda esiin

lupa hemmotella itseddn ja nauttia elamasta.
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Ingmanin suurin vahvuus Suomen markkinoilla on ehdottomasti sen kotimaisuus.

Ingman Ice Cream toimii ldhes Kkaikissa jadtelosegmenteissd ja on tuonut
ensimmaisend Suomen jaatelomarkkinoille monia uusia tuotteita kuten pakatut
jaatel6tuutit, jattituutit, Premium-jéateld, terveysvaikutteisen jaatelon seké

soijapohjaisen jaatelon. (Ingman Ice Cream.2009.)

Tuotannon kasvaessa, konserni on levittdytynyt myos ulkomaiden markkinoille.
Ingman Ice Cream konsernilla on tuotantoa Sipoon lisdksi Mazeikiaissa
Liettuassa (Liettuassa UAB Ingman Ledai) suurin osa téstd tuotannosta paatyy
Baltian markkinoille. Ruotsissa Ahusissa toimintaa harjoittaa tytaryhtié Ingman
Glass AB ja Ruotsin tehtaan toiminta on keskittynyt pelkastdan tofujéateloihin.
Syykin on selked; erikoistuotteiden valmistus vaatii erityiset olosuhteet.
Keskittymalla pelkéstdan soijajaateldihin, voidaan taata niiden laatu. Tuotannon
aloittaminen tehtaassa, jossa laitteet olivat jo valmiina, oli taloudellisempi
ratkaisu kuin uuden rakentaminen Suomeen. Ruotsista Tofu Line- tuotemerkkia
viedadn myo6s mm. Englantiin. Se on segmenttinsd markkinajohtaja niin

Englannissa kuin Suomessakin. (Ingman Ice Cream.2009.)

Huhtikuussa 2009 Ingmanin toiminta laajeni myds Valko-Vendjalle. COOO
Ingman Morozhenoye -yhti0 tuottaa, myy ja jakelee jaéatel6a ensisijaisesti Valko-
Vengjan markkina-alueella. Ingman Ice Cream konsernilla on liséksi kattava
myynti- ja jakeluverkosto Baltiassa. Virossa toimivat Ingman Jaatised AS ja
Spice Ice OU, Latviassa SIA Ingman Saldejums ja Liettuassa UAB Ingman
Ledai. Ingman Ice Cream konsernilla on luonnollisesti myos kattava myynti- ja
jakeluverkosto Suomessa. Paakonttori sijaitsee Sipoossa, jonne myds myynti on
keskitetty, mutta varastoja ja toimitusterminaaleja on eri puolella Suomea.

(Ingman Ice Crean.2009. )
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Luku 3 kasittelee markkinointiviestintaa.

Markkinointiviestintd on osa markkinointimixia. Perinteinen malli on 4P:t4 eli

e product (tuote)
e price (hinta)
e place (paikka)

e promotion (markkinointiviestintd) (Kotler 2005, 91)

3.1 Markkinointiviestinnan kasite ja pyrkimys

”Markkinointiviestintd on jatkuvaa, pitkdjannitteistd ja kokonaisvaltaisesti
johdettua markkinoivan yrityksen tuotteen tai palvelun kayttajiin eli

ostopaitoksen tekijoihin kohdistuvaa toimintaa.”

”Markkinointiviestinnin tavoitteena on kertoa tuotteesta, palvelusta sekd niiden
ominaisuuksista tai aikaansaada niihin tai yritykseen liittyvia myonteisia
mielikuvia siten, ettd kuluttaja tekee myonteisen ostopéddtoksen.” (Siukosaari

1997, 17)

”Markkinointiviestinndssékin on siis tarkoituksena saada aikaan ldhettdjdn ja
vastaanottajan vélille jotain yhteistd, yhteinen késitys tuotteesta, yrityksesta tai
toimintatavoista. Markkinointiviestinnan avulla pyritddn saamaan asiakas
tietoiseksi yrityksen uudesta tuotantoteknologiasta tai tuotteesta, sijoittajat
vakuuttumaan yrityksen positiivisista ndkymista tai yritykset ndkeméén kunta
hyvéna sijaintipaikkana.” (Vuokko 2003, 12- 17)
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Markkinointiviestinndn kayttokohteet siis ovat moninaiset, mutta tarkeintd on
suunnitella ja valita, mista eri sidosryhmien tulisi saada aikaan yhteinen kasitys.
Vaikkakin eri sidosryhmille kerrotaan - ja niitd kiinnostavat - eri tiedot, tietty
yhtendinen linja tulee silti séilyttdd. Siksi markkinointiviestintd tulisi olla
suunnitelmallista ja sen pitéisi vaikuttaa niihin tietoihin ja kasityksiin, joilla on
merkitysta sidosryhman kayttaytymiseen.

”Markkinointiviestintd  sisdltdd kaikki ne viestinndn elementit, joiden
tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien viélille sellaista
vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti  yrityksen markkinoinnin
tuloksellisuuteen.” (Vuokko 2003, 12 -17)

3.2 Markkinointiviestinnan tavoitteita

Markkinointiviestinndn pé&étavoite on tehdad yritys ja tuote nakyvaksi. Se tapahtuu

seuraavien keinojen kautta:

= tiedotus; yritys, hinnat ja saatavuus

= huomio omaan yritykseen kilpailijoiden sijaan

= mielenkiintoisen ja positiivisen mielikuvan luominen

= asiakkaiden ostohalun aktivointi

= myynti

= ostopaatoksen syntyminen ja merkki-/yritysuskollisuuden saavuttaminen

»  asiakassuhteiden yllapito.

3.3 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnén keinoja ovat:

= henkil6kohtainen myyntityo
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=  mainonta

*= menekinedistdminen

» suhdetoiminta

= julkisuus

= sponsorointi. (Vuokko 2003, 17)

Keskityn opinnaytetytssani lahinnd kolmeen ensimmaiseen kohtaan, silla tyoni
menekinedistdajana on tavaranpurun ja -tilauksen lisdksi, yhdistelméa

henkilokohtaista myyntity6td, menekinedistamisté ja suhdetoimintaa.

Timo Rope ja Irina Vahvaselkd rajaavat markkinointiviestinndn neljaén
kategoriaan joista kolme ensimmaéistd on Vuokon mallin mukaisia, mutta
neljanneksi on yhdistetty suhde- ja tieodotustoiminta. (Rope, Vahvaselkd 1998,
164)
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Viestintékeino lAhettaja henkilokontaingn vastaanotiaja tehtévd
Henkiigkohtainen
Myyntity6 yrityksen edustajat enkilokohtainen vksild,jakeluporras kéyttaja(valtan myyntityd
saattaa perill
myyntisanomet,
vaikuttaa mielpiesin,
Houkkotiedotusvéinegt  fsuuret joukot,jakeluporras, (saada aikaan ostoon
Mainonta ity -kohdistetut viestintvélineet. KAyt johtavaa toimintaa
-Vireyttad kysyntd ja
yksil tai ryhmé- myyntityGta
-henkilokotainen jakeluporras, -Yksillset
Menekinedistéminen ~ ritys tai edustaja  Fvalilinen vakuttaminen KAyt Myyntisanomet
-Takentaa Suotuisat
Olosunteet muill
tominnoill
-henkilokohtainen -koskee sekd
yritys/anettéjad  valilinen vaikuttaminen yrityksen siséisia etté ulkoisia
Sunde- Ja tiedotustominta i identifiory ~ Fjoukkotiedotusvélinest  [sidosryhmét Intressiryhmia

Kuvio 1. Nelikohtainen markkinointiviestinnan malli. (Rope, Vahvaselka 1998,

164)

Tyohoni liittyy lisaksi myds yhteisoviestinnan elementteja. Nama tekijat yhdessa

muodostavat yhteistyokumppaneiden mielikuvan yrityksestd, joten siksi niihin ja

niiden muotoon tulisi mielestani kiinnittaa erityistd huomiota.

3.3.1 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtaisella

myyntityolla

on

iso

vaikutus

markkinoinnin

ja

markkinointiviestinndn onnistumisessa, mutta yksittadisend keinona se ei ole
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riittdvd. Sen suurin etu on muunneltavuus tilanteen mukaan, sitd on siis
mahdollisuus raataloid4d tarpeen vaatiessa, eikd suunnitelman tarvitse olla
lopullinen versio. Runko esitykselle riittdd, ja toki on hyvé luoda jonkinlaiset
raamit tarjottavalle tarjoukselle. Ne helpottavat myds omaa myyntity6ta.
Henkilokohtainen myyntityd tapahtuu yleensa ns. face-to-face kontaktilla tai
puhelimitse. Tarkoituksena on siis tavoittaa ostaja - oli hé&n sitten jakeluketjun
edustaja tai kuluttaja - henkilokohtaisesti. Samanaikaisesti voidaan toki tarjous
esittdd muutamallekin ihmiselle tai pienelle ryhmélle, kuitenkin niin ettd
vastaanottajat kokevat henkilokohtaisen kontaktin sdilyvan. Tdméan osa-alueen
negatiivisena puolena voidaan n&hda ajankayttd, eli saavutettavuuteen nahden
henkilokohtainen myyntityd vie paljon aikaa, ja on siind mielessd Kkallista
toimintaa. Myynti on kuitenkin usein tehokkaampaa. Henkilokohtainen myyntityd
kuuluu ns. korjuuaktiviteetteihin eli se sisaltdd mahdollisuuden solmia kauppa
heti. Samanaikaisesti siind on myo6s kylvéavia aineksia, eli jos kauppa ei heti
toteudu, siemen ja& itamaan ja mahdollisuus solmia kauppa myO6hemmin on
edelleen olemassa. (Vuokko 200, 170 -173)

3.3.2 Henkilokohtaisen myyntityon tarve

Henkilokohtaisen myyntityon tarve on korostunut seuraavissa tilanteissa:

Tuotteen suhteen
e tuote raataloidaan asiakkaalle
e tuote on monimutkainen ja vaatii esittelya ja/tai kokeilua

e kyseessd on suuri ostopaatos

Asiakaskunnan suhteen

e asiakaskunta on melko pieni ja mahdollinen hoitaa henkilokohtaisin

kontaktein
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e informaatiota ei maarallisesti tai laadullisesti ole mahdollista valittda muilla

keinoin
e ostopaatokseen koetaan liittyvan riski

¢ asiakkaiden maaran, maantieteellinen sijainnin, tarpeiden tms. seikkojen

vuoksi muut markkinointikeinot eivat ole mahdollisia

e myynnin jalkihoidon ja asiakassuhteen hoidon merkitys on suuri

Jakelukanavien suhteen

e jakelu tapahtuu suoraan valmistajalta loppukéayttajalle

o jakeluketjun jasenet taytyy vakuuttaa tuotteen ominaisuuksista
o jakeluketjun jasenié taytyy informoida tai kouluttaa

Hinnan suhteen

e ostaja ja myyja neuvottelevat lopullisen hinnan

e myyntihinnan marginaali kattaa henkilokohtaisen myyntityon kulut

Henkilokohtainen myynti on tehokasta ja aikaan saa usein parhaimman
myyntituloksen. My0s viestinnan vastaanottamisen varmistamiseksi tarvitaan

usein henkilokohtaista vaikuttamista.

Sitd ké&ytetddn bisnesmarkkinoinnissa ja jakeluketjun jasenille suunnatussa
markkinoinnissa. Myyntitydssa on mahdollista kayttaa myos

kuluttajamarkkinoinnissa esimerkiksi tuote-esittelyjen muodossa.

Kontakteja otetaan tuotteesta tai palvelusta riippuen eri tavoin:
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- myyja ottaa sovitusti yhteyttd asiakkaaseen tai painvastoin (yleensa
kyseessé vakiintunut tapa)

- asiakas pyytaa tarjousta (esim. talokaupat)

- myyja ottaa yhteyttd uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin (Vuokko 2003,
170-173)

3.3.3 Mainonta

”Maédrittelynsd mukaisesti mainonta on maksettua, samanaikaisesti suurelle
kohderyhmélle suunnattua persoonatonta viestintdd, jota mainonnan maksajaksi
tunnistettava organisaatio vélittaa erilaisten joukkoviestinten tai muiden kanavien
vilitykselld.” (Vuokko 2003, 193)

Mainos tulee tunnistaa kaupalliseksi tiedotteeksi ja siita tulee ilmetd sen maksaja.
Toki se on myds mainoksen maksajan etu, ettd alkupera tulee ilmi. Mainonnan

kansainvélisten perussédéntdjen mukaankin mainos on tunnistettava mainokseksi.

Y leisesti ottaen mainonnalla pyritaan

— informoimaan
— suostuttelemaan

— muistuttamaan.
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Mainonnan tavoitteet voidaan jakaa joko kognitiivisiin, jotka ovat konkreettisesti
tuotteeseen liittyvié asioita tai affektiivisiin, jotka ovat mielikuviin ja tunteisiin
liittyvid. (Vuokko 2003, 193 -197)

Mainonta nédhdaan myds usein my6s henkilokohtaista myyntityota tukevana
toimenpiteend. (Vuokko 2003, 193 -197)

Mainonta on siis 0sa kommunikointia yrityksen ja ostajan valilla. Voidaan kertoa
tuotteen tai palvelun ominaisuuksista. Joissain tapauksissa myds tapahtumista tai
yleisista asioista liittyen mainostavaan organisaatioon (esim. Punainen Risti), jos
kyseessa ei ole varsinaisen tuotteen myynti. Paatarkoitus on, ettd vastaanottajan
tiedon taso vahvistuu - joko jo olemassa olevat kasitykset tai uudella

informaatiolla - muutetaan kasitysta haluttuun suuntaan.(Siukosaari 1997, 80 -83)

Mainonta vaikuttaa my6s tuotemielikuvan, ‘brand image’, syntyyn.
Faktapohjaiseen informaatioon voidaan lisétd vetoavia elementteja. Ne toimivat
my06s huomioarvoon positiivisesti vaikuttavina tekijoina. Iskulause, eli slogan, on
mainokselle ensiarvoisen tarked. Tavoitteena on sellainen tunnuslause, joka jaa
mieleen. Mainonta luo lisdarvoa, mutta se vaatii silloin seurakseen muista
lahteistd saatua informaatiota ja omaa kokonaiskasitystd, ennen kuin kuluttaja voi
sijoittaa tuotetta omalle mielikuvakartalleen. Taman maéarittelyn térkein tavoite

on, miten tuote sijoittuu verrattaessa kilpailijoihin.(Siukosaari 1997, 80 -83)

Mielikuvamainonnassa jatkuvuus ja pitkékestoisuus toimivat parhaiten. Mainonta
on markkinointiviestinndn voimakkain keino, jonka tuottaminen vaatii kuitenkin
taloudellisesti paljon, joten sen osaavaan ja jarkevéaan kayttoon tulisi Kiinnittdé
erityistd huomiota.(Siukosaari 1997, 80 -83)

Mainonta muistuttaa ja pitdd mielessd. On kuitenkin hyva sailyttdd yhtendinen
linja ja yleisluonne. Vain sill4 tavoin syntyy muistijalked ja asian ydin séilyy
muistissa. (Siukosaari 1997, 80 -83)



Altistumi- _ Huomaa- _, Proses-

_ .
sointi Vaikutus

Mainos - '
nen minen

Kuvio 2. Mainonnan vaikutusprosessi. (Vuokko 2003, 204.)

Kuvio 2 kertoo mainonnan vaikutuksen kulun. Samaa prosessia kuvataan myos
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usein vaikutushierarkiamalli AIDA- kaavalla: Attention, Interest, Desire, Action.

Erityisesti uusien tuotteiden suhteen ajattelumalli kulkee usein tallaista rataa.
Riskin koetaan olevan suurempi kuin tutuissa tuotteissa ja siksi ostopaatoksen

tueksi kaivataan enemman tietoa ja harkintaa. (Siukosaari 1997,78)
ATTENTION — INTREST — DESIRE ~ — ACTION
HUOMIO —KIINNOSTUS — OSTOHALU— OSTO

Kuvio 3. AIDA-kaava. (Rope, Vahvaselké 1998, 165)

AIDA- kaavan kullekin kohdalle voidaan asettaa erilaiset viestinnalliset

tavoitteet. Paatavoite on saada kuluttaja toimimaan kaavan mukaisesti eli

kiinnostuksen herattamisen jalkeen ostamaan tuote. (Rope, Vahvaselka 1998,

165)
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. ket& kuuluu, minké tyyppisid, misté tavoitettavissa

: mitd kohderyhma haluaa saada, milta haluaa valttya

: madrittelee mita tuotteesta tulee sanoa herattaakseen

kohderyhmén ostomotiivin

: tukee tavoitemielikuvaa ja sopii kohderyhmélle

: valitaan siten ettad kertovat sanoman mahdollisimman

tehokkaasti ja taloudellisesti

: tehokkain, rationaalisin ja taloudellisin tapa. Tehokkuus

I<I<I<I<I|

on kuitenkin taloudellisuutta tarkedmpaa.

Kuvio 4. Markkinointiviestinnén kultainen linja. (Rope, Vahvaselkd 1998, 167 -
168)
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3.3.4 Menekinedistaminen

Menekinedistdminen: osatekija markkinointiviestinnéssé tarkoituksenaan tukea,
henkilokohtaista myyntity6td, mainontaa, suhde- ja tiedotustoimintaa.
Lyhytaikaisia toimenpiteitd, jotka houkuttelevat sekd ostamaan ettd myymaan.
(ldman, Kéamppi, Latosenmaa & Vahvaselké 1995, 267)

Menekinedistamisen kohteita ovat:

® jakelutien jasenet = keskusliike, tukkukauppa, véhittdiskauppa

® myyntihenkilokunta = myyntiedustajat, myyjét, tuote-esittelijat seka
® Kkuluttajat. (Rope, Vahvaselkd 1998, 192)

Menekinedistdmisend on totuttu pitdmaan myyntid nopeasti lisadvia toimenpiteita.

Tunnetuin keino on vahittaiskauppojen erikoistarjoukset eli kampanjat.

Yksittaisen kampanjan tulee olla osa markkinoinnin jatkuvuutta ja yrityksen

brandi-ilmettd. Kampanja sisaltad yleisesti asiakaspalvelua ja myyntia.

Kampanja “tarkoittaa tavoitteellista ja ajallisesti rajattua markkinointitoimien
kokonaisuutta. Yksittadisen kampanjan tulee olla osa markkinoinnin jatkuvuutta ja
yrityksen brandi-ilmettd. Kampanja sisdltda yleisesti asiakaspalvelua ja myyntid.”

(Asiakaspalvelun virtuaalikoulu).

Ne ovat suhteellisen halpa (mainontaan verrattuna) keino saada nakyvyytta ja
lisamyynti& tuotteille. Kampanjoinnin tuotto on myds helppo tarkistaa, sill4d ne
ovat aikarajoitteisia ja myynti rekisteroityy tietokantaan. Taloudellisuutta puoltaa
my0Os ajatus, jonka mukaan kampanjan kustannukset peitotaan lisdéntyneelld
myynnill&. Panos ja tuotos pyritddn neuvottelemaan niin, ettd molemmat, sek&

kauppa ettd tavarantoimittaja hyotyvat.(Siukosaari 1997, 108.)



24

Kaupallehan ilmiselvd hyoty nakyy lisdantyneend myyntind, mutta
tavarantoimittajalle tulevia etuja ovat liséksi vield mahdollinen parempi/suurempi
myyntipaikka liikkeessa sekd voidaan myo6s sopia kampanjoinnin liittdmisesta
mukaan viikkomainontaan. Kampanjaa suunniteltaessa on kuitenkin kiinnitettava
erityistd huomiota sen vaikutuksista tuotteen imagoon. Mainonta saattaa joissain
tapauksissa olla parempi vaihtoehto, jos tuotteen maine ké&rsii kampanjan
toteutuksesta. (Siukosaari 1997, 108.)

Esimerkkind voidaan ajatella vaikka Aalto-maljakkoa, joka on suhteellisen
laadukkaaksi bréandatty tuote. Jos siitd lahdettdisiin rakentamaan kampanjaa, jossa
hinta olisi todella halpa, ja myyntipaikkana vaikkapa Tokmanni, voisi hetkittainen
myynti olla hurja, mutta sen vaikutus pidempiaikaiseen myyntiin olisi
katastrofaalinen. Tuote olisi menettanyt valttikorttinsa; sen ainutlaatuisuus olisi

kadonnut.

Vuokko (2003) méérittelee kirjassaan menekinedistdmiseksi kaiken sellaisen
toiminnan joilla tarjotaan jakeluketjun jasenille, omalle myyntiorganisaatiolle tai
kuluttajille yllykkeitd, jotka lisadvat tuotteen myyntid. Yllyke voi muukin olla
kuin rahallinen etu, esimerkiksi kylkidainen (eli tuotteen mukana saatava
ylimdardinen hyodyke) tai tarjoamalla samaan hintaan enemman. Tarkoitus on
joka tapauksessa vaikuttaa tuotteen haluttavuuteen. Mainonnan ja
menekinedistamisen yhteistydtd on kuvailtu seuraavasti: mainonta tarjoaa syyn
ostoon eli toimii kylvOaktiviteettina ja menekinedistdminen tarjoaa siihen
yllykkeen eli sen voidaan ajatella olevan korjuuaktiviteetti. Nama kaksi siis usein
ovat melko voimakkaasti sidoksissa toisiinsa, ja kampanjoinnin onnistumista
arvioitaessa onkin parempi pohtia niiden yhteisvaikutusta ja tehokkuutta, kuin

mitata jommankumman yksittaisvaikutusta. (Vuokko 2003, 246-247)

Menekinedistdmisessa toteutetaan usein markkinointiviestinnan push- and pull-
strategiaa. Kaytdnnossa tdma tarkoittaa sitd, ettd pyritddn vaikuttamaan oman
organisaation ja jakeluketjun myyntihalukkuuteen (push-strategia) ja asiakkaiden
ostohalukkuuteen (pull-strategia). (Vuokko 2003, 251)
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Menekinedistamisen tavoitteet
Omaan myyntihenkilostoon suuntautuvat menekinedistamisen tavoitteena on

informoida ja motivoida myyntihenkilQita. Tavoitteet ovat seuraavanlaisia:

e Informointi yritykseen, sen tuotteisiin tai palveluihin liittyvistd asioista ja
tulevaisuuden suunnitelmista.” Mielestdni on tdrkedd myds, ettd tiedotus
suoritetaan ajoissa. Jos tieto saavuttaa oman henkilékunnan liian myohaan, on
monesti jo ilmennyt kyselyita tai jopa ongelmia muuttuneen tilanteen vuoksi.
Liséksi tulisi kiinnittdd huomio siihen ettd informointi olisi jarjestelmallista ja
aikataulutettua. Erityisesti jakelukanavat tuntevat olevansa eriarvoisessa

asemassa, jos tieto saapuu eriaikaisesti eri ryhmille

e ”Kiinnostuksen ja motivaation luominen yrityksen nykyisid, uusia tai

parannettuja tuotteita kohtaan”

e “Myyntitoimintaa ja -tilanteita helpottavien laitteiden ja materiaalien
tuottaminen ja tarjoaminen myyjille.” Edelleen korostaisin tdssd aikataulun
tarkeyttd; materiaali tulee olla valmis ja perilla ajoissa. Liian myo6hdan
toimitettu/saatavilla oleva materiaali on huomattava taloudellinen tappio, silla
sitd ei juuri pystytd hyddyntdmaan. Olisi myOs toivottavaa, ettd Ingmanin
tapauksessa koko “’kenttdviki” saisi tiedon kdytettdvistd materiaaleista. Siten
yhteisty® sujuisi parhaiten, ja kaikilla olisi mahdollisuus ennakoida tulevaa
tilannetta.

e “Myyntihenkildston motivointi myyntitavoitteiden saavuttamiseen.”

e “Myyjien motivointi asiakassuhteen hoitamiseen ja parantamiseen.” Omana

lisdyksenda vield liittaisin tdhadn kohtaan tyokalujen antamisen suhteiden
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hoitamiseen. Konkreettisten asioiden lisdksi se voi olla my6s aika, silla se
tuntuu olevan talla hetkelld suurin syy miksi asiakassuhteisiin ei ehdita
panostaa. Vastuuta voitaisiin ehké jakaa myds menekinedistéjille tai muuten
kenttédvaen kesken uudelleen.(Vuokko 2003, 250.)

Jakeluketjun vallan koetaan lisd&ntyneen, siksi olisikin tdrked4d panostaa
menekinedistdmiseen juuri tahan suuntaan. Toisaalta on myds huomioitava, etti
vaikka jakelukanavilla on paljon méaardysvaltaa, ei vahittdismyyjan roolia
myynnin suhteen saa aliarvioida. Asiakas kuitenkin tekee ostopédatoksen vasta
kaupassa, ja siithen padtokseen vaikuttaa esimerkiksi se miten tuote on esilld ja
suositellaanko sitd kaupan puolelta. Tavarantoimittaja joutuu siis nykyddn
tekemaan paljon tyota eri tahojen kanssa saadakseen tuotteensa kaupan hyllylle.
Né&itd seikkoja voi (ja kannattaa) ottaa huomioon mainosmateriaalia tai

kampanjatukia suunniteltaessa. (Vuokko 2003, 251.)

Vuokko on kerdannyt menekinedistdmistoimintaan liittyvid tavoitteita
jakelukanavaan liittyen. Kerron seuraavaksi miten ne nakyvat ja toteutuvat oman

tyoni nakokulmasta tai yleisesti Ingmanin toiminnassa.

1. Uusien tuotteiden esittely

Ingmanin kohdalla uusista tuotteista yleensé tiedotetaan jakelukanaville. Ketjut
tekevét padtokset mitd tuotteita siséllytetddn valikoimiin, paatoksistd kdydaan
neuvotteluja Ingmanin ja ketjun edustajien kesken. Talla tavoin varmistuvat ns.
ketjuvalikoimatuotteet, jotka kauppa varmasti ottaa myyntiin. Lisaksi voidaan
kauppakohtaisesti  sopia muista tuotteista, joita halutaan  myyntiin.
Avainasiakaspaallikké tai menekinedistaja sopii kauppiaan/osastonhoitajan

kanssa sopivat tuotteet.
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2. Jakelupeiton kasvattaminen

Ingman on kasvattanut jakelupeittoaan logistiikkamuutoksen myo6td. Kuljetus ja
kerdily tapahtuvat Valion toimesta, ja tdten on saatu mukaan koko Suomen
kattava logistiikkaketju. Yhteistyolld ja neuvotteluilla ketjujen kanssa pyritdan

myo0s kasvattamaan ja yll&pitdmaan jakelupeittoa.

3. Omien tuotteiden ja hyllytilan méaaraan ja sijoitteluun vaikuttaminen

Ensimmaisen kohdan lisdksi tuotteiden ndkyvyyttd on pyritty parantamaan
osallistumalla ns. allaspéivityksiin. Kéaytdnndssd tdma tapahtuu siten, ettd
avainasiakaspaallikko tai useimmiten menekinedistdja on mukana kaupan altaiden
uudelleen jérjestelyssd. “Pdivitys” toteutetaan ketjulta saadun hyllykuvan
mukaisesti, jossa ovat paasaantoisesti valikoimatuotteet eli ne tuotteet jotka ovat
myynnissé ketjun kaikissa samankokoisissa myyntipisteissd. Muita myynnillisesti
kannattavia ja usein my6s uutuustuotteita, lisatdan altaaseen mahdollisuuksien
mukaan. Toimenpiteet tehdéan ennen sesonkia ja sesongin jalkeen. T&lla tavoin
pyritddn varmistamaan, ettd riittdvasti tuotteita pysyy liikkeen valikoimassa ja
mahdollisten hittituotteiden” tai erikoishintaan tulevien tuotteiden tila on riittava.
Lisatilaa saatetaan tarjota myds Ingmanilta omien irtoaltaiden muodossa, jotka
yleensd saapuvat myymaloihin huhti-toukokuussa. Altaita tarjotaan niin isoille
kuin pienille myyméloille mutta sijoitteluun vaikutetaan vain suurimmissa

liikkeissa.
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4. Markkinoijan oman myymalamateriaalin kayttd myymal&assa

Materiaalin kéytostd sovitaan yleensd kauppakohtaisesti. Ingmanilla yleisimmin
kaytossd olevat materiaalit ovat erikokoiset pahvitaulut (altaan péaalle
kiinnitettdvd), mobilet ja hyllypuhujat. Myo6s kilpailutelineita on kokeiltu, mutta
koska ne vievat enemmén tilaa, ei vélttaméatta voida laittaa esille kaikissa
liikkeissa. On myos joillekin ketjuille erityisesti suunniteltuja kampanjoita esim.
tarjoushinta K-Plussa-kortilla, silloin materiaali usein tulee Keskolta, mutta
voidaan antaa tarvittaessa lisdmateriaalia, esimerkiksi A4-kokoa olevia
hintajulisteita, joissa on tuotteen kuva ja tarjoushinta.

5. Ostomaarien lisidminen

Erikoiskampanjat ovat eniten kéytetty keino myynnin lisaéamiselle. Kauppa saa
yleensd ostoedun suuremman erdn tilauksesta. Voidaan my0s sopia jostain

erikoisjarjestelysté esim. tuote-esittelysta tai Ville-hahmon vierailusta kaupassa.

6. Ostojen ajoitukseen vaikuttaminen

Omassa tydssani tarvitaan suhteellisen harvoin ajoitukseen vaikuttamista, isojen
ketjukampanjoiden yhteydessa on kuitenkin hyva ottaa huomioon ennakkotilaus

tavaran riittdvyyden varmistamiseksi.
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7. Vahittadismyymaloiden varastointiongelman pienentadminen

Pyritddn tilaamaan tavaraa menekin mukaan. Isoissa pisteissa on useita

kuormapdivia, mika mahdollistaa tilaamisen menekin mukaisesti.

8. Liséetujen liittdminen omaan tuotteeseen

Lisdedun tarjoaminen parantaa asemia erityisesti kilpailijaan néhden. Ingmanin
kayttamat “’kylkidiset” ovat usein tavaraa liittyen jaatelo6n esim. jaatelokauha tai
vaikkapa serviettejd. Vaikka lisdetu on tarkoitettu asiakkaalle, se toimii
houkuttimena myos jakeluketjulle, sill& sen oletetaan lisdédvan myyntid ja se taas

on kaupalle eduksi.

9. Jakeluketjun motivaation lisédminen nimenomaan markkinoijan tuotteen

myymiseen

Kaikki edella mainitut toimet ovat tavallaan myo6s jakeluketjun motivoimista.
Lisaksi voidaan toki kdyttad houkuttimena huomattavaa hintaetua, jos kaikki tai

useampi ketjun jasen osallistuu kampanjaan.
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10. Jakeluketjun motivaation ja kyvyn lisddminen nimenomaan

markkinoijan tuotteen mainostamiseen ja markkinointiin

Merkittavien kampanjoiden yhteydessd usein sovitaan niiden liittdmisesta
viikkomainontaan. Ingmanilla on myo6s yhteistydkumppaneita, joiden kanssa

neuvotellaan valmiit kampanjat tietyksi kaudeksi (esim. 4 kk eteenpadin).

11. Sidosryhmasuhteen vahvistaminen markkinoijan ja jakeluketjun valilla

Tiedotuksella ja viestinnalla on mielestani merkittdva osuus tdssa tavoitteessa.
Kaupat kokevat olevansa tarkeitd yhteistyokumppaneita, jos tiedotus toimii
ajallaan ja selkeésti. Jos tilanne on péinvastainen, se tulkitaan helposti tietojen
“pimittdmiseksi” tai valinpitdméattomyydeksi. (Vuokko 2003, 251 -252.)

Kuluttajiin kohdistuvan menekinedistamiset keinot ja tavoitteet

Asiakaskuntaan kohdistuvan menekinedistdmisen tavoitteet ovat suoraa jatkumoa
jakelukanavaan tehtavalle vaikuttamiselle. Kuluttajahan on viime kéadessa se,

jonka paatokselld on suurin vaikutus myynnillisesti.

Valitut keinot riippuvat aina tuotteesta ja kohderyhmaéstd. Jos kyseessa on uusi
tuote, koetetaan asiakas saada kokeilemaan sitd. Houkuttelevuutta lisatdan usein

joko erikoishinnalla tai mainonnalla.

Hinnanalennuksia kaytetddn myos, jos halutaan ettd asiakas ostaa tuotetta
enemman kerralla (Vuokko 2003, 252). Tyypillistd on asetella hinta niin, etta on

edullisempaa ostaa useampi (esim. 2 kpl 5 € 4 2.99 €). Vaihtoehtoinen tapa on
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lisdedun saaminen, jos ostaa useamman kappaleen (esim. jadtelokauha kahden

jaatelon ostajalle).

Tuote-esittelyt ovat tehokas tapa paitsi esitelld uusi tuote, myds saada asiakas
ostamaan tuotetta uudelleen (Vuokko 2003, 252). Se on erdanlaista mieliin
palauttamista ja tarkoituksena nostaa tuote esiin kymmenien samankaltaisten
joukosta. Toki se antaa my6s mahdollisuuden perustella ja kertoa, miksi juuri
tdma tuote tulisi valita. Maistiaiset toimivatkin parhaiten silloin, kun ne tekee
tuote-esittelija. Samalla on mahdollisuus henkilokohtaiseen kontaktiin ja asiakas
voi kysyé seikkoja joista on kiinnostunut. Samaa patee messuilla tapahtuviin
maistatuksiin, silld erotuksella ettd oma osasto luo mahdollisuuden suorittaa

viestintdd oman tyylinsd mukaan.

Jos taas toivotaan, ettd asiakas ostaa tuotetta useammin (Vuokko 2003, 252),
kerdilykampanjat ovat tehokas keino saavuttaa tuloksia. Ingmanilla esimerkiksi
on ollut kerdilykampanja, jossa 10 ean-koodia kerdadmalla sai KoKo-
jaatelokulhosetin. Erityistda huomiota tulee Kiinnittdd saavutettavaan etuun. Sen

tulee olla aidosti houkutteleva, muuten kampanja on turha.

Jos halutaan vaikuttaa kuluttajan padtokseen ostaa yrityksen eikd Kilpailijan
tuotetta, taytyy keinojen suhteen olla tarkkana. Kilpailijayritystd ei saa
mustamaalata, vaan tuotteesta taytyy aidosti saada vetovoimaisempi Kuin
Kilpailijan oma. Hinta on tietysti melko ilmeinen konsti, mutta voidaan myds
yrittdd tuoda esiin sellaisia omia myo0nteisia puolia, joita Kkilpailijalta
puuttuu.(Vuokko 2003, 252) Ingmanin kohdalla téllainen on ehdottomasti

kotimaisuus.
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Kuluttajan tulee saada runsaasti tietoa yrityksestd ja tuotteista ettd han siirtyy
kilpailijatuotteen ostajasta markkinoijan tuotteen ostajaksi (Vuokko 2003, 252).

Edella mainitut toimet patevat tassékin osiossa.

Erilaisuus ja erityisyys ovat avainsanoja, etta asiakas huomaa ja muistaa kyseisen
markkinoijan toimenpiteet paremmin kuin kilpailijan toimenpiteet (Vuokko 2003,
253). Myo0s tuote-esittely on sellainen toimenpide, jolla on huomioarvoa.

Oikeiden arvojen, kuten laadukkuus ja kotimaisuus, esiintuominen auttaa
asiakasta suhtautumaan positiivisesta kyseiseen merkkiin ja kokee saavansa siita
parempaa arvoa kuin kilpailijamerkistd (Vuokko 2003, 253). Myos yrityksen

hyvad imago tuo samanlaista uskottavuutta.

Jos kaytetdan yhteiskampanjointia muiden yritysten kanssa, on tarkeda ettd
kumppanilla on my6s hyva maine sekd samankaltaiset tavoitteet ja kohderyhma.
Yhteiskampanjoinnin etuja ovat mm. jaetut kustannukset. Se ei kuitenkaan aina
toimi aivan niin  suoraviivaisesti, silla Ingmanilla on kokemusta
yhteiskampanjoinnista josta suuremman hyddyn vei juuri kumppani. On siis

vaikea ennustaa miten myynti jakautuu, jos tarjolla on kaksi tuotetta.

Ingman kayttdd menekinedistdjidédn hyodyksi kampanjoiden esille laitossa. Silla
pyritddn varmistamaan mahdollisimman nayttdvd ja hyvalle myyntipaikalle
sijoitettu esille laitto. Samaan pyritddn my6s ns. normaalitdytossa jonka
menekinedistdja tekee; tarkoituksena on varmistaa tuotteelle mahdollisimman
hyvd nékyvyys ja riittdvyys. Namé toimet varmistavat ettd asiakas huomaa

tuotteen ja kampanjat hyvin vahittéiskaupassa. (Vuokko 2003, 270.)
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Menekinedistamisen vaikutustapa

Menekinedistamiselld siis yleisesti tarkoitetaan jonkin hyodykkeen tarjoamista
kohderyhmaille vastikkeetta eli ”something for nothing”. Hyddyke voi olla heti,
kaytettavissa esim. ilmaistuote eli kylkidinen tai my6hemmin saatavissa kuten
hinnanpalautus tai kanta-asiakasbonus. Peruste edun saamiselle voi myos
vaihdella, se voidaan maaritella vaikkapa sen mukaan miten nopeasti o0sto

tapahtuu tai ostetun maaran mukaan.

Menekinedistamisen yksi suurimmista eduista on, ettd sen kustannukset voidaan
liittdd suoraan saavutettuihin asiakaskontakteihin. Kampanjan onnistumista
voidaan siis seurata reaaliaikaisesti ja sen arvo voidaan laskea rahassa. Toisin
kuin mainonnassa, jossa vaikutus on pitkdvaikutteinen ja tulokset usein
saavutetaan vasta pitkén ajan kuluttua, menekinedistamisen tulokset ovat nopeita
ja mitattavissa. Mainontaan verrattaessa erona nédkyy myds se, ettei tarkoitus
nimenomaan ole luoda mielikuvia (ne saattaisivat olla liiaksi liitoksissa hintaan),
paaméaérand on siis lisamyynti. Taydellisesti menekinedistdiminen on onnistunut
silloin, jos se houkuttelee myds uusia kuluttajia kokeilemaan tuotetta. Kuluttajiin
ja jakeluketjun edustajiin kohdistuvat menekinedistamistoimenpiteet poikkeavat
hieman toisistaan. Suurin ero nakyy siing, ettd jakeluketjun suhteen tarvitaan
tueksi myos muita keinoja, kuten mainontaa ja henkilokohtaista myyntityota. Ne
toimivat ikdan kuin lisdkannustimina ja informaationlédhteend kaupalle, jotta he
tietdvat, mita kampanjaan kuuluu ja mitka ovat sen edut. Kaiken kaikkiaan
menekinedistdminen toimii tehokeinona muiden markkinointiviestinnan keinojen
kanssa. Se saattaa olla viimeinen silaus muulle jo tehdylle tydlle; mainonnan
kylvdmalle siemenelle ja kaupan tarjoamalle mahdollisuudelle ostaa. (Vuokko
2003,254 -257.)
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Ingmanin kohdalla tarjotaan siis niin edell& mainittuja menekinedistamispalveluja
kuin henkilokohtaista tyotd kuorman purkamisen ja tuote-esittelyiden muodossa.
Paamaara on kuitenkin sama; myynnin maksimointi. Ta&mé pyritaan toteuttamaan
yhteisty6lld kaupan kanssa, onhan myynnin kasvu molempien etu.
Henkilokohtaisesti tehty ty6é Iluo kontaktin niin henkilokuntaan kuin
asiakkaisiinkin. Samalla on mahdollisuus kertoa tuotteesta myos yksityiskohtaista
tietoa, joka muulla tavoin esim. mainonnassa, saattaisi hukkua
informaatiotulvaan. Kampanjoinnin kynnys madaltuu, kun tavaran purussa on
apuvoimia ja valmiiksi sovittujen kampanjoiden riittdvyys pystytddn
varmistamaan. Toki myds normaalimyynnissd olevien tuotteiden riittavyys ja

hyllytila pyritdan pitdmaan riittavana.

Menekinedistamisen keinot

Omaan myyntihenkil6stoon kohdistuvat toimenpiteet kuten kokoukset,
tiedotus- ja koulutustilaisuudet seké tiedotteet

Tavoitteena omilla myyntihenkilostoon kohdistuvilla toimenpiteilla on antaa
tietoa ajankohtaisista asioista liittyen tuotteisiin tai yritykseen itseensa. Voidaan
my0s kertoa myynnillisista tavoitteista, uusista tuotteista ja kaikin tavoin
informoida henkil6kuntaa tulevista suuntauksista. Myyntitulosten kertominen on
my0s motivoivaa toimintaa tai vastaavasti jos tavoitteista on jaaty, kannattaa sekin
tuoda myyjien tietoisuuteen, ja mahdollisesti myds tarjota tai miettia keinoja
tilanteen parantamiseksi. Kilpailijoiden tuotteista tai toimia saatetaan kaydéa lapi,
varsinkin jos ne aiheuttavat muutoksia omassa toiminnassa. My0ds muut
muutokset omassa yrityksesséd on tiedotettava henkilokunnalle, samalla olisi hyvé
kertoa myo6s syy muutoksiin. Mainosmateriaali ja sen kayttoon liittyvat seikat
sekd asiakaskuntaa koskevat tiedot ovat usein myos asioita joita ké&sitelldan
kokouksissa. Henkilokuntaa on hyvd myos tiedottaa yrityksen periaatteista ja
toimintatavoista sek& asiakassuhteiden hoitamisesta. (Vuokko 2003,257-258.)
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Myynnin tukimateriaali

Myynnin tukimateriaali-késite kattaa tuotendytteet, tuotekuvastot, esitteet ja
myyntikansiot sekd kampanjakuvaukset. Multimedian osalta tukena voivat toimia

videot, kalvosarjat, multimediaesitykset ja verkkosivut. (Vuokko 2003,258 -259.)

Myyntikilpailut

Myyntikilpailusta esimerkkiné tavoiteltava palkinto eniten myyneelle myyjélle.
Vaihtoehtoisesti tavoitteeksi voidaan asettaa vaikkapa uuden asiakasryhmén
saaminen tai kanta-asiakkuuksien paras saavuttaminen. Yleisesti siis asetetaan
jokin mitattavissa oleva tavoite ja luvataan palkinto sen saavuttaneelle
myyijalle.(Vuokko 2003,258 -259.)

Myynnin motivointi

Voidaan kayttaa yleistd motivointia myyntiin eli johto pitd&d motivointipuheita
myyntihenkildstolle tai lahettdd motivointikirjeitd. Myos intranetid voi hyddyntaa.
Henkilokohtaisina keinoina voi kédyttaa suoran palautteen antamista seka bonuksia
tai kannusteita. (Vuokko 2003,258 -259.)

Erityisen tarkedd myyntihenkil6ille on tuntea oman yrityksensa ja Kilpailijoiden
tuotteet ja tilanne. Myyntitilanteessa joudutaan argumentoimaan ja vastaamaan
asiakkaiden kysymyksiin, joten on ensiarvoisen tarkedd olla valmistautunut ja
kykeneva siihen. Myynnin tukimateriaalin tarkoituksena on lisata kykya myyda ja
asiakaskunnan tilanteesta selvilla pysyminen auttaa reagoimaan tilanteisiin
tarvittavalla tavalla. (Vuokko 2003, 258 -259.)
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Ingman jarjestdd myyntihenkil6illeen (avainasiakaspéallikét, brand managerit,
johto jne.) kokouksen noin kerran kuukaudessa, joissa kasitelladn juuri edelld
mainittuja asioita. Menekinedistdjat ja tuote-esittelijait ovat kokouksessa pari
kertaa vuodessa ja ndissd tapaamisissa késitelldédn yleensd markkinoille tulevat
uutuustuotteet. Toki kaikilla on mahdollisuus my6s antaa palautetta ja

kehitysideoita yleensé kysytdén ja otetaan vastaan jos sellaisia ilmenee.

Ideaalitilanne on, jos my0ds avainasiakaspaallikot osallistuvat kokoukseen, mutta
kaytdnndssa yleensd toimitaan niin, ettd kokouksessa lapikdydyt asiat
raportoidaan puhelimitse seuraavan viikon aikana. Toki avainasiakasp&allikot
saavat jonkinlaisen muistion kokouksen kulusta, mutta on selvempaé kayda asiat
henkilokohtaisesti lapi. Kokousten maaré olisi riittdva, mikali menekinedistéjat
voisivat hyddyntad myds intranetia (olettaen tietenkin ettd sieltd I0ytyisi
tarpeellista markkinointimateriaalia jne.). Taménhetkinen tilanne kuitenkin on,
ettei  tiedotus ole riittdvad, wvarsinkin kun osa siitd on  jatetty
avainasiakaspaallikdiden vastuulle. Heidan on ldhes mahdoton jokaiselle
henkilokohtaisesti kertoa viesti. Yhdella paallikélla voi olla lahes kymmenen
alaista. On melko aikaa vievaa puhelimitse kertoa késitellyista asioista, kun ne

voisi esim. intranetin kautta suhteellisen nopeasti saada kaikkien tietoisuuteen.

Muista mainituista menekinedistdmiskeinoista kéasittdadkseni henkilokohtainen
palaute tai motivointikirjeet ovat suhteellisen harvinaisia, luultavasti juuri niiden
hitauden takia. Ingmanilla on myos kéytossa intranet, mutta valitettavasti siihen ei
ole paasya koko henkilokunnalla vaan esimerkiksi menekinedistéjat ja tuote-
esittelijat eivat voi sitd hyddyntdd. Vuokko (2003) myds painottaa sitd, ettd
markkinointimateriaalin yhtenéisyyden kannalta olisi hyva, ettd sitd oli saatavilla
juuri intranetin tai yhteisen verkkoaseman kautta. Silla tavoin sdilyisi yrityksen
visuaalinen ilme ja myyjien ty0 helpottuisi, kun tukimateriaalia olisi helppo

tuottaa.
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Jakeluketjuun kohdistuvia menekinedistamiskeinoja

Jakeluketjun tiedottaminen on tarke&a, koska silla tavoitellaan me-henked ja
sitoutuneisuutta tuotteen/yrityksen tuotteiden myymiseen. Lisaksi on myos
helpompi suositella ja perustella ostosyyt kuluttajille tuotteesta, josta on saanut
riittdvasti tietoa. Joidenkin tuotteiden osalta saattaa olla tarpeen jarjestaa
koulutusta tai vierailuja yritykseen jotka mahdollistavat tarkemman selvityksen.
(Vuokko 2003, 260-261.)

Messut ja nayttelyt ovat myds suosittuja esittelypaikkoja, erityisesti uusien
tuotteiden suhteen. Ne ovat usein myds tilaisuuksia asiakassuhteiden hoitoon.
(Vuokko 2003, 260-261.)

Liikkeenhoidollinen apu ja neuvontapalvelut sekd tilauksia helpottavat
jarjestelmat lasketaan myos menekinedistamistoiminnaksi. Joissain tapauksissa
saattaa olla myos jarkevad rakentaa jalleenmyyjille kayttoon ekstranet-palvelu,
Jos tuen tarve on sen laatuista, etta sitd voidaan téllaisen palvelun kautta tarjota.
(Vuokko 2003, 260-261.)

Mainosmateriaali voidaan tarjota myos jakeluketjun kéyttéon. Pyritddn luomaan
mielikuva tuotteesta jota kuluttajat haluavat ostaa. Sellaisia tuotteita myds kaupat
ottavat myyntiin. Lis&arvon tarjoaminen (esim. yksinmyyntioikeus) on myds
houkuttelevuuteen vaikuttava seikka. Informointi my6s vaikuttaa selvasti
myyntiin esimerkiksi sellaisissa tilanteissa, joissa kyseessé on tuleva kampanja ja
voidaan olla varmoja jalleenmyyjadn varautumisesta siihen tilaamalla tavaran
etukateen varastoon. (Vuokko 2003, 260-261.)

Ingmanhan tarjoaa nimenomaan liikkeenhoidollista apua menekinedistéjien

muodossa. Toki tdmé& palvelu tarjotaan vain suurimmille asiakkaille, silld taytyy
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laskea my0Os kannattavuus tyoOlle. Menekinedistajat ja avainasiakaspaallikot
hoitavat  tiedotuksen tulevista kampanjoista ja esittelevdt samalla
mainosmateriaalin. Poikkeuksen tekevat ketjukampanjat, joihin tulee usein
materiaali suoraan ketjulta. Voidaan myo6s kayttaa seka ketjun materiaalia etta
Ingmanin. Tavaran saatavuus ja riittdvyys myos varmistetaan, ja useimmiten

tilauksen hoitaa menekinedist&jia.

Rahassa laskettavia etuja ovat maaraan sitoutettu tarjoushinta tai ilmaislahjat
kuten logolla varustetut paidat, lippalakit tms. Voidaan myds kayttdd kaupan
suhteen bonusrahaa, jos myynnissd paastaan tavoitteisiin. P&&maarand on
motivointi myymaan. Ketjuajattelun yleistyessé erityisen térkedksi on noussut
niin sanottu space management eli hyllytilan hallinta. Tarkoituksena on saada
mahdollisimman hyva ja iso tila hyllystd, sill& se takaa asiakkaan huomion. Myos
omia hyllytelineitd pyritddn saamaan myymaldén, mutta niiden k&yttd riippuu
myymalan tiloista ja myytavastd tavarasta. Jadtelon suhteen eivdt ole
luonnollisestikaan kaytdssa, mutta esimerkiksi hyllypuhujia (=eli hintaetiketin
lahistolle sijoitettava katseenvangitsija) kaytetddn usein. Myymaldmateriaalin
kaytto riippuu yleensé kaupasta, eli ei ole selvaa ettd kaikkea tarjottua materiaalia
saa kauppoihin laittaa. Yleensd syyna on tilan puute tai materiaalin
sopimattomuus kyseiseen tilaan (esim. ei ripustuspaikkaa mobilelle). Olisikin
tarkedd ottaa huomioon véhittdiskaupan tarpeet ja haluta materiaalin
suhteen.(Vuokko 2003, 263-264.)

Pyrin selvittdmd&n nimenomaan vahittaiskaupan toiveita opinndytetydssani.
Mielestani asiaan ei ole kiinnitetty riittdvasti huomiota ja on resurssien tuhlausta
valmistaa materiaalia joita kukaan ei voi kéyttdd. Varovaisestikin arvioiden noin

puolet Ingmanilta saamastani mainosmateriaaleista paatyy roskikseen.
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Mité keinoja kannattaa kayttaa?

Oikean keinon valitsemiseen vaikuttaa luonnollisesti se, mika millainen tuote on
kyseessa ja kenelle sitd halutaan myydé&. Jos kyseessa on uusi tuote, voidaan jakaa
ilmaisndytteita tai jarjestaa tuote-esittelyitd. Riski kokeiluun on ndin pienempi, ja
kuluttajat mahdollisesti siirtyvét tuotteen kayttajéksi. (Vuokko 2003, 273-276.)

Jos taas on toiveena myynnin lisdédminen, jokin hintaan liittyvd toimenpide on
paikallaan (kampanjahinta, kaksi yhden hinnalla tms.). Sama pétee tuotteisiin
jotka halutaan pois valikoimasta, tosin silla erotuksella ettei silloin tarvitse olla

niin tarkkana tuotteesta jaavan mielikuvan suhteen. (Vuokko 2003, 273-276.)

Toki keinon valitsemiseen vaikuttaa my0s kohderyhmd&, sen ostokriteerit ja
sitoutumisaste. Jos tuotteen k&yttdjat ovat hyvin hintatietoisia, hinnanalennus tai
hyvitys on toimiva keino. Ostajan sitoutumisasteen ollessa korkea etsitaan tietoa
tarjolla olevista vaihtoehdoista, joten on hyva jos kuluttaja saa mahdollisimman
paljon informaatiota tuotteesta (esittelyt, koeajot, mahdollisuus kokeilla kotona).
Véhemmaén sitoutuneet kuluttajat sen sijaan arvostavat helppoa saatavuutta ja
kohtuullista hintaa. Silloin on erityistd merkitystd myyntitilalla ja -paikalla
myymaélassa sekd hintaan liittyvilla menekinedistdmiskeinoilla kuten kupongeilla
ja hinnanalennuksilla. (Vuokko 2003, 273-276.)

Kilpailijoiden toimenpiteet tulee my6s ottaa huomioon. On olennaista kayttaa eri
keinoja kuin Kilpailija, kuitenkin silla edellytyksella ettd valittu keino on
houkuttelevampi kuin kilpailijan kayttdmé&. Luovuutta siis tarvitaan! Useinhan
lopputulos on myds usean keinon yhdistelmd, silla yksittdinen keino ei yleensé
ole riittdvan tehokas. Kaikkien kéaytettyjen toimenpiteiden tulisi kuitenkin viestié
yhtendistd mielikuvaa, se taytyy siis muistaa keinoja markkinointikeinoja
valittaessa. (Vuokko 2003, 273-276.)
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4 YHTEISOVIESTINTA

Organisaation tai yhteison viestintdd kutsutaan yhteisoviestinnéksi. Se on
suunnitelmallista, tavoitteellista ja johdettua toimintaa tavoitteenaan luoda vahva
ja selked yhteisokuva sek& turvata avoin ja vuorovaikutteinen tiedonkulku.
Yhteisoviestinndn osa-alueita ovat yhteydenpito ja tiedottaminen. Néiden
molempien riittavd hoito t&htd4 oikeanlaisen yhteisokuvan rakentumiseen seka

tiedonkulun varmistamiseen. (Siukosaari 1999, 12 -13.)

Yrityksen on kyettdvd hyodyntdmaan osaamistaan. Pelkkd tieto sen
olemassaolosta ei riitd. Osaamisen hyoddyntdminen taas on mahdollista vain
kommunikoivan henkilokunnan ja viestintdd tukevan yritysrakenteen kautta.
(Kortetjarvi -Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008,8.)

4.1 Keskeiset toiminnot

Karkeasti viestinnén tehtdvat voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen:

1) Vuorovaikutussuhteiden verkosto tarkoittaa kaikkea yrityksen viestintaa,

jonka on tarkoitus liittda eri toimijoita ja toimintoja yhteen.

2) Viestintatoimet, joille on mééritelty tulostavoitteet sekd oma vastuualue ja

tyon suorittavat viestinndn ammattilaiset.

3) Johtamisen osa-alueena tavoitteenaan osaamisen vaaliminen ja

kasvattaminen. (Kortetjarvi -Nurmi ym. 2008, 8.)
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Siukosaari jakaa viestinnan toiminnot seuraavasti:

Yhteydenpito, yhteystoiminta

Yhteydenpidon tarkoituksena on sailyttdd yhteis6 sille tarkeiden ihmisten
tietoisuudessa ja muistissa sekd auttaa omaa henkilostéd tuntemaan
organisaatiotaan ja sen tyontekijoitd paremmin. Yhteyttd pidetd&dn niin omaan
henkildston kuin yhteistyokumppaneihinkin. Tall& tavoin yhteiso ja sen ihmiset
tulevat tutuiksi puolin ja toisin sekd luodaan yritykseen myonteinen, avoin
ilmapiiri, niin sisdisesti kuin ulkoisestikin. Henkilékohtainen yhteydenotto hyva
tapa, silla se mahdollistaa aina myds palautteen vastaanoton. Sen tavoitteellista
muotoa kutsutaan luotaukseksi. Yhteystoiminta muistuttaa aiempaa pr- ja
suhdetoimintaa, se on samalla tavoin suora ja henkilokohtainen kontakti, joka
saatetaan tehda esimerkiksi puhelinsoiton tai kirjeen avulla. Tapaamiset niin
henkiloston kuin yksittéisten henkildiden kanssa ja yhteisOvierailut ovat myods
yhteydenpidon keinoja. Edustaminen sekd luotaus lasketaan edelleen
yhteystoiminnan tydkaluiksi, samoin kuin huomaavaisuus oman yhteisén jasenia

tai yhteistydkumppaneita kohtaan. (Siukosaari 1999, 15 -16.)

Tiedotustoiminta, tiedottaminen, tiedotus

Tiedotustoiminnalla on tarkoitus varmistaa etta yritys pysyy tarkeiden ihmisten
tajunnassa. Yhteyttd voidaan pitdd yhteison sisdlla tai se voi suuntautua
organisaation ulkopuolelle eli puhutaan sisédisestd tai ulkoisesta tiedotuksesta.
Tiedotus on wusein yksisuuntaista toimintaa; informaation ja sanomien
l&hettdmistd. Tiedottaminen voidaan toteuttaa tiedotustilaisuutena erilaisten
esitteiden tai tiedotteiden Kkautta. Myo6s toimintakertomus, asiakas- tai
henkilostolehti voi olla tiedotuksen véline ja joissain tyopaikoissa on edelleen
kéytossa ilmoitustaulu. Padmaarand on kuitenkin aina yleinen tietoisuus niin

yrityksestd itsestdan kuin sen asioistakin. (Siukosaari 1999, 15 - 16.)
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4.2 Yhteisoviestinndn muut toiminnot

Y hteisOkulttuurin vaaliminen

Yhteisokulttuuri on yhtd kuin yhteison ja sen tyontekijoiden tapa toimia. Jos
osaaminen kertoo vastauksen kysymykseen mitd, yhteisokulttuurin tulee selvittaa
miten. Johto on vastuussa yhteisokulttuurista, mutta siséisen viestinnén kautta sité
tehdaan tutuksi myos henkiléstolle. (Siukosaari 1999, 17.)

Kulttuurin muodostavat ihmisten nakemykset ja késitykset, se ei siis ole
samanlainen kaikille. Sen muodostaa kokoelma symboleja ja arvoja, jotka voivat
kuitenkin olla merkitykseltd&n erilaisia eri ihmisille. Yrityskulttuurin késitetta
mietittdessd voidaankin ajatella sen olevan joukko erilaisia alakulttuureja,

yhtendisen kulttuurin sijaan. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 10.)

Yhteisoilmeen kehittdminen (design management)

Yhteisoilme syntyy liikemerkin ja logon liséksi myds muista yrityksen ulkoista
kuvaa muodostavista seikoista. Tallaisia ovat esimerkiksi ihmiset, kayntikortit,
esitteet, kirjekuoret, lahjat, jne. Viestinndn toimenkuvaan kuuluu yhteiséilmeen

suunnittelu, toteutus ja kehittdminen. (Siukosaari 1999, 17.)

Koska mielikuvan eli imagon luo jokainen itse, tulisi suunnitelmallisen viestinnén
tukea mielikuvanmuodostajan kokemuksia. Yrityskuvaan liitetty kasitteistd on
osittain paallekkdinen; yrityskuva, imago, profiili, identiteetti jne. Kortetjarvi-
Nurmi ym. (2008, 8.) kuvaa yrityskuvan muotoutumista seuraavanlaisella

kaavalla;
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IDENTITEETTI PROFIILI IMAGO
todellisuus —> yrityksen —> vastaanotettu
lahettaméa kuva kuva

Kuvio 5. Yrityskuvan muotoutuminen. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 10.)

Yhteisomainonta

Yhteisokuvaa rakennetaan myos yhteisdviestinnan kautta. Voidaan tehda tai
teettdd ilmoituksia yhteisosta sekéd ostaa julkaisutilaa joukkoviestimistéd. Lisaksi
esittelytilaa on mahdollista hankkia esimerkiksi mainospylvéistd tai
joukkoliikennevalineistd.  Viestintdkeino on kéytdssdé mm. osakeantien
yhteydessé. (Siukosaari 1999, 17.)

Hyvéantekevaisyys

Hyvéntekevaisyys voi olla rahalahjan tai kannatusilmoituksen lisdksi myos
vaikkapa nuoren urheilijan tukemista. Sen paatarkoitus on kuitenkin tuottaa
antajalle hyvaa mieltd. Yrityksen nimen esiintyminen on pelkkand bonuksena
hyvalle teolle. (Siukosaari 1999, 17.)

Luotaus

Luotauksella selvitetddn sen tyyppisid muutoksia, joilla on vaikutusta yhteison
toimintaan. Viestinndn taholta selvitetddn lahinnd muutoksia mielikuvissa ja -
aloissa. (Siukosaari 1999, 17.)

Luotauksen avulla on myds mahdollista tunnistaa yrityksen kehityssuunnat

riittdvan ajoissa. Luotauksen tavoitteena on ottaa selvaa luuloista ja tiedoista joilla
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on vaikutusta yrityksen toimintaan ja jotka yleensd koskevat sitd. (Kortetjarvi-
Nurmi ym. 2008, 104.)

4.3 Tulosviestinta

Professori Leif Aberg on ottanut kdyttoon kasitteen tulosviestintd. Se kasittaa
kaikki  viestinnan  toiminnot  yhteisossd. Aberg kuvaa  kisitettaan
“viestintdpizzaksi® kutsutulla kuviolla. Sen toteutus ldhti peruskysymyksesté:

“miksi yrityksessd yleensi viestitddn?”. (Siukosaari 1999, 17.)

TEHTAVALAHTOINEN VIESTINTA

ULKOINEN
NaNIVSIS

ORGANISAATIOLAHTOINEN VIESTINTA

Kuvio 6. ”Viestintipizza”.(Aberg 1996, 201)
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Aberg selvittidi kisitettdéin ndin: “Tulosviestinti kattaa kaiken sen sanomien
valityksen, jonka avulla tuetaan organisaation tavoitteiden saavuttamista, tuloksen
tekemistd.”(Siukosaari 1999, 17.)

Késitteen mukaan myyntia ja tuotantoa tulee tukea viestinnalla. Toteuttaminen
vaatii - markkinointitoimenpiteiden  lisdksi  kdytannonlaheisiad  tyoohjeita.
Henkiloston sosiaalistaminen=kiinnittdminen eli perehdytys yritykseen ja

tyotehtaviin.

Informointiosio kuvaa tiedotuksen eri muotoja; sisaista ja ulkoista tiedotusta eli
yhteydenpitoa tédrkeisiin ryhmiin. Samalla seurataan muutoksia ja keratédén
mielipiteitd naistd ryhmistd. Profilointi maarittdd ja rakentaa tuote- ja
yrityskuvaa. Viestintapizzan osa-alueet siis kattavat yrityksen koko toiminnan ja
siihen on lisatty yhteisdviestinnan toiminnoista poiketen markkinointitoimenpiteet
eli markkinointiviestintdd. Erityisesti on painotettu markkinointiviestinnésta
tuotekuvan profilointia ja tutkimista, tuotekuvatiedottamista ja -mainontaa seka

menekinedistamista. (Siukosaari 1999, 19.)

Yhteisoviestintd ja markkinointiviestinta siis kéytdnndssa nivoutuvat yhteen
kokonaiskuvaa yrityksen viestinnasta tarkasteltaessa. Se on toisaalta luonnollinen
lopputulos, silld viestinndn toimienhan nimenomaan tulisi tukea toisiaan. My0ds
Ingmanin tulisi kiinnittd erityistd huomiota tdhan, silla se mahdollistaisi koko
henkildston tuen viestinndn toimille ja samalla kasvaisivat edellytykset

mahdollisimman hyvan tuloksen saavuttamiseen.

4.4 Yhteisoviestinnan tavoitteet

Viestintdd ei harjoiteta vaan viestimisen vuoksi, vaan tavoitteena on yhteison

menestyminen. Viestintd on yksi johdon tydkaluista ja sen avulla tehdaan yhteisoa
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tunnetuksi sekd hankitaan luottamuspadomaa. Toiminta luo pohjaa myyntiin sek&
markkinointiin niin péivittaisissa kuin pitk&aikaisissakin toimissa. Oikean ja
rehellisen yhteisokuvan syntymisessda on yrityksen tavoite ja sen rakentuminen

mya0s antaa suurimman hyddyn.(Siukosaari 1999, 30.)

4.4.1 Yhteisokuva

Tunnettuus tuo luottamusta, tuntemattomaan harvoin suhtaudutaan erityisen
ennakkoluulottomasti. llman oikeanlaista tietoa luodaan helposti vééria ja

negatiivisia olettamuksia niin asiakkaiden kuin oman henkilékunnankin parissa.

Viestintd onkin ratkaisu nimenomaan tietdaméattdmyyden ja tuntemattomuuden
ongelmiin. Muut yhteison ongelmat, kuten esimerkiksi huonolaatuiset tuotteet tai
huono palvelu, tulee ratkaista muilla keinoin. Toisin sanoen, paletin kaikki osaset
tulee olla kunnossa, ettd viestinndssd saa maksimaalisen tuen ja hyodyn.
Rehellinen viestinta on erityisen tarkeda varsinkin siséistd yhteisokuvan kannalta
ja myos huonoista tilanteista taytyy kertoa. Tyontekijoille syntyy siten oikea kuva
yhteison tilanteesta, tavoitteista ja tuloksista. Se motivoi henkilokuntaa
tulokselliseen tydskentelyyn kun taas epatietoisuuden vaikutus on péinvastainen.
Ulkoiselle yhteisdkuvalle on yhtalailla tarkead, ettd annetut tiedot ovat paikkansa
pitdvid. Tdma herattdd luottamusta ja kannustaa yhteistyohon yrityksen kanssa.
(Siukosaari 1999, 31.)

“Yhteisokuvan merkitysta ei voida sivuuttaa puhuttaessa yhteisdviestinnésta. Se
on yhteisolle tarkeiden ihmisten tajunnassa oleva kuva yhteisosta. Yhteisokuva
muodostuu, selkiytyy ja vahvistuu sitd mukaa, mitd enemman yhteisosté tiedetaan
ja mitd paremmin se tunnetaan. Yhteisokuva palvelee itse yhteis6é ja sen tulisi
ohjata yhteisolle tirkeiden henkil6iden asennoitumista yhteisdd kohtaan.  (A-

kiltojen viestinnén tyokalupakki.2005)
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4.4.2 Viestinta tukena yhteison muille toiminnoille

Yksi viestinnan keskeisisté tehtavista on tukea yhteison muita toimia. Néité4 toimia
ovat johtaminen, suunnittelu, logistiikka, markkinointi, myynti, jasenpalvelu jne.
Viestintd auttaa naitd ryhmiéd kerd&maan tietoa ja tiedonkulun sujuvuudessa. Se
esittelee talon toimintatapoja tai laatii sanomia sek& esittda niitd. Viestinta voi
myos esitelld tuotteita tai organisaatiota ja palvella yhteis6a yhteydenotoissa ja
yhteydenpidossa. Se luo tunnettavuutta ja tyotuttavuutta myds oman talon sisélla
parantaen siten tyOilmapiirid. Viestinnan merkitys siis yhteisolle ja sen sisaiselle
tunnelmalle on siis varsin merkittdva. Mukavan ja tietoisen ilmapiirin synnyttya
henkilokunnan on helpompi keskittyd olennaisiin tehtdviinsa eli asiakkaiden
myonteiseen suhtautuminen myytaviin tuotteisiin tai palveluihin ja sitd kautta

saavuttamaan yrityksen menestys.

4.4.3 Yhteisoviestinnan tulokset

Yhteisoviestinnédn tulee siis tukea muuta toimintaa ja silla on omat tavoitteensa.
Viestinnélliset tavoitteet ovat selkeitd ja ymmarrettdvia ja asetetaan seké pitkalle
ettd lyhyelle aikavalille.

Tulosten mittaamisen tekee vaikeaksi se, ettd mittayksikoita ei varsinaisesti
viestinndssa esiinny. Tulokset eivét siis ole euroja, metreja tai kiloja. Siukosaari
(kts. Kuva 4) antaa kuitenkin er&anlaisen mallin, miten onnistumista voi

tarkastella.

Viestinndssd voidaan myos asettaa vélitavoitteita, joiden avulla tarkastellaan
yksittaisen palvelujen, tapahtumien tai tuotteiden onnistumista. Voidaan myos
arvioida maaréad, laatua tai toimivuutta. Olipa arvostelun kohde mik& hyvénsa,

tarkeintd on ettd arvioinnin suorittavat ne ihmiset, jotka ko. tuotosta ovat tydsséan
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kayttdneet. On myds viestinndn valineitd, joita voidaan verrata muiden
yhteisOiden kayttamiin samanlaisiin  viestinndn keinoihin. Tallaisia ovat
esimerkiksi henkilostolendet tai wwwe-sivut. Niitd voidaan arvioida myds

vuosittain jarjestettavien kilpailuiden kautta. (Siukosaari 1999, 31-32)

4.4.4 Yhteisoviestinnan ja markkinointiviestinnan suhde

Kéytannon toiminnassa markkinointiviestinta ja yhteisdviestintd usein nivoutuvat
yhteen. Myyntitydssa tai edustettaessa kdytetddn molempia elementtejd, eika
voida vetdd selkeda linjausta, onko tapahtuma ollut jompaakumpaa yhteiso- tai
markkinointiviestintdd. Esimerkkiné voidaan ajatella vaikkapa asiakastilaisuutta,
jossa yritys on edustettuna. Tilaisuuden aikana tapahtuu sekda myyntityota etta
tiedottamista. Siella hoidetaan suhdetoimintaa ja mahdollisesti my6s tehdaan
menekinedistamistyotd. On hyvé ettd osataan yhdistaa eri elementtejd, ja kéyttaa
niitd toisiaan tdydentdvasti. Viestintatapoja on tarkeintd kayttdd tehokkaasti ja
taloudellisesti ja niiden tulee olla toisiaan tukevia mahdollistaakseen onnistuneen

lopputuloksen. (Bergstrom, Leppanen 1999, 315.)
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Kuviossa 7 Siukosaaren malli yhteisGviestinnén keinoista ja tuloksista.

YHTEISOVIESTINNAN TULOKSET

iestinnan keinot

esite, tiedote

: - iestinnén tulokset
tiedotustilaisuus
. i tunnettuus
video-ohjelma i}
: L Mmarrys
multimediaohjelma Y Y _
: hyvaksyminen
Www- Sivut
: luottamus
vuosikertomus _
Suosio

asiakaslehti
henkilostolehti

tapaaminen

- +-ilmapiiri

ty0- ja talohinku
(motivoituneisuus)

yhteisovierailut

- tyOtuttavuus
“kielokim DI u”

Y hteison tulos
- tavoitteiden saavuttaminen
- menestyminen

Kuvio 7. YhteisOviestinnén tulokset. (Siukosaari 1999, 33.)

4.5 Sisainen viestinta

Sisdinen viestintd on péaasiassa henkildston vélistd viestintdd. Siukosaari (1999,
65) kuvaa sitd yhteisOviestinndn  tarkeimmaksi  osaamisalueeksi  ja

tavoitteellisimmaksi toiminnoksi. Koska sen toimivuus merkittdvasti parantaa
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henkiloston yhteistydhalukkuutta ja motivoituneisuutta, olisi ensiarvoisen tarkeda
panostaa sen ammattitaitoiseen hoitamiseen. Viestinndn merkitys nakyy myos
ty6ilmapiirissé ja me-hengen vahvistamisessa sekéd yhteisokuvan rakentamisessa.
Tuloksenteko varmistuu ja voidaan olla varmoja oikean tiedon ja ilmapiirin

valittymisesta l&hiverkoille, kun sisainen viestintd on asianmukaisesti hoidettua.

Sisdisen viestinnan osa-alueita ovat

— yhteystoiminta eli yhteydenpito henkiléstoon

— tiedotus eli tiedon valitys talon sisélla

— siséinen markkinointi eli vision, arvojen, kulttuurin, toiminnan ja tuotteiden
tutustuttaminen henkil6kunnalle

— perehdyttaminen eli tydhdn tutustuttaminen

— ty6tiedotus eli suoritukseen liittyvéa tiedonvalitys

— luotaus eli henkildston haastatteleminen ja kuunteleminen.

Parhaisiin viestinnallisiin tuloksiin pé&astéa, jos yrityksesta on mahdollista valita
varsinainen sisaisen viestinnan tyoryhma. Valittavien tulisi olla hyvin perilla
yrityksen asioista sekd henkilokunnasta. Taytyisi myos loytyd Kiinnostusta
tiedonkulkuun liittyviin asioihin ja hyvéa kasitys siitd, miten viestinnallisia toimia
hoidetaan. Olisi siis toivottavaa, ettd ryhmé& olisi sekd ammattitaitoinen etta
innostunut. Tehtdvien onnistunut hoitaminen edellyttdd, ettd siihen on varattu
riittavasti aikaa. Tdma myos osoittaa johdon arvostavan viestinnan merkitysta ja

sitd hoitavien ihmisten tyopanosta. (Siukosaari 1999, 65 - 66.)

Kirjassa Yrityksen viestintd ( Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 10.) jaetaan sisdinen

tiedottaminen kolmeen kategoriaan: tiedonkulku, vuorovaikutus ja sitoutuminen.
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Siséiselld viestinnalla varmistetaan, ettd henkilost0 saa ja I0ytéd tarvitsemansa
tiedot helposti. Tavoitteena on myods luoda tyontekijalle kuva, ettd hdn on osa

kokonaisuutta, jonka yritys muodostaa.

Avoin vuorovaikutus synnyttd halun tehda ja kehittdd omaa tyotaan. Viestien
tulisi pdéastd kulkemaan joka suuntaan, niin pysty- kuin vaakatasossakin. Eli
johdon ja alaisten liséksi yksioiltd ja toimipisteiltd toisille. Kannustetaan myos
jarjestaimaén paikkoja ja tilanteita, joissa vuorovaikutus on mahdollista. Naita
voivat olla kokousten liséksi kahvipoyta- ja kaytadvakeskustelutkin, jotka usein

tarjoavat luovia ratkaisuja tilanteisiin.( Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 106 -107.)

Sitoutuminen tapahtuu tukemalla yrityksen strategiaa, visioita ja arvoja my0s
viestinnan keinoin. Taytyy kuitenkin myds varmistaa, ettd henkilstd on paitsi
tietoinen arvoista mutta myds ymmartanyt ja hyvaksynyt ne osaksi

toimintatapaansa. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 106 -107.)

Sisdisen viestinnan toimenpiteita

Sisdinen yhteystoiminta

Siukosaari (1999, 67.)maédrittelee  sisdisen  yhteystoiminnan: “Sisdinen
yhteystoiminta tarkoittaa yhteison (johdon) yhteydenpitoa henkilGstoon.
Yhteydenpidolla tarkoitetaan sellaista yhteison siséiseen viestintddn kuuluvaa
toimintaa, jossa ei varsinaisesti vélitetd tietoja, ei tiedoteta. Yhteystoiminta on

johdon ja henkildston vélista yhteistoimintaa.
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Palaute

Pienimmét, mutta tdrkeimmat palautesanat ovat kiitos ja anteeksi. Palautteen
viestinnallinen merkitys on vastasanoma. Se kertoo onko sanoma vastaanotettu,
onko silla ollut merkitysta tai onko sita noudatettu. Palautteen, hyvén ja huonon,
antaminen on henkildston motivoimisen kannalta tarke&dd. Hyva palaute tai kehu
kannustaa ja moite taas ajaa parempiin suorituksiin. Jos palautteen sisaltd on
negatiivinen, sen esitystapaan taytyy Kiinnittdd erityistda huomiota. Palautteen
saaja taytyy vakuuttaa, ettd moite kerrotaan rakentavassa hengessa, ja paamaarana
on seuraavan kerran onnistuminen. Palautetta tulisi voida antaa myo6s alhaalta

ylospdin eli henkil6stolta johdolle. (Siukosaari 1999, 68.)

Johtajan tapaamiset

Johtajan tulisi olla helposti lahestyttdvd ja lahestyvd. Kontakteja muun
henkilokunnan kanssa taytyy jarjestdd esimerkiksi kyselytuntien tai yhdessa
lounastamisen merkeissa. Johtajan taytyy kuitenkin huomioida, ettei néita
tilaisuuksia kéyteta sellaisten asioiden tiedotukseen, jotka my6hemmin saatetaan
kaikkien tietoisuuteen. Taytyy siis olla tasavertainen kaikkien suhteen tiedotusta

koskevissa asioissa.(Siukosaari 1999, 69.)

Huomionosoitukset

Hé&at, lapsen syntymé, syntymépdivat tai merkittavéat saavutukset (koulu, kurssi,
tutkinto), kaikki nd&ma ovat huomionarvoisia seikkoja. Huomioiminen ei vaadi
suurta vaivannakod, mutta silla on tyoilmapiirin kannalta usein hyvinkin
merkittadva vaikutus. Huomionosituksissa taytyy kuitenkin olla myds tasapuolinen,

muuten vaikutus saattaa olla painvastainen.(Siukosaari 1999, 70-71)
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Henkildstotilaisuudet

Erilaiset juhlat ja kokoontumiset kuten pikkujoulu tai kesdpaivat luovat
henkilostélle mielikuvaa, ettd heidan tydpanostaan arvostetaan. Ne myods
mahdollistavat tutustumisen ty6tovereihin paremmin, kun aikaa jutusteluun ja
kanssakdymiseen on enemman. Tavoitteena on toki myo6s yrityksen me-hengen
nostattaminen ja henkildston viihtyvyyden kasvaminen. Erilaiset tilaisuudet
sopivat eri yrityksille, mutta kokeilemalla ja mielipiteitd kyselemalld, jokainen

varmasti 16ytdd omanlaisensa version.(Siukosaari 1999, 72 -73.)

Perhepéiva

Perhepéivéna ovet ovat avoinna myos tyontekijoiden perheille ja lahisukulaisille.
Tarkoituksena on levittdd me-henked myo6s koteihin ja ehkd myds lisata
ymmarrysta puolison tyota ja tydympéristdd kohtaan. Yhta kaikki hyvét kotiolot

vaikuttavat merkittavasti tyopanokseen.(Siukosaari 1999, 74.)

Harrastustoiminta

Harrastustoiminnan tarjoaminen on sekd henkisen etta fyysisen voinnin kannalta
kannattava sijoitus. Se toki lisdéd myds yhteenkuuluvuuden tunnetta, kun
henkildstd on yhteydessd myds vapaa-aikana, ja fyysinen kunnon koheneminen on
luonnollisesti  yritykselle eduksi. Harrastustoiminnan tarjoaminen ei ole
mahdollista eikd kannattavaa kaikille yrityksille. Taloudellinen tilanne tai
henkilokunnan véhdinen kiinnostus saattavat esimerkiksi sellaisia seikkoja, jotka
vaikuttavat palveluiden tarjoamiseen. Aina ei olekaan véalttdmatontd jarjestaa

jatkuvaa harrastustoimintaa, vaan voidaan vietta4 silloin talloin esimerkiksi tyky-
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paivaa (tyky = tyokykya yllapitavd), jolloin harrastustoiminta on vaihtelevaa ja
tarjolla on erilaisia vaihtoehtoja.(Siukosaari 1999, 75 -76.)

Sisdisen hengen arviointi ja kuunteleminen

Jos hyvdan ilmapiiriin aletaan panostaa, tdytyy sen parantumista myds mitata.
Arviointi ei valttaméattd vaadi sen erikoisempia toimenpiteitd kuin henkildston
haastattelu ja erityisesti kuunteleminen. Silld tavoin hyvin nopeasti p&astdan
kasitykseen, miten ilmapiirin parantamisessa on onnistuttu ja miké&/mitké asiat
vield vaatisivat toimenpiteitd. Kuuntelemisen ohella me-hengen huomaa myds
katselemalla. Jos ei sitd henkilostod katselemalla ndy, toimenpiteissa on
epéonnistuttu. Tuloksia voidaan toki mitata myos jarjestetyn seurannan kautta
esimerkiksi Kirjallisilla kyselyilla. Saatiinpa tulokset mité kautta hyvansa, tarkeaa
on kuitenkin reagoida niihin. Jos ilmapiiri on selkeésti parantunut, se taytyy pitaa
samalla tasolla tai mahdollisesti parantaa sitd entisestadn. Jos taas palaute on
negatiivista, tdytyy harkita uusia toimia ja etsid erityisesti niitd seikkoja, jotka

ilmapiiria huonontavat. (Siukosaari 1999, 77 -79.)

Kaikki sisdisen viestinnan toimenpiteet tahtddvéat samaan paamaaraan: me-hengen
nostattamiseen. Hyvéa tydilmapiiri tuo hyvia tuloksia ja henkilostd on yrityksen
tarkein voimavara, mikd kuulostaa ehk& kliseeltd, mutta ovat kuitenkin taysin
tutkittua ja oikeaksi todettua tietoa. Henkildston hyvinvointi ja viihtyminen ovat
avaintekijoita yrityksen menestykselle. Niiden aikaansaaminen taas on
mahdollista vain avoimen ja rehellisen viestinnan kautta. Viestintddn kannattaa

siis panostaa.

Muutosviestinnalla tarkoitetaan tiedottamista tilanteissa, jossa yrityksen tilanne
muuttuu. Jos ei tiedotus tapahdu riittdvdn nopeasti, tilanne on otollinen

huhumyllylle. Liian hidas tai puutteellinen informointi huonontaa ilmapiiria ja
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vdhentdd tyomotivaatiota. Jos mitadn merkittavad ei ole tapahtumassa, voidaan
sekin kertoa henkilokunnalle. On rauhoittavaa olla tietoinen tilanteesta ja
aikatauluista. Kaésitettd, ettd keskenerdisista asioista ei kerrota julkisuuteen, ei
kannata yrityksissd harjoittaa. Muutostilanteet lisdavét tiedonjanoa, joten
informointia tarvitaan jopa normaalia enemman. My0s muutosviestinta vaikuttaa
ihmisten mielikuvaan yrityksesta, joten sen asialliseen hoitoon kannattaa
panostaa. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 107 - 108.)

4.6 Ulkoinen viestinta

Ulkoisen viestinnan avulla yritys luo kuvaa itsestddn yhteistydkumppaneilleen.

Mité paremmin se on hoidettu, sitd parempi siis my6s ulkoinen kuva yhteisosta.

Ulkoisen viestinndn tehtdva on tiedottaa asioista ulospain seka pitdd yhteytta
yhteisty6tahoihin.(Siukosaari 1999, 131.)

Ulkoiseksi viestinndksi katsotaan uutisten vélittdminen sek& yhteiskunta- ja
sidosryhmasuhteiden hoitaminen. Abergin mukaan myés sponsorointi on ulkoista
viestintdd. Han perustelee kasityksensa silld, ettei sponsorointi  muun
markkinointiviestinnan toimien tavoin edistd myyntié suoraan. (Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2008, 117.)

4.6.1 Ulkoisen viestinnan kohderyhmat ja niiden maaritys

Ulkoinen viestintd kohdistuu kaikkiin yhteistydkumppaneihin, joita yrityksell& on.
Vain sen méaard vaihtelee. Tiiviissa yhteistydssd olevien kanssa yhteydenpito
yleensd on ja pitddkin olla aktiivisinta. Asiakkaat ovat luonnollisesti yleensa
yrityksen tarkein yhteistyokumppani, ja myods heidan asemansa on hyvéa maarittaa

jonkinlaisen tarkeysjarjestyksen mukaan. Business-to-business-kaupankaynnissa
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asiakas on myos yritys, joten on hyva selvittad tdmé seikka sekaannusten
valttdmiseksi. Esimerkiksi Ingmanille ulkoisen viestinnan kohderyhmaan kuuluva
asiakas tarkoittaa vahittaiskauppaa. VVoi olla myos tilanteita, jolloin on hyva olla
yhteydessé suoraan kuluttajaan eli kaupan asiakkaaseen, mutta paasaantoisesti
yhteytta pidetddn vahittdiskauppoihin. On Kkuitenkin tahoja joiden kanssa
yhteydenpito  saattaa olla hedelmallista, vaikka ne eivat ldheisia
yhteistyokumppaneita olekaan. Tallaisia tahoja ovat esimerkiksi oppilaitokset -
myonteisen mielikuvan herattdmisesta saattaa olla hyotya tulevaisuudessa,
toimittajat — yhteistyd medioiden kanssa edesauttaa tunnettavuutta ja kilpailijat —
kilpailijoiden ja heidan tapojensa tunteminen luovat kilpailulle reilut puitteet.
(Siukosaari 1999, 131 -135.)

Resurssien rajallisuuden vuoksi tarkeimmat ryhmét viestinndn kannalta on
rajattava tarkkaan. Tarkeyden maédrittelevat eri asiat eri yrityksissa esim. sijainti,
koko tai toimiala, saattavat olla téllaisia seikkoja. Toisin  kuin
markkinointiviestinndssd, tiedotuksessa sanomaa ei voi valita. Asiasisalto
kannattaa toki rajata olennaiseen, mutta tiedotettavia asioita ei voi valita. Myos
huonot uutiset on julkaistava, jos ne ovat yhteistydkumppaneihin vaikuttavia tai
kiinnostavia seikkoja. Sanoman muoto madraytyy sen mukaan, kelle se on
osoitettu. Kannattaa kuitenkin huomioida, ettd tiedottaminen on mainontaa ja

markkinointia tukeva toimenpide. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 119.)

4.6.2 Ulkoinen yhteystoiminta

Yhteydenpidon tarkoitus on pitda yritys yhteistyétahojen mielissa ja mielikuvan
toivotaan olevan positiivinen. Yhteydenotto tapahtuu yleensa henkilokohtaisesti,
joten yhteydenottajan ominaisuudet vaikuttavat paljon lopputulokseen.
Ensivaikutelman voi luoda vain kerran, ja se kuitenkin usein maaraa syntyneen

mielikuvan. Toimintaa kannattaa siis suunnitella etukdteen ja luoda itselleen
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selked suunnitelma, mité haluaa tuoda esiin. Suomalaiset arvostavat oman alansa
osaajia ja myonteistd mielikuvaa voit ponkittad siistilla olemuksella seka
kohteliaalla kaytokselld. Tarkedd on myos pysahtya kuuntelemaan muita, vaikka
omaa asiaa ja kerrottavaa olisikin paljon. Kaiken kaikkiaan aito omana itsendén

esiintyminen luo parhaan vaikutelman. (Siukosaari 1999, 136 -138)

4.6.3 Ulkoinen tiedotus

Ulkoinen tiedotus valittdd sekd ajankohtaisia ettda pysyvida tietoja
yhteistyokumppaneille. MyGds tdmén osa-alueen onnistuminen perustuu osaavaan
tiedottamiseen sekd hyvaadn oman yrityksen tuntemiseen. Samoin kuin kaikessa
muussakin viestinnan toimessa, olennaista on karsia turha tieto pois ja kerrota
olennainen asia ymmarrettdvdssda muodossa halutulle  kohderyhmalle.
Tiedotustavan maardd sanoman kohderyhmd. Esimerkiksi lehdistotiedotteessa
kerrotaan hyvin erilaisia asioita kuin ldheiselle yhteistyokumppanille lahetetyssa
tiedotteessa. (Siukosaari 1999, 165 - 167)

”Sidosryhmaitiedottamisessa on tirked toimia suunnitelmallisesti:

»Kkartoitetaan ja listataan ne henkil6t, yritykset ja organisaatiot, joihin on

pidettava sdannollisesti yhteytta.

»arvioidaan, mista asioista kukin sidosryhma on kiinnostunut tietdméaan, ja

lisatdan ne listaan.

»péatetaan keinot, joilla yhteydenpito toteutetaan.
»péatetddn, kuinka usein sidosryhmaan pidetédan yhteytta.
»padtetdén, ketka yhteydenpidosta vastaavat.”

Lisaksi maaritelladn kuka tiedotuksen hoitaa, tallaA tavoin valtetdan

paallekkaisyyksia. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 142.)
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Pysyvéa tiedotusaineistoa uusittaessa on huomioitava, minké&laiselle
kohderyhmélle uusittava aineisto on suunnattu. Sama tietysti patee myos uutis- ja
tapahtumatiedotukseen, silld tavoin voidaan rajata annettava tieto sellaiseen, joka
koskee kohderyhmé&a. Uutis- ja tapahtumatiedotteet on yleensa suunnattu niille
tarkeimmille kontakteille, joiden arvellaan olevan kiinnostuneita yrityksen
tilanteesta. Huomionarvoista on, ettd tiedote siséltdéd samoja tietoja kuin
joukkoviestimillekin on annettu. Siten syntyy luotettava vaikutelma. Mité
luultavimminhan yhteistydkumppani on jo ollut kiinnostunut tapahtumista ja siten

tietoinen joukkoviestimissa esitetyisté faktoista. (Siukosaari 1999, 179.)
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5 KYSELYT VAASAN ALUEEN VAHITTAISKAUPOILLE

Opinnaytetyoni  yhtend  tarkoituksena on  selvittdd Vaasan alueen
vahittaiskauppojen tyytyvéisyysaste yhteistyéhon Ingman Ice Creamin suhteen.
Tutkimusta varten jaoin kahdeksaan eri kauppaan kyselykaavakkeita, yhteensa 18
kappaletta. Vastauksia sain 15 kappaletta.

Sekaé kyselyt ettd henkilokohtaiset haastattelut suoritettiin helmikuun 2010 aikana.

Kyselyyn vastasivat sekd osastonhoitajat ettd kauppiaat/myymaélénjohtajat.
Vastauksia selventdmaan tein nelja henkilokohtaista haastattelua. Tarkoituksena
oli avata vastauksia hieman eli selventdd mit4 vastaaja vastauksellaan tarkoittaa,
sekd luoda mahdollisuus tuoda esiin myds omia ajatuksia ja mahdollisia
tyytymattémyyden kohteita. Henkilokohtaisissa haastatteluissa syntyikin vapaata
keskustelua, jonka kautta sain laajemmin tietdd mill& osa-alueilla ja mista syysté
yhteisty® koettiin toimimattomaksi. My0s positiivista palautetta tuli haastattelujen
kautta, esimerkkind tapaus jossa vastauksena oli vain, ettei mitddn muutosta
toivota kampanjointiin. Haastattelun kautta selvisi, ettd vastaaja tarkoitti olevansa
tyytyvainen yhteistyohon ja toivoi sen jatkuvan samankaltaisena. Vastaus sai siis

huomattavasti positiivisemman savyn.

Kéytin haastattelulle runkona kyselykaavaketta, halusin keskustelun pysyvén
tiettyjen rajojen sisalla eli selvitysta kaipaavissa seikoissa. Se oli myos itselleni
ohjenuoraksi ja muistinvirkistamiseksi hyva keino pitéa haastattelulle selked linja.
Kerrotut kommentit ja mielipiteet kirjoitin ylos ja selventévat seikat lisasin saman
kysymyksen graafisen analyysin yhteenvetoon. Haastattelu ja kysely olivat siis
toisiaan tukevia toimenpiteitd, ja niiden vastaukset oli helppo liittdd yhteen, silla

molemmissa oli kdytetty samoja kysymyksia.
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Seuraavassa osiossa esitan kirjalliset vastaukset graafisessa muodossa seka kerron
selvityksen tuloksesta. Olen lisannyt selvitykseen kommentteja, joita sain

haastatteluidenyhteydessa.
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Kyselyiden tulokset

1. Mik& on tyytyvéisyysasteesi (kouluarvosanoin 4-10) Ingmanin ja yrityksesi

yhteistyohon?

10
9
8
7
6 B s-nhma
5 BK-nyhma
4 Omuu
3
2
1
0

S-ryhma K-ryhméd muu

Kuva 1. Mika on tyytyvéisyysasteesi (kouluarvosanoin 4-10)
Ingmanin ja yrityksesi yhteistyohon?

S-ryhmadssé vastaajia oli viisi ja yhteisarvosanaksi saatiin 8,42. K-ryhmén vastaajia
oli yhteensé seitseman ja tyytyvaisyyden keskiarvo oli 8,5. Muu -ryhma Kasitti
kolme vastaajaa ja arvosanana kokonaisuudessaan oli 9. Yleisella tasolla

yhteisty6hon ollaan siis melko tyytyvaisia.



62
2. Mihin osa-alueeseen toivoisit parannusta?
35

2,5

B S-ryhma
1,5 . K-ryhma
O muu
0,5
0

tilausjérjestelma menekinedistdminen
kuljetukset kampanjointi ketjuyhteisty 6

N

[

Kuva 2. Mihin osa-alueeseen toivoisit parannusta?

Menekinedistdmiseen oltiin yleisimmin tyytyvaisid. K- ryhmaéléiset toivoivat
eniten parannusta ketjuyhteistydhon ja S-ryhmén tyytymattomia kuljetuksiin ja
tilausjarjestelmaan. Haastatteluissa kévi selkeasti ilmi K-ryhmén toive suorittaa
kampanjointi ketjun kautta, jolloin silla koettiin olevan enemmé&n myynnillista
painoarvoa ja tehoa. Myds hinnoitteluun téytyy kiinnittdd huomiota, kauppa
luonnollisesti toivoo mahdollisimman suurta katetta myymistaan tuotteista. Muu-
ryhmd& toivoi nimenomaan tdh&n parannusta kampanjoinnissa  sek&
tilausjarjestelmaan toimivuutta. Muu-ryhmastd yhden vastaajan mukaan

parannettavaa ei ollut.



3. Mihin osa-alueeseen olet tyytyvaisin?

4,5

35

2,5

15

[N

0,5

l

tilausjarjestelma

kuljetukset

kampanjointi

|

menekinedistaminen

Kuva 3. Mihin osa-alueeseen olet tyytyvaisin?

ketjuyhteisty6
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B S-ryhma
B K-ryhma
O muu

S-ryhmé vaikuttaa tyytyvaiselta tilausjarjestelmaan. Ryhmassa oli kuitenkin

valittu useita osa-alueita yhden vastaajan toimesta, tulos jakautuu siitd syysta

useammaksi kuin viideksi, joka on todellinen henkiléomaara. K-ryhma oli

tyytyvéisin menekinedistamiseen eli hyllyttajan palveluihin. Ketjuyhteistyon

Keskon suhteen uskottiin paranevan lahitulevaisuudessa.

Tilausjarjestelmén tilannetta on parantanut siirtyminen Keskon kuljetuksiin ja tata

kautta automaattisesti kirjautuvaan ja tuloutuvaan varastointi- jarjestelmaan.

Muu- ryhmé on tyytyvéinen menekinedistdjan palveluihin.
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4. Onko Ingmanin ja yrityksesi yhteiskampanjointi mielestési toimivaa?

S-ryhma K-ryhma
Kylla 4 kpl Kylla 6 kpl
Ei  Okpl Ei 1kpl
Muu- ryhma

Kylla 3 kpl

Ei O kpl

Kuva 4. Onko Ingmanin ja yrityksesi yhteiskampanjointi mielestasi toimivaa?

Kampanjointiin padasiassa oltiin tyytyvaisid. S-ryhmassa yksi vastaaja koki, ettei
kampanjointia juurikaan ollut ja oli sen vuoksi mielestadn jaavi kommentoimaan
toimivuutta. K-ryhméssa taas kampanjoinnin tyytyméttdmyyden syyksi kerrottiin
sekavuus ja hinnoittelu. Néarkastysta aiheuttivat erityisesti Kilpailevan myymalan
tarjoushinnat, jotka antavat aihetta olettaa myds ostohintojen olevan heille
halvempia. Toivottiin, ettd hinnat olisivat samat Kkaikille, jolloin lahtokohta

kilpailulle olisi reilumpi. Muu- ryhmé piti yhteiskampanjointia toimivana.
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5. Miké& osa-alue kampanjoinnissa mielestasi vaatisi parannusta?

B S-nyhma

B K-ryhma

Omuu
kampanjamateriaali  hinnoittelu tiedotus ei mikaan

Kuva 5. Mika osa-alue kampanjoinnissa mielestési vaatisi parannusta?

S-ryhma on tyytyvainen nykytilanteeseen. K-ryhman suhteen parantamisen varaa
olisi erityisesti hinnoittelussa. Hinta on Kkaupalle térkein argumentti,
kommentoitiin haastatteluissakin. Luonnollisesti kauppa toivoo mahdollisimman
suurta katetta ja arvostaa sen Kilpailuvalteista nro 1:ksi. Tiedotuksessa toivottiin
tositteita sovituista ja maksetuista hyvityksistda myods osastonhoitajalle. Muu-

ryhma haluaisi hyddyntdd kampanjamateriaalia myo6s ketjukampanjoinnissa.
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6. Mika on mielestasi parasta Ingmanin kampanjoissa?

4,5

35

25 W S-ryhma
B K-ryhma
O muu

15

05

hinta tuotevalinnat kesto helppous  kylkigiset  ei mkaan

Kuva 6. Mika on mielestasi parasta Ingmanin kampanjoissa?

S-ryhmén enemmistd piti kampanjoita helppohoitoisina. Se varmasti selittyy
hyvélla ketjuyhteistyolla ja menekinedistgjan tyopanoksen kaytolla. K-ryhméssé
koettiin tuotevalinnat asiakaskunnalle sopiviksi ja toteutus helpoksi. Muu- ryhmé

oli vastauksissaan samoilla linjoilla muiden kanssa.
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7. Minkalaiset kampanjamateriaalit ovat mielestasi tehokkaimpia?

45

35

2,5
B S-ryhma

B K-ryhma
15 O muu

05

pienet halsterijulisteet hyllypuhujat
isot pahvijulisteet mobilet arvonnat

Kuva 7. Minkélaiset kampanjamateriaalit ovat mielestasi tehokkaimpia?

S-ryhmén mielipiteet jakautuivat melko tasaisesti ja yksi vastaajista oli sitd
mieltd, ettei minkaanlainen materiaali ollut tervetullutta. K-ryhmdssé suosittaisiin
nayttavia pahvijulisteita, jos mainosmateriaalin kaytto olisi valttdmatonta. Monet
olivat kommentoineet juuri véhaistd kiinnostustaan mainoksia kohtaan, ja
lisstkommenttina oli myds maininta yhden viikon aikarajasta. Paikalla on

suurempi merkitys myyntiin, tuntuu olevan kaupan mielipide.
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8. Miten kuvailisit Ingmanin tehokkuutta reklamoinnin suhteen?

B s-ryhma
B K-ryhma
O muu

erinomainen hyva huono

Kuva 8. Miten kuvailisit Ingmanin tehokkuutta reklamoinnin suhteen?

Erinomaisena reklamoinnin hoitoa ei pidetty missddn ryhmaéssd, suurin osa

kuitenkin arvioi tehokkuuden hyvaksi.

K-ryhméssé kaksi vastaajaa piti reklamointia suorastaan huonona. Syyksi paljastui
haastatteluissa nimenomaan dokumenttien puute ja organisoimattomuus.
Osastonhoitajat eivat siis missaan vaiheessa saa varmaa ja tarkkaa tietoa siitd
mistd ja miten paljon hyvityksia on saatu. Ainoastaan suullinen lupaus hyvitysten

hoitamisesta ei riita.
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9. Miten yrityksesi paasaantoisesti hoitaa reklamoinnit?

6

5

4

3 Bs.yhma
BK-ryhma

2 Omuu

| D I

0

edustajan kautta jotain muuta kautta
puhelinmyynnin kautta menekinedistéjan kautta

Kuva 8. Miten yrityksesi paasaantoisesti hoitaa reklamoinnit?

Puhelinmyyntia kaytetadn edelleen S-ryhmdssé reklamoinnin hoitoon. K-ryhmé
kayttdd padsaantoisesti Symppistd (=K- ketjun kayttdma k&mmentietokone),

erityisesti kun kuljetus on siirtynyt Keskon vastuulle.
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10. Oletko tyytyvéinen Ingmanin tilausten toimivuuteen (maériin, laskutukseen
jne.)?

B kyila
Hei

Kuva 10. Oletko tyytyvédinen Ingmanin tilausten toimivuuteen (maariin,
laskutukseen jne.)?

Nelja viidesta oli S-ryhmassa tyytyvainen toimituksiin. Yksi piti toimitetun
tavaran méaréa liian vahaisena hyllytilaan nédhden. K- ja muu-ryhmassa tilauksiin

oltiin tyytyvéisia.
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11. Mitd kautta yrityksesi tilaukset hoidetaan?

B S-ryhmal
B K-ryhma
O muu

menekinedistaja tilaa automaattitilaus

Kuva 11. Mita kautta yrityksesi tilaukset hoidetaan?

S-ryhméssa kdytetddn ainoastaan automaattitilausta. K-ryhméssa edelleen
vaihteleva kéytantd; osassa automaattinen tilaus, osassa menekinedistdjé tilaa
symppiksellda. Menekinedistdjan tilauksiin ollaan oltu tyytyvéisid, kuitenkin
Kesko edellyttdd ettd automaattitilaukseen siirrytddn vuoden loppuun mennessa

kaikissa kaupoissa. Muu-ryhmassa tilauksen tekee menekinedistaja.



12. Toivoisitko muutoksia dokumentoinnin suhteen?

45

35

2,5

N

15

[EEN

05

Kuva 12. Toivoisitko muutoksia dokumentoinnin suhteen?

Hyvitetyistd  tuotteista  kaivattaisiin  dokumenttia

Al

kampanjasopimuksiin en toivoisi muutoksia
kuormakirjoihin hyvitetyista tuotteista
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B S-ryhma
B K-ryhmé
O muu

kaikissa ~ ryhmassa.

Kuormakirjoihin helppolukuisuutta ja toimitusvarmuutta (saattavat puuttua

kuormasta). Kampanjasopimuksissa toivottaisiin yhteista lapikédymisté.



13. Minkalaisia muutoksia?

45
3,5
2,5

15
015 I
0

sahkdinen muoto  luotettavuus  tosite hyvityksista  eitarvita

N

[EEN

Kuva 13. Minkalaisia muutoksia?

B sryhma
B K-ryhma
Omuu
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Edelld jo mainittu tosite hyvityksistd tuli esiin téssdkin kohdassa. Osa

vastaanottaisi mieluummin dokumentit sahkdisessd muodossa. Luotettavuudella

tarkoitettiin tdssé kohdassa esim. kuormakirjojen saatavuutta.



74

14. Mihin ketjuun yrityksesi kuuluu?

B henkilsmaara

~

w

[NS]

—

S-ryhmé K-ryhmé muu

Kuva 14. Mihin ketjuun yrityksesi kuuluu?

Vastaajia yhteensa 15 kappaletta. Muu- ryhma kasittdd vain yhden kaupan, siksi

niin vahainen henkilomaara.
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Johtopaatokset kyselyiden suhteen

Tekemieni kyselyiden ja haastatteluiden perusteella voidaan todeta, ettd
yhteistyéhén  Ingmanin  kanssa ollaan  tyytyvdisia yleisella tasolla.
Kampanjoinnissa tyytymattomyytta aiheuttavat seikat olivat kauppakohtaisia,
samoin oli huomattavissa selkeitd eroja mainosmateriaalien k&yton suhteen.
Pahvijulisteet eivat olleet suosittuja l&hinnd kokonsa ja hankalan késiteltdvyyden
vuoksi. Arvonnat jakoivat mielipiteet; osa piti niitd taysin turhina, eivatkd ne
vaikuttaneet ~ millddn  tavoin  myyntiin.  Toiset taas pitivat niita
markkinointikeinoista miellyttdvimpind. Voidaan paitella, ettd toimiakseen
markkinointitoimenpiteend, niiden tulisi olla jollain tavoin myyntiin ja tuotteeseen

sidottuja.

Reklamoinnin suhteen oli paljon tyytymattomyytta. Epéselvyyksia oli padasiassa
saaduista hyvityksistd. Erityisesti toivottiin  dokumentteja sovituista ja
toteutuneista hyvityksista suoraan osastonhoitajille. Reklamointia on siis selvasti
organisoitava toimivammaksi ja selkeammaksi. Sahkdinen muoto dokumenteille

olisi myo0s toivottava.

Kampanjahintoihin ja erityisesti valittuihin tuotteisiin oltiin tyytyvaisia. Kaikki
luonnollisesti toivoivat edullisempia hintoja kampanjoinnissa, ja kommentoitiin
my0s kampanjan, sen hintojen ja ehtojen, lapikdymisen tarkeyttd. Olisi
suositeltavaa, ettd kampanja kéytdisiin 1api ennen sen aloittamista seka sen
jalkeen. Silla tavoin voidaan myos yhdessa kaupan kera arvioida ja analysoida
syyt kampanjaan onnistumiseen tai epdonnistumiseen. Ketjuyhteistyon tarkeys on
korostunut. Syynd ovat vahéiset henkilokuntaresurssit kaupoissa seké
ketjumydnteinen ajattelutapa. Myynnin arvellaan onnistuvan varmemmin, jos silla
on ketjun tuki (=mainonta) takana. Myo6s hintoja pidetddn valtakunnallisissa

kampanjoissa edullisempina kaupalle. Kampanjointiin tulisi saada reilun pelin
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henki, jolloin kukaan ei kokisi olevansa eriarvoisessa asemassa. Tilanne varmasti

paranee, kun ketjuyhteisty lisdantyy myos K-ryhman suhteen.

Menekinedistdjan tyohon oltiin yleisesti tyytyvaisid. Sen kerrottiin helpottavan

kampanjointia ja myos yleisella tasolla tavaranhallintaa.

IIman menekinedistajaa kauppa kéayttéisi vain ketjun solmimia kampanjoita seka
ehdottamia tuotteita (ts. valikoimatuotteita). Menekinedistdjan avulla myos

erikoiskampanjat ja — myynti on mahdollista.

Tiedotukseen yleisellda tasolla oltiin melko tyytyvdisid. Sen koettiin tulevan
l&hinnd omalta ketjulta, joten Ingman ei ollut merkittdvassa roolissa. Kuitenkin
henkilokohtaisia  yhteydenottoja  edustajalta  toivottiin  lisdd, erityisesti
sesonkikauden lahestyessa. Huomionarvoista kuitenkin on, ettd yhteydenottojen
taytyy koskea todellisia asioita. Turha yhteydenotto, niin sanottu kuulumisten

kysely, arsyttdd muutenkin kiireista henkilokuntaa.

YhteistyOtd voidaan tehostaa viestinnan keinoin organisoimalla reklamointia sek&
tehostamalla ketjuyhteistyotd  ettd henkilokohtaisia ~ yhteydenottoja.
Kampanjoinnissa on erityisen tarkedd huomioida hinnan lisaksi sen tarkastelu ja
analysointi yhdessa kaupan kanssa. Tuotevalinnat ovat olleet onnistuneita, joten

sen osa-alueen suhteen voidaan jatkaa samalla tavalla.
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6 TYOKALUJA TIEDONKERAYKSEEN INGMAN ICE
CREAMIN MENEKINEDISTAJILLE

Raportointi avainasiakaspaallikon ja menekinedistdjan valilla on tiedonkulun
merkittavin osa. Yhteydenpidon tulisi olla s&annéllista. Se helpottaisi myynnin
suunnittelua ja varmistaisi tiedonkulun molempiin suuntiin. Tiedonkeréyksessa on

hyva huomioida seuraavia seikkoja;

1. Viikoittainen raportointi

Véhintaan kerran viikossa raportoitava tapahtumapaivitys avainasiakaspéaallikolle
on monin tavoin k&ytannollistd. Alueen tilanne pysyy tiedossa ja eikd vaadi
kartoitusta, jos jotain erikoista tapahtuu. Lisaksi se helpottaa
avainasiakaspaallikon omaa suunnittelua kampanjoiden, ja niihin valittavien

tuotteiden suhteen.

Raportoinnin tulisi k&sittaa ainakin seuraavat seikat:

- toteutuneet kampanjat ja hinnat

- kilpailijoiden kampanjat

- mahdolliset erikoistilat altaissa kampanja- tai muille tuotteille

- hyvitykset

- kauppojen henkilékunnan palaute koskien Ingmania

- myynnillinen tilanne — hyva> <huono, tarvitaanko erityistoimenpiteitd

jne.

Nopeaa reagoimista tarvitsevat asiat toki ilmoitetaan valittdmasti. Raportoinnin
voi suorittaa puhelimitse tai sahkopostitse. On hyva kuitenkin huomioida, etta

sahkopostitse tehdysta raportista jad& dokumentti arkistoon.
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2. Kauppakohtainen tilanne

Eri liikkeiden tilanteet vaihtelevat merkittavasti. Avainasiakaspééllikén on
mahdoton riittdvan nopeasti reagoida alueensa kaikkien liikkeiden tilanteeseen,
joten menekinedistgjat voivat olla apuna tilanteiden tarkkailussa.
Toimenpiteitéd vaativia seikkoja ovat;

- huonosti liikkuvat tuotteet

- huono myynti yleisesti

- varastotilanne; liikaa varastoa tai voidaan pitdd liian vé&han varastoa

kaupan myyntiin ndhden

- allastilan muutokset ja muut muutokset liikkeessa
N&ma tilanteethan eivéat vélttdmatta tietenkdan vaadi avainasiakaspééllikén toimia,
vaan menekinedistaja voi tehda paatokset itsendisesti. Kuitenkin on hyvé kirjata

muutokset yl6s ja ilmoittaa niistd eteenpdin.

3. Henkilokohtainen palaute

Menekinedistdjan omat kokemukset eri tilanteissa ovat mygds arvokasta tietoa
suunniteltaessa eri myyntistrategioita. Onnistumiset ja epdonnistumiset, liian
ty6laat tai muuten hankalat kampanjat, huono vastaanotto kaupan taholta - oli
kyseessa sitten valmis kampanja, normaali hyllytystilanne tai tarjousehdotus — tai
vastaavasti sitten hyvin vastaanotetut ja mielekkdit menekinedistdmistoimet,
kaikki ovat tarkeéa tietoa tulevaisuutta ajatellen. Nopeasti ja usein annettu palaute
my6s varmistaa ettd kaikki olennainen tulee kerrottua, eli asiat ovat vield
tuoreessa muistissa. Menekinedistgjille varmasti tuttu ilmid on, ettd kun aletaan
toteuttaa seuraavaa kampanjaa, edelliset asiat vahintddnkin menettavat

merkityksensa tai unohtuvat kokonaan.
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4. Parannusehdotukset avainasiakaspééallikélle

”Kenttavaki” eli avainasiakaspééllikot ja menekinedistdjdt ovat varmasti parhaiten
tietoisia alueensa kampanjoiden menestyksestd. Aina myyntitilastot eivat kerro
koko totuutta, niistah&dn puuttuu mm. kampanjaan kaytetty tyotuntien mééara, joka
osaltaan sy0 tulosta. Joskus my6s ihan normaalitilanteissa saattaa olla
parantamisen varaa. Logistiikka tai muu yhteistyo eri tahojen kanssa ei aina ole
sujuvaa, joten palautteen kautta myds niitd on mahdollisuus parantaa. Tilanteen
korjaamiseksi on mahdoton tehdd mitéan, jos menekinedistdja on ainoa joka sen
huonoudesta on tietoinen. Toki palautteen eteenpdin viemisen vastuu jaa

avainasiakaspéaallikolle.

Sahkopostitse annettu palaute on siind mielessa oivallinen valine, ettd silloin
parannusehdotuksen voi vélittdd suoraan sille henkil6lle, jota se eniten koskee.
Menekinedistdjien ainoa tilaisuus palautteen antamiselle ovat kokoukset, jotka
ovat tupaten tdynna asiaa muutenkin. Yhteistyotd johtoportaan kanssa voisi siis
tiivistadd, esimerkiksi juuri sédhkoisen palautteen kautta. Silloin asioiden nopea
korjaaminen olisi paremmin mahdollista ja my6s ylempi taho olisi tietoinen
ilmaantuneista ongelmista. Kokouksia jarjestetddn kuitenkin vain kerran tai kaksi
vuodessa, joten niiden aikana annettu palaute on yleensa aivan yleisella tasolla.
Menekinedistdjien padsy Ingmanin intranetiin olisi yksi ratkaisu, sen kautta myos
materiaalin saaminen ja kampanjoinnin seuraaminen helpottuisi. Olisi myds
suotavaa, ettd menekinedistdjilla olisi ingman-loppuiset séhkopostiosoitteet ja
kéyntikortteja kauppoihin jaettavaksi. Silla tavoin tiivistyisi seka kaupan etta
menekinedistéjien ja viel4pa yhteisty¢ Sipoon tehtaan kanssa molempien tahojen

suhteen.



80

5. Omat muistiinpanot

Oman muistin tueksi on myds hyvé tehdd muistiinpanoja. Yloskirjattavia seikkoja
ovat mm. irtoaltaiden maéra kauppakohtaisesti vuositasolla, annetut hyvitykset,
tuote-esittelyt; niiden maard, myynnit ja ajankohdat. Lisaksi kampanjoiden
suhteen voi tehdd merkintdja myyntilukujen ja ajankohdan sopivuuden suhteen.
Allaspéivitysten péaivdmaarat ja nithin liittyvat erityistiedot kuten tilan
lisadntyminen/pienentyminen tai muut muutokset, ovat myos kayttokelpoista
materiaalia seuraavia vuosia ajatellen. Nama muistiinpanot ovat myos erityisen

hyddyllisi&, jos jotain syysta tarvitaan sijaista tai menekinedistéja vaihtuu.

6. Palaute kampanjamateriaalista

Vaikka materiaalia ei valttaméattd tule kayttéon viikoittain, voi raportoinnissa
kommentoida kuitenkin useimmiten jo k&ytdssd olevia tai tulevia materiaaleja.

Huomionarvoisia seikkoja ovat:

oliko materiaali kaupalle mieluista?
- saiko materiaalin laittaa esille?
- oliko materiaali helppo kuljettaa ja/tai laittaa esille?

- oliko materiaali mielestdsi kampanjaan sopiva ja/tai mahdolliset omat
parannusehdotukset?

Viikoittaisen raportoinnin tueksi voi kayttdd valmista raporttipohjaa. Se auttaa
muistamaan ja huomaamaan ilmoitettavat seikat. Raporttipohjassa on myos kentté
onnistumisen  numeraaliselle arvioinnille. T&ma mahdollistaa tilanteen

tallentamisen tietokantaan, ja sitd kautta tuloksia voidaan verrata ja seurata eri
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ajankohtien vélilla. My6hemmin, kun raportoinnista on tullut rutiinia, ei pohjaa
ole vélttdmatontd endd kayttdd. Arviointia numeroin kannattaa kuitenkin jatkaa,
silla tavoin mahdollisuus vertailuun séilyy. Raporttipohja ja ohjeet muilta osin
ovat suuntaa antavia, niitd voi kéyttdd ohjenuorana mutta raportointi saa olla myds

omalla tavalla toteutettua.



Pohja viikkoraportille

Paivamaara: Viikko:

1. Oma kampanjamyynti
kauppa:

tuote:

ajankohta:

hinta:

myynti:

2. Kilpailijoiden kampanjat
kauppa:

tuote:

ajankohta:

hinta:

myynti:

3. Allastilanne

1/2

Arvio (1-5):

Arvio (1-5):

Arvio (1-5):

Muutokset altaissa normaali- tai kampanjatilojen suhteen.



Pohja viikkoraportille 2/2
4. Hyvitetyt tuotteet Arvio (1-5):

5. Kauppojen palaute Arvio (1-5):
Vahittdiskaupalta saatu palaute koskien tuotteita, kampanjointia, materiaaleja tai
muita toimia.

6. Alueen myynnillinen tilanne Arvio (1-5):

Myynnin odotukset ja onnistumiset. Onko yksittéisia tuotteita jotka kaipaavat
kampanjointia tai kauppoja joiden myynnillinen tilanne vaatisi toimenpiteita?

Yleinen tilanne alueella.

83
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7 KYSELY MENEKINEDISTAJILLE

Menekinedistdjien tybajat ovat vaihtelevia, ja ty0 saattaa olla osa-aikaista.
Henkilokohtainen kontakti on siis vaikea ajoittaa siten, ettd tyontekija ehtisi
varmasti vastata kyselyyn. Tasta syystd pdadyin ldhettdmaan sahkopostitse 16:1le
Ingmanin menekinedistdjalle kyselyn, jonka avulla pyrin kartoittamaan ty®ssa

kohdatut suurimmat epékohdat.

Pyysin sahkopostiosoitteet Ingman Ice Creamin markkinointiassistentilta Anne
Eviseltd. Han l&hetti minulle kaikki tiedossaan olevat menekinedistajien
yhteystiedot, mutta kertoi viestissédan ettei tayttd varmuutta niiden paikkansa
pitdvyydesta ole. Sahkopostiosoitteet vaihtuvat usein, eikéd niiden reaaliaikainen

paivitys ole kdytannossa mahdollista.

Kyselyt ldhetettiin ensimmadisen kerran helmikuun 2010 alussa, ja uudelleen
maaliskuun alussa. Molemmissa viesteissd oli viimeinen mahdollinen
vastauspaivamaara vauhdittamassa ja aikatauluttamassa vastaamista. Se saattoi
kuitenkin vaikuttaa myos siten, ettei vastaaja enda katsonut mahdolliseksi lahettaa

viestid vastausajan umpeuduttua.

Kerroin viestissa tyoni aiheen ja otsikon liséksi, tekevédni opinndytetyotéd
nimenomaan Ingman Ice Creamin kayttoon. Talla tavoin perustelin sitd, ettd
vastaaminen kannattaa. Selvensin, ettd vastausten pohjalta menekinedistdjien olisi
mahdollista vaikuttaa myds omaan tydympéristéon. Toivoin omin sanoin
kerrottuja vastauksia ja kuvailtuja tilanteita. Laitoin kuitenkin vastaamista

helpottamaan seuraavat kysymykset
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- Onko informaatio kampanjoista riittdvaa Ingmanin taholta?

- Ovatko kampanjat mielestési olleet kohderyhmélle (alueesi kaupoille)
sopivia?

- Onko markkinointimateriaalia ollut riittdvasti ja onko se ollut kaupoille

- mieluista?

- Koetko saavasi riittdvasti informaatiota Ingmanin tilanteesta yleisella
tasolla

- (tehtaan tapahtumat, muutokset henkilGstossé jne.)?

- Onko yhteydenpitosi alueesi edustajan kanssa riittdvaa?

Vastauksia maaliskuun 2010 puoleen véliin mennessa sain vain 5 kappaletta,
mutta ne olivat hyvin samankaltaisia, joten luovat mielestdni oikeaa kuvaa
ongelmakohdista. P&&adyin siis Kkirjoittamaan yhteenvedon tilanteesta naiden

vastausten pohjalta.

Seuraavassa 0siossa tuon esiin vastausten, ja myds omien kokemusteni pohjalta,
keréttyja seikkoja, jotka aiheuttavat tyytymattomyytta henkilékunnassa. Lisaksi
perustelen muutostarpeen tilanteille ja tarjoan ongelmille korjausehdotuksia.
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7.1 Ehdotuksia tiedonkulun tehostamiseen Ingman Ice Creamille

Menekinedistdjille lahetetyn kyselyn sek& omien kokemusteni perusteella kerdan
seuraavaan osioon tyytyméattomyyttd herattdneitd seikkoja seka mahdollisia

korjausehdotuksia tilanteille.

Ongelma nro 1: tiedon puute

Suurimmaksi ongelmaksi koettiin tiedon puute. Se on tarked asia niin tyon
hoidettavuuden kannalta kuin me-hengen luojanakin. Tutkimukset osoittavat, etta
hyvin hoidettu viestintd on yksi merkittdvimpié positiivisen tydilmapiirin luojia.
Hyvéa yhteishenki taas on yrityksen kannalta selked etu, silld sen kautta
tyontekijoiden tyopanos paranee ja he ovat sitoutuneempia seka yritykseen etta

omaan tyohonsa.

Kyselyyn vastanneet menekinedistajat kokivat saavansa tietoa liilan myohaan.
Liséksi annetut tiedot olivat epdmaéaraista. Tarkempaa, olennaiseen keskittyvaa

ja nopeampaa tiedotusta siis kaivattaisiin.

Tiedonkulun varmistamiseksi ehdottaisin menekinedistdjille suunnattua intranetia
tai mahdollisesti pdasyd jo olemassa olevaan intranetiin ja sielld omaa portaalia
nimenomaan menekinedistdjille. Luodaan siis paikka, misté etsia ja 10ytaa tietoja
sekd selked osoite muulle henkiléstolle miten tavoittaa kaikki menekinedistajat.
Ongelmahan on myds siind, ettd tyontekijoiden séhkdpostiosoitteet ja
yhteystiedot, ja tietysti myos tyontekijat, vaihtuvat. On siis vaikea tietad
saadaanko viesti todella perille, vaikka se olisi l&hetettykin. Siihen tarjoaisin
ratkaisuksi tydsahkopostiosoitteita (esim. mira.peltonen@ingman.fi). Sen kaytto
taytyy myos selkedsti mainita tyohon perehdytyksen yhteydessa. Silld tavoin
voidaan varmistaa, ettd viesti todella saadaan perille. Samalla my6ds puolitetaan
vastuu viestimisestd; tyOnantajan vastuulla on lahettdd viestejd riittavasti ja

tyontekijan taas tarkistaa saapuneet ilmoitukset.
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Toinen epéakohta on tiedonkulun organisoimattomuus. Selkedsti méériteltyja
yhteyshenkiloitd ei ole, ja se vaikeuttaa sekd viestin ldhettdmista ettd

vastaanottamista.

Maadritelty yhteyshenkild/-henkilot seké tietoa ainakin seuraavista tapahtumista

toivottaisiin:

1. Loppuneet tuotteet

Jos/kun tuotteet ovat loppu, olisi hyva saada tieto siitd mahdollisimman nopeasti.
Mahdollisia vaihtoehtoja ovat teksti- tai sahkopostiviesti menekinedistdjille tai
puhelinmyynnin nopea paivitys tilanteesta. Puhelinmyynnin kautta kulkeva viesti
edellyttad kuitenkin, ettd heitd on informoitu asiasta ja ohjeistettu antamaan
viestida eteenpdin. Loppuneen tuotteen lisaksi viestista tulisi selvita myds syy,

miksi tuote on loppunut ja arvio siitd milloin tuote on taas tilattavissa.

2. Kampanjat

Erityisesti ketjuyhteistyoné sovituista valtakunnallisista kampanjoista, tieto tulee
usein lilan myohéaan tai jopa vahittaiskaupan kautta. Koska namaé erikoishinnat on
sovittu jo hyvissa ajoin, tieto niista pitdisi valittya myds menekinedistéjille heti
kun hinnat ovat varmistuneet. Listat, joista selvidvét ketju, hinnat sekd osto- ja
myyntiajankohdat, voidaan julkaista intranetissa tai lahettd4 séhkopostitse. Tama
helpottaa myds menekinedistdjien suunnittelua altaiden tilan jakamisen ja

erikoistarjousten suhteen.

3. Muutokset yrityksen rakenteessa

Muutokset, olivat ne sitten kentdll4 tapahtuneita tai Sipoon tehtaalla, taytyisi
tiedottaa kaikille. On olennaista ettd kaikki tietdvat esim. henkildston
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vaihdoksista. Samalla my6s nimet, ja mahdollisesti my0ds henkil6t, tulisivat
tutummaksi koko henkilostolle. Ympdari Suomea sijoitettu henkilokunta ei
ymmarrettavasti padse tutustumaan toisiinsa samalla tapaa kuin samassa
tyOpisteessa toimiva. TyoOkavereiden tunteminen ja sitd kautta ajatusten seka
mielipiteiden vaihtaminen on kuitenkin olennainen osa niin tyon kehittamisté kuin
viihtymistékin. Siihen tulisi kannustaa ja sille voidaan myo6s luoda pohjaa

yrityksen kautta mainitun kaltaisella aktiivisella informoinnilla.

Ongelma nro 2: materiaalien puute

Mainosmateriaalia kampanjoinnin tueksi ja myo6s yleistd nakyvyytta
lisadmaan toivottiin. Kauppa on esittanyt toivomuksia A4 -kokoa olevasta
hintakyltistd, josta ilmenisivat kaikki myynnissa olevat jaatelot. Taméan tyyppisia
pyyntéja  voitaisiin  varmasti  tayttdd  sk-puolen  (suurkeittio-puolen)
materiaalivarastosta. Yhteisty0ta sk- ja vahittaiskaupan valilla tulisi syventaa
niin yhteisill4 materiaaleilla kuin tiedotuksenkin osalta. On hyva myds huomioida,
etta resurssien kayton kannalta on selkeintd kerété tietoa minkélaista materiaalia
tarvitaan. Eli varastossa olevien materiaalien kappalemaarat seka minkalaista on
jo olemassa oleva aineisto. Saattaa olla, ettd tarpeita voidaan tyydyttdd jo
olemassa olevalla varastolla, kunhan kysynta ja tarjonta saadaan kohtaamaan. Jos
mainosmateriaalista on mahdollista pitaé rekisterid, helpottaisi se niita tilanteita,
jolloin tarvittava tavara on loppumassa tai tarvittaisiin tietoa saatavilla olevista
mainosmateriaaleista; koosta, tyylistd, muodosta ja niin edelleen. Péivitetty
rekisteri taytyisi olla my0s menekinedistdjien kéaytdssa, tai vaihtoehtoisesti
yhteyshenkilon kautta tarkistettavissa. Erds kommentti koski myds sité seikkaa,
etteivat kaikki kaupat anna laittaa mainoksia esiin, joten tdmé on hyva huomioida

maaria suunniteltaessa.
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Ongelma nro 3: yhteenkuuluvuuden puute

Menekinedistajat tuntevat monasti olevansa ik&an kuin irrallaan talosta.
Kéytdnnossd tama tarkoittaa sitd, etteivat he tunne kuuluvansa Ingmaniin yhta
vahvasti kuin muu henkilokunta. Vaikka siséistettiinkin se seikka, ett4
menekinedistdjat toimivat kayntikorttina yritykselleen, koettiin ettei Ingman
hyddynna heita riittavasti ja resursseja enempaankin olisi. Oma arvioni on, ettd
erityisesti keskisuurissa kauppakeskuksissa voisi menekinedistajien tyohan liittaa
enemman edustajan avustamista ja osan heidan tyotehtavistadn (informointi,
myynti, hyvitykset). Tam& mahdollistaisi edustajien keskittymisen isojen
keskusten hoitoon (Tampere, Turku jne.), niissd menekinedistajat eivat taas

valttamatta tyomaaraltaan ehdi avustaa yhta paljon.

Toivottiin myods vélineitd luomaan yhtendista ja selkedd kuvaa siitd mita yritysta
edustetaan. Téallaisia tarvikkeita ovat mm. yhtendiset tyovaatteet, kayntikortit ja
edelld mainitsemani sdhkdpostisoitteet. Ne antavat huolitellun ja ammattimaisen
kuvan. Lisaksi tyohon perehdyttdmisessé on tuotava selkeésti esille miten tarkea
asia on yhteydenpito kaupan henkilokuntaan. Kaupan on tiedettdva kuka kay,
koska kdy ja mistd puhelinnumerosta tavoittaa Ingmanin menekinedistdjan.
Silla tavoin saadaan rakennettua luottamuksellinen suhde Ingmanin ja kaupan

vilille.

Erityiskiitokset kaikki menekinedistéjat antoivat alueensa edustajille. Yhteistyd on
toimivaa ja tiedonkulku pelaa. Tiedotusta ja yhteydenpitoa toivottiin siis liséda

nimenomaan Sipoon suunnasta.
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7.2 Johtopaatokset menekinedistdjien ja Ingmanin valisen
viestinndn tehostamisen suhteen

Menekinedistdjat kokivat suurimpana ongelmana olennaisen tiedon puutteen.

Tarkedd olisi siis keskittyd tarpeellisen tiedon lahettamiseen riittdvan pienina

annoksina, jolloin vastaanottajalla on mahdollisuus omaksua saatu tieto.

Mainosmateriaalien suhteen voidaan myos kerété tietoa, sen tarpeesta ja laadusta.
Kéyttokelvottoman mainosmateriaalin  lahettdminen on turhaa tuhlausta.
Tiedustelu eri tahoilta olisi siis myos taloudellisesta ndkdkulmasta kannattavaa.
Yhteistyd suurkeittio- ja vahittdiskaupan myyjien kanssa vaatii tehostamista
erityisesti tassd suhteessa. Yhdessa tyoskentely myos lisdisi yhteenkuuluvuuden

tunnetta seka lisdisi tietoutta yrityksen tilanteesta.

Yhteishengen puute oli myos tyytymattomyytta aiheuttava seikka. Toisaalta taméa
on ymmarrettdvaa, kun tyontekijat on hajautettu ympari Suomea. Se on kuitenkin
tarked osa tyossa viihtymistd, joten hyvaéd yhteishenked taytyisi maaratietoisesti
rakentaa. Liittamalla menekinedistajat muuhun tydyhteisoon, saataisiin varmasti
hyvia tuloksia. Se tapahtuu pienin huomionosoituksin sek& arvostusta osoittamalla
puolin ja toisin. Henkil6iden esittely sekda kommunikointi eri tydryhmien vélilla
paitsi tutustuttavat, myods avaavat tilaisuuden ideoiden vaihtamiselle. Tutuksi
tuleminen muiden tyotovereiden suhteen olisi siksi erittdin tarkedd. TyOnantajan
olisi hyva luoda tilaisuuksia ja kannustaa tah&n. Tyotovereita ovat luonnollisesti
muut menekinedistdjat, avainasiakaspaallikot seka Sipoon tehtaan myyntitiimi.
Yhteydenpito voi tapahtua paitsi tapaamisissa myods sahkdpostin tai puhelimen

valitykselld. Yhteishengen parantuessa myds tyéhon sitoutuminen syvenee.
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8 YHTEENVETO

Myyntitydssa kaytossa ovat sekd markkinointi- ettd yhteisoviestinnédn elementit,
usein jopa yhteen sekoittuneena. Linjanvetoa siitd kummat keinot ovat kaytdssa,
on vaikea tehdd. Myos viestinndn ammattilaiset kokevat naiden sekoittuvan usein
toisiinsa, kuten Abergin tulosviestinti-késite osoittaa. Tulosviestinté kattaa tiedon
valityksen, jolla tuetaan yrityksen pdaatavoitteen saavuttamista eli tuloksen
tekemisté (Siukosaari 1999, 17.).

Markkinointiviestinndn padmaard on aikaan saada lahettdjan ja vastaanottajan
valille jotain yhteistd (Vuokko 2003, 12- 17). Sama pdtee yhteisoviestinnan
tavoitteisiin. Markkinointiviestinnassé toivomuksena on aikaan saada tietynlainen
kuva tuotteesta tai toimintatavoista itsestddn (Vuokko 2003, 12- 17).
Yhteisoviestinndn avulla rakennetaan myds yhteistd kuvaa, enemman kuitenkin
nimenomaan yrityksestd ja tilanteesta. Sen p&&tavoite on, aivan kuin

markkinointiviestinnankin, yrityksen menestyminen (Siukosaari 1999, 30.).

Viestinnan toimilla on siis suuri merkitys yrityksen menestykseen.

Olen tyossani torménnyt monenlaisiin viestinndn ongelmakonhtiin, ja huomannut
kuinka erilainen kasitys osapuolilla voi asioista olla. T&sta syystd padtin tutkia
oman tyoni tarkeimpien yhteistyokumppaneiden nakemyksid viestinnan ja

yhteistyon toimivuudesta.

Tekemani tutkimuksen perusteella tulin siihen tulokseen, ettd yhteistyohon
Ingmanin kanssa ollaan yleisesti tyytyvéisid. Voidakseen olla markkinajohtaja,
tulisi  Ingmanin kuitenkin saavuttaa kumppanien taydellinen luottamus ja

yhteistyon tulisi olla saumatonta. Molempien suhteen parannusta siis tarvitaan.
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Hieman vyllattden suurin yksittdinen epakohta tuntui olevan reklamaatioiden
kasittely. Se on toki tdrkea osa-alue ja siihen kulminoituu kumppaneiden valinen
luottamus. Olen erittéin tyytyvéinen, etté asia tuli ilmi, ja ongelmaan voidaan siten

nyt paneutua.

Tiedotus sen sijaan ei ollut kaupan tarkeysjérjestyksessd kovinkaan korkealle
sijoitettu. Rahaan liittyvat osa-alueet tulivat ensin; reklamointi, kampanjointi sek&
hinnoittelu ovat asioita, jotka vaativat jatkuvaa tasapainottelua séilyttadkseen
korkean tason tyytyvdisyydessa kaikilla. Tarkeaa oli kuitenkin, ettd tiedotus on
samanarvoista ja tietynlainen reilun pelin henki tulisi pystya sailyttaméan naiden
kaikkien alueiden valilla.

Henkilokohtainen ja saanndllinen yhteydenotto on tiedotusmuoto jota kaupat
toivovat. Taman suhteen Ingmanin pitdisi selkedsti jakaa enemman vastuuta
avainasiakaspééallikoiltd  menekinedistgjille. Se olisi  kaytdnnollistd  paitsi
avainasiakaspaallikdiden ajan puutteen takia, my0s siitd syystd, ettd
menekinedistdjat ovat kaiken kaikkiaan tiiviimmassa kontaktissa alueensa

kauppoihin.

Saamieni vastausten sekd yleisesti tilannetta havainnoituani tein johtopaatoksen,
ettd menekinedistdjien sitoutuminen yritykseen ei ole kovin syvéa. Tilannetta
kuvastaa mielestani se, ettd vain viisi kuudestatoista vastasi sahkopostitse
lahetettyyn kyselyyn. Sen liséksi osallistuminen myyntikokouksiin tai muuhun
yrityksen jarjestamddn koulutukseen ei ole aktiivista. Menekinedistdjat eivat

my0dskaan née tarpeelliseksi pdivittad itse yhteystietojaan.

Koska menekinedistdjien tyd on itsendistd, se vaatisi jonkinlaisen jérjestelméan
jonka kautta toivottua arvostusta ja huomiota voitaisiin osoittaa. Myyntikilpailut
(ts. asetetaan tavoite tai kilpaillaan mééristd), alueen myyntien seuraaminen ja

sédannollinen yhteydenpito ovat keinoja osoittaa, ettd tehtyd tyota arvostetaan.
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Huomiointi, oli kyse sitten syntymapéivasta tai saavutuksista, seka palaute (myds

positiivinen!) ovat merkittavia tydmotivaation nostajia.

Yhteyshenkild yrityksessa tulisi olla selkedsti maéaritelty, silla talla hetkella
menekinedistajat kokevat ettei sisdinen viestintd toimii suuntaan tai toiseen: tietoa
el saada riittavasti tai ajoissa ja toisaalta myoskaan tehtaalle lahetettyjé viesteja
eivét vastaanota oikeat ihmiset. Organisointi ja riittdvd ohjeistus selkeyttaisivat

tilannetta huomattavasti.

Tutkimani lahdekirjallisuus tuki Kkasitettani, ettd tehokas ja hyvin hoidettu

viestinté paitsi motivoi tyontekijoitd, myos parantaa tydssa viihtymista.

Tyontekijoiden sitoutuminen on suorassa suhteessa tulokseen: yhteen hiileen

puhaltamisesta kannattaa tehda kaikkien etu!
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LITE 1

Kirjallinen kysely

Yhteistydn parantaminen Ingman Ice Creamin ja
Vaasan alueen vahittaiskauppojen valill4 viestinnén
keinoin

Mira Peltonen
Vaasan ammattikorkeakoulu
2009
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Hei!
Teen opinndytetyonani Vaasan ammattikorkeakoululle liiketalouden

yksikkoon
tutkimusta viestinnan keinojen kéyttdmisesta yritysten yhteistydssa.
Tutkimus luovutetaan tyonantajalleni Ingman Ice Creamille ja se
suuntautuu
Vaasan alueen vahittaiskauppoihin.

Kerddn tietoa yhteystyohon ja sen parannustoiveisiin liittyen kirjallisen
kyselyn muodossa. Kirjallista kyselyad on mahdollista selventéa viela
my6hemmin tapahtuvalla
henkilokohtaisella haastattelulla.

Toivon etté osallistutte kyselyyn, silla ndin yrityksenne osaltaan paésee
vaikuttamaan viestintaa koskevaan kehitysprojektiimme.

Annetut vastaukset ovat luottamuksellisia ja kyselyn voi halutessaan
palauttaa my6s anonyymisti.

Jokaisessa kysymyksessa voi valita vain yhden vastausvaihtoehdon.
Useamman vaihtoehdon rastittaminen mitat6i vastauksen tuloksia
analysoitaessa. Jokaisen kysymyksen alapuolelta 16ytyy kuitenkin tyhjaa
tilaa, johon voi selventdd haluamiaan seikkoja. Vastaan mielellani
kaikkiin kyselyé koskeviin kysymyksiin.

Yhteystietoni 16ytyvét sivun alaosasta.

Kiitos mielenkiinnostanne!

Terveisin

Mira Peltonen
menekinedistaja
Ingman Ice Cream
040 5182109

e0800409@puv.fi
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1. Mika on tyytyvaisyysasteesi (kouluarvosanoin 4-10) Ingmanin ja yrityksesi
yhteistyohon?

0 10
09
08
07
16
05
04

2. Mihin osa-alueeseen toivoisit parannusta (valitse aina vain yksi
vaihtoehto)?

O kuljetukset

O tilausjarjestelma

0 kampanjointi

0 menekinedistaminen (hyllyttdjan palvelut)

O ketjuyhteistyd

3. Mihin osa-alueeseen olet tyytyvéisin?

O kuljetukset

O tilausjarjestelma

O kampanjointi

0 menekinedistaminen (hyllyttajan palvelut)

O ketjuyhteistyo




4. Onko Ingmanin ja yrityksesi yhteiskampanjointi mielestési toimivaa?

O Kylla
O ei
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5. Mika osa-alue kampanjoinnissa mielestasi vaatisi parannusta?

O kampanjamateriaali
O hinnoittelu
O tiedotus (informaatio ajankohdasta, hinnoista, tilauksista jne.)

O kampanjan hoito Ingmanin tydntekijoiden puolesta (edustaja,
menekinedistdja jne.)

O ei mikaan

6. Mika on mielestasi parasta Ingmanin kampanjoissa?

O hinta

O tuotevalinnat
O kesto

O helppous

O kylkiaiset
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7. Minkalaiset kampanjamateriaalit ovat mielestési tehokkaimpia?

O nayttavéat pahvijulisteet
O pienet halsterijulisteet
O mobilet

O hyllypuhujat

O arvonnat

8. Miten kuvailisit Ingmanin tehokkuutta reklamoinnin suhteen?
O erinomainen

O hyva

O huono

9. Miten yrityksesi padsaantoisesti hoitaa reklamoinnit?

O puhelinmyynnin kautta
O edustajan kautta
OO menekinedistdjan kautta

[0 jotain muuta kautta, miten?

10. Oletko tyytyvdinen Ingmanin tilausten toimivuuteen (maariin,
laskutukseen jne.)?

O Kylla
O ei
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10. Mita kautta yrityksesi tilaukset hoidetaan?

O Osastonhoitaja soittaa tilauksen puhelinmyyntiin
O Ingmanin menekinedistaja tekee tilauksen

O Kaupalla on kéytossa automaattitilausjarjestelma
O Puhelinmyynti soittaa sovittuna paivana

12. Toivoisitko muutoksia dokumentoinnin suhteen?

O kuormakirjoihin

OO0 kampanjasopimuksiin (edustajan jattamiin lomakkeisiin koskien
kampanjan maarid, hintoja jne.)

O reklamoiduista tuotteista saatuihin hyvityksiin

O johonkin muuhun, mihin?

O en toivoisi muutoksia

13. Minkalaisia muutoksia?

O sahkdinen muoto
O helpompi luettavuus, selkedampi ulkoasu
O luotettavuuden parantuminen (esim. kuormakirjat aina kuorman mukana)

O jokin muu, mika?

0 mielestani muutoksia ei tarvittaisi
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14. Mihin ketjuun yrityksesi kuuluu?

O S-ryhma
O Kesko
0 Suomen lahikauppa

O Jokin muu, mika?

15. Onko sinulla parannusehdotuksia koskien yrityksesi yhteistyota Ingmanin
kanssa?

Kiitos osallistumisesta!



