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The subject of this bachelor’s thesis was the development of customer communication
in Kokemien Sahko Oy. The following questions were examined: What information
do customers want? Which communicational channels do customers want this infor-
mation to come from? How does customer communication serve customers at the
moment? How could this customer communication be improved?

The research subject was all of the company’s customers. Two research methods were
used when doing this thesis. One was an enquiry that was published on Kokemien
Sihké’s homepage and the other was an interview. The research material was collected
during March 2012.

The study indicated that customers want information both on the company and on
electricity in general. The customer magazine turned out to be an important source of
information for customers. The study also indicated that customers are satisfied with
customer communication at present. As a result of this thesis, development sugges-
tions were made. The most essential development suggestions deal with planning cus-
tomer communication and improving people’s awareness of the company. The plan
helps to improve customer communication to serve customers’ needs better and in this
way to create stronger customer relationships. Long-term customer relationships are
vital for a company in the electricity industry.
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1 Johdanto

Tami opinnaytetyé on toteutettu toimeksiantona Kokemaen Sihko Oy:lle ja sen athee-
na on yhtion asiakasviestinnin kehittiminen. Ty6 koostuu johdannosta, teoriaosuudes-
ta, empiirisestd osuudesta seki johtopédatoksistd ja kehitysehdotuksesta. Tdssd johdan-
nossa esittelen tutkimusaiheen ja toimeksiantajan. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
kasittelee yhteisoviestinnin, erityisesti asiakasviestinnan, teorioita seka toimeksiantajan
toimialaan kiintedsti liittyvia teemoja kuten markkinointiviestintia ja maineenhallintaa.

Niita teorioita olen soveltanut energiateollisuuden toimialaan.

Empiirinen osuus kertoo Kokemien Sihkon asiakkaille suunnatusta kyselysti ja sen
tuloksista seka heille tehdyista haastatteluista ja niiden tuloksista. Osuudessa kerron,
mitd tutkimusmenetelmid olen kayttinyt ja kuinka kysely ja haastattelut on toteutettu.
Avaan myos kyselyn ja haastatteluiden tulokset taulukoita apuna kiyttien. Sitten ana-
lysoin vastauksia tutkimuskysymyksiin ja teoriaan peilaten ja laadin asiakasviestintaa
koskevia kehitysehdotuksia. Lopussa olen vield pohtinut opinnéytetyon tuloksia ja

opinnaytetyoprosessia.

1.1 Tutkimusaihe ja -kysymykset

Tutkimusaitheenani on asiakasviestinnin kehittiminen Kokemien Sihko Oy:ssa. Tar-
koituksena on selvittdd, miten asiakasviestintdd voisi kehittda niin, ettd se palvelisi asi-

akkaiden tarpeita paremmin.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittia

— asiakkaiden tiedontarve
— asiakkaiden suosimat viestintakanavat
— asiakkaiden kokemukset viestinnasti

— mahdolliset kehitysehdotukset

Tutkimuksen avulla haetaan vastausta sithen, minkilaista tietoa asiakkaat tarvitsevat ja

minka kanavien vilitykselld. Tutkimuksella kartoitetaan my6s nykytilannetta eli kuinka



tyytyviisid asiakkaat ovat yhtididen viestintddn nykyisellddn. Tavoite on 16ytda kehitys-

kohteita ja tarjota nithin parannusehdotuksia.

1.2 Kokemien Sihkoé Oy

Kokemaen Sihkoé Oy on Kokemaien kaupungin alueella toimiva siahkoyhtio. Sen palve-
luihin kuuluu sahkon siirto ja myynti seké niihin liittyvat oheispalvelut. Kokemaen Sih-
kon palveluksessa on 13 henkil6d ja asiakkaita yhtiolld on noin 5700. (Nurminen, K.
1.3.2012) Kokemien Sahko toimii tiiviissa yhteistyossda Paneliankosken Voima Oy:n ja
Koylion-Sikylin Sihko Oy:n kanssa. Yhdessd nima kolme energiayhtitd muodostavat
Linnen Voimayhtiot Oy:n. (Kokemien Sihkoé Oy 2012a.) Poikkeuksena useisiin mui-
hin pieniin sahkéyhtiéihin Kokemiden Sihkoé Oy on tdysin yksityisomistuksessa. Sen
kilpailuvalttina on sihkénjakelun monopoliasema toiminta-alueellaan seki paikallisuus,
jota pyritdan tuomaan esiin tukemalla ja osallistumalla toimintaan paikkakunnan ja sen

thmisten hyviksi. (Nurminen, K. 1.3.2012).

1.2.1 Kokemien Sihko Oy:n asiakasviestinti

Kokemaen Sihko Oy:n asiakasviestintd koostuu seka suorista etta valillisistd keinoista
(luku 4.1). Suurin osa asiakkaiden kanssa kdydystd vuoropuhelusta tapahtuu puhelimen
ja sihkGpostin vilitykselld. Asiakkaan yhteydenotto koskee useimmiten laskua tai sopi-
muksen solmimista tai irtisanomista. Kasvokkaisviestinta on my6s oleellinen osa yhtion
asiakaspalvelua, silld osa asiakkaista suosii yhd henkilokohtaista tapaamista esimerkiksi
laskua maksettaessa. Mahdollisuus tulla paikan paalle hoitamaan asioita on tietyille asi-
akkaille tirkedd ja joissain tapauksissa yhi vilttimatontd. Tamid mahdollisuus halutaan
sailyttda, vaikka valtaosa asiakkaista hoitaa asiansa verkossa. Henkilokohtaisen palvelun

tarjoaminen luo palveluetua yhtidlle suuriin energiayhtioihin nahden. (Jokela, A.

1.3.2012)

Muita viestinnan vilineitd ovat yhtion internetsivut, asiakaslehti ja erilaiset lehti-
ilmoitukset ja tiedotteet (Jokela, A. 1.3.2012). Internetsivuillaan yhti6 kertoo yhtidstd ja
sen toiminnasta, ajankohtaisista tapahtumista ja sahkotuotteistaan. Lisaksi sivuilla on

paljon tietoa yleisesti sahkosta ja sen kdytostd, hintaan ja kdyttoon vaikuttavista tekijois-



td sekd kidytinnon ohjeita ongelmatilanteisiin. Asiakaspalvelun aukioloajat ja yhteyden-

ottolomake 16ytyvat myos sivuilta. (Kokemien Sihké Oy 2012b)

Asiakaslehti ilmestyy 3-4 kertaa vuodessa ja se sisaltdd tietoa sihkostd ja sen kulutukses-
ta, henkil6haastatteluita seka energia-aiheisia artikkeleita. Aiemmin Voimatorilla-nimista
lehted on julkaistu yhdessi yhteistyoyhtididen, Paneliankosken Voima Oy:n ja Koylion-
Sakylan Sihko Oy:n, kanssa, mutta tind vuonna Kokemien Sahké julkaisee oman Sih-
koviesti-asiakaslehden. Ajatuksena on, ettd paikallisuus-teemaa voidaan ndin hyodyntda
paremmin ja lehti tulee ldheisemmaksi ja omakohtaisemmaksi lukijalle. Lehti jactaan
nithin kotitalouksiin, jotka ostavat sihkénsd Kokemien Sihké Oy:ltd. Voimatorilla-

lehted voi lukea my6s yhtion nettisivuilla. (Jokela, A. & Nurminen, K. 1.3.2012)

Yhti6 ilmoittaa ajankohtaisista tapahtumista tarvittaessa paikallislehdissa. Jokilaaksossa
ja Sydin-Satakunnassa julkaistavat ilmoitukset tavoittavat huomattavasti suuremman
kohdekunnan kuin vain internetsivuilla julkaistavat tiedotteet. Ndin ollen sama tiedote
voi olla esilla eri paikoissa. Kirjallisia tiedotteita kdytetadn viestittdessa esimerkiksi tietyl-

14 alueella suunnitellusta sihkokatkoksesta. (Jokela, A. 1.3.2012)

Toimitusjohtaja Kimmo Nurminen mainitsee yhtena kehityskohteena sihkoyhtididen
maineenhallinnan tyypillisen haasteen: ihmisten negatiivisen mielikuvan energiayhtiois-
ta. Asiakaspalaute on pddosin hyvin kriittista, eikd sujuvakaan toiminta herata kiitosta.
Niin ollen tehokas ja palveleva viestintd on erityisen tirkedd. Parhaassa tapauksessa
hyvin hoidettu viestinté luo lisdaarvoa koko litketoiminnalle. (Nurminen, K. 1.3.2012)
Kokemien Sihkoé on mukana Energiateollisuus ry:n mainetalkoot-hankkeessa, joka
tahtad alan maineen parantamiseen. Yksi tavoite on asiakaspalvelun laadun parantami-
nen ja vuoropuhelun lisidminen eri sidosryhmien vililld. Viestinnalld on suuri merkitys

tavoitteiden saavuttamisessa. (Nurminen, K. 1.3.2012, Energiateollisuus 2012)



2 Yhteisoviestinti

Yhteisoviestinnilld tarkoitetaan erilaisten yhteiséjen johdettua, ammattimaista viestin-
tad, jonka tavoitteiden lihtokohtana on koko organisaatiolle maaritellyt tavoitteet. Sille
on ominaista pitkédjanteisyys, suunnitelmallisuus ja tavoitteellisuus. (Juholin 2009, 22.)
Suunnitelmallinen ja tavoitteellinen yhteisoviestintd pyrkii rakentamaan oikean, selkein

ja vahvan yhteis6kuvan sekd varmistamaan avoimen ja vuorovaikutteisen tiedonkulun

(Stukosaart 2002, 12).

Yhteis6viestinnin kolme keskeisinta strategista tehtivaa ovat:

1. oleellisen tiedon saatavuus
2. tyGviestintd sekd organisaation strategian ja tavoitteiden ymmairtiminen

3. organisaatiokulttuuri ja yhteisollisyys

(Juholin 2003)

Oleellisen tiedon saatavuudella Juholin tarkoittaa, ettd toimiakseen tehokkaasti taytyy
kaikilla yhteis6n jasenilld ja sen sidosryhmilld olla toimintansa kannalta tarpeellinen tie-
to saatavilla. Tieto kasittad perustiedon yrityksesta ja sen toiminnasta, tilannesidonnai-

sen ja muuttuvan tiedon ajankohtaisista asioista sekd suunnitelmat tulevaisuudesta. (Ju-

holin 2003)

Aberg (1997, 112) miirittelee tyéviestinnin operatiiviseksi viestinniksi, joka on viltti-
mitonta téiden hoitamisen kannalta. Tyoviestintd on Juholinin mukaan arkisimmillaan
tyotovereiden vilistd jutustelua, jossa vathdetaan erilaista tietoa. TyOyhteis6ssa arkivies-
tintd on useimmiten horisontaalista, samalla tasolla tyoskentelevien henkil6iden valista
kommunikaatiota. Esimiehen tehtivi on tulkita monimutkaisia asioita ja tuoda ne yk-
sinkertaistaen henkiloston tietoon. Esimiehen on my0s oltava valmis ottamaan vastaan
tietoa ja palautetta ja kuunnella alaisiaan. Avoin ja toimiva viestinta, jossa jokainen yh-
teison jasen on mukana, on viestinnin strategisten tavoitteiden tdyttymisen edellytys.
Organisaation strategian ja tavoitteiden ymmartiminen luo tyolle mielekkyyttd ja moti-

voi tyontekijad. Tassd on johtamisviestinnalld tirkea rooli. (Juholin 2003)



Organisaation kulttuuri syntyy yhdessd tekemisestd ja vuorovaikutuksessa yhteison ji-
senten kesken. Organisaatiokulttuuri voidaan nihda organisaation osana tai ominaisuu-
tena tal siten, ettd koko organisaatio on kulttuuri. Organisaatiokulttuuri pitaa sisallaan

yhteison arvot ja toimintatavat. (Juholin 2003)

2.1 Viestinnian suunnittelu

Viestinnin tehtiva on tukea yrityksen litketoimintaa ja suunniteltu viestintd tukee sitd
parhaiten. Hyvin suunniteltu viestintd edistdd yrityksen toivoman yrityskuvan muodos-
tumista, vahentaa ylldtyksid tai tekee niistd hallittavia ja tehostaa kaikkien ajankéyttoa.
Suunnittelemattomana viestinnasta tulee sattumanvaraista. Talloin yritys viestii vain,
kun joku on kiinnostunut siitd tai kun jokin asia on tapahtumassa tai tapahtunut. T4lld
tavoin yritys ei voi kovinkaan paljon vaikuttaa saamaansa julkisuuteen ja niin julkisuu-

denhallinta riistaytyy kasistd. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 91-93.)

Cornellisenin mukaan viestintdstrategian suunnittelu alkaa maarittelemalld, millaisena
yhteis6 haluaa tulla ndhdyksi sidosryhmiensi silmissd. Téta tavoitekuvaa verrataan sii-
hen, millaisena yhteis64 pidetidn nykyhetkelld. Strategia tdhtdd timin eron yhteen ku-
romiseen. Viestintastrategia laaditaan yleensa yhteisty0ssa eri osastojen viestintavastaa-
vien, toimitusjohtajan ja johtoryhman jisenten kanssa. Viestintistrategia ei ole koko
organisaation strategiasta erillinen suunnitelma, vaan ne tukevat toinen toisiaan ja ovat
kiintedsti sidoksissa toisiinsa. Niinpd samojen ihmisten tiytyy olla mukana laatimassa

naitd suunnitelmia. (Cornelissen 2008, 96, 99-100.)

Energialla on suuri rooli yhteiskunnassa ja yhteiskunnallisessa keskustelussa. Kuluttajat,
media ja poliitikot kohdistavat suuria odotuksia sihkéyhtididen viestinnille ja naihin
odotuksiin vastaaminen on otettava siahkoyhtidissd vakavasti. Ekologisuuden ja sosiaa-
lisen vastuun korostuminen on kasvattanut odotuksia entisestain. Viestinnan suunnit-
telu ja pitkan aikavalin viestintdstrategia ovat tirkeitd keinoja lunastaa odotukset. Sanat

ja teot eivit voi olla ristiriidassa keskenddn. (Vattenfall 2010)

Aberg on koonnut viestinnin suunnittelusta pyramidimallin, jossa on nikyvilld kunkin

suunnittelutason sisaltd. Strategisella tasolla maaritelladn viestintdohjelman periaatteet.



Kiytinndssd nimi piilinjaukset tulevat esille yhteison profilointiohjelmassa tai viestin-
tapoliittisessa ohjelmassa. Niihin kuuluvat tyoyhteison arvot ja missio. Strategisen
suunnittelun tyokaluina kdytetdan skenaario- ja SWOT-analyysia. Strategista tasoa seu-
raa taktinen taso, joka kasittad viestinnin eri osa-alueiden toimintaohjeet seki sidos-
ryhmien erittelyn. Operatiivista tasoa edustavat vuosisuunnitelmat, talousarviot ja kam-

panjoiden suunnittelu. (Aberg 2000, 226-227.)

~

Operatiivinen taso:

Talousarvio, vuosisuunnitelmat, hankkeetja
kampanjat, arkinen viestinnin suunnittelu

J
~N

Taktinen taso:

Viestinnin voimavarojen kartoitus, rullaava
budjetointi, yhteisty- ja kohderyhmien
erittely, toimintaohjeet, ulkoinen ja sisdinen

luotaus, kriisiviestinnin ohjeisto

J

Strateginen taso:

Profilointi- tai viestintdohjelma,
skenaarioanalyysi, SWOT-analyysi

Kuvio 2. Yhteiséviestinnin suunnittelupyramidi (Aberg 2000, 227).

2.2 Vastuullinen yhteiséviestinti

Yhteiskuntavastuun nikyminen yhteison viestinnassid on korostunut viime vuosina.
Yhteiskunnalliseen keskusteluun osallistuminen ja vaikuttaminen ovat nousseet tirke-
aksi tehtiviksi viestinndssa. (Juholin 2009, 42.) Cornelissen (2008, 38) muistuttaa, etta
yrityksen nakyvyys nyky-yhteiskunnassa on paljon sen ydintoimintaa laajempi, mika

oikein hyédynnettyni johtaa tuntuvan lisiarvon syntymiseen.



Vastuullinen yritysviestintd pohjautuu yrityksen olemassa oleviin arvoihin ja toiminta-
tapoihin. Jotta toivottu viestintdstrategia onnistuisi, tiytyy yrityksen ja sen henkiloston
olla sitoutuneita nithin toimintatapoihin, joita yritys haluaa viestid ulospiin. Yrityksen
johdon ja tyontekijoiden tulee tiedostaa, minkilaista toimintaa se haluaa harjoittaa suh-
teessa ymparistoon, henkilostoon, yhteisoihin ja politiikkaan. (Kuvaja & Malmelin
2008, 24.) Fortumin viestintdjohtaja Carola Teir-Lehtinen katsoo sisdisen viestinnan
tehtiviksi yllapitda yhtion arvoja, jotka sitten niakyvit ulospiin tavassa, jolla yhti6 vies-

til. (Teir-Lehtinen 2004, 2.)

Aikamme yrityksiltd vaaditaan enemmain kuin vain lakien ja hyvaksyttyjen periaatteiden
mukaan toimimista; niiden odotetaan tuottavan lisdaarvoa koko yhteiskunnalle. Taman
lisdaarvon tuottaminen kasittid yhteiskunnallisten ja ympiristollisten epiakohtien tiedos-
tamisen ja torjumisen. Globalisaatio ja ilmastonmuutos ovat esimerkkeja kaikkia kos-

kettavista haasteista.

Kuvaja ja Malmelin (2008, 24-25) ovat listanneet yritysvastuun ajankohtaisia teemoja:

— strategian yhteys arvoihin

— tyontekijoiden tasavertainen kohtelu ja palkkaus

— tyontekijoiden mahdollisuus uran ja perheen yhdistimiseen
— toiminnan vaikutukset yhteisoihin

— ilmastonmuutos

— kanta johdon palkitsemisjarjestelmiin

— suhtautuminen korruptioon

— lobbaus ja verkostosuhteet

— alihankkijoiden eettisyys

— poliittinen vaikutusvalta.

Toiminnan avoimuutta on perinteisesti arvostettu Suomessa ja hallinnon lapinakyvyy-
den vaatimusta on alettu suunnata julkishallinnosta my6s yksityiselle sektorille. Avoi-
muus on tirked luottamusta herittava seikka, mutta yhta tirkead on, ettd tilloin tiedot

ja luvut ovat oikeita ja paikkansapitivia. Kuvaja ja Malmelin korostavat, etta pelkka



tiedon saatavuus ei riitd, vaan tiedon on oltava my6s merkityksellisti. Vastaanottajan on
koettava tieto olennaiseksi, jotta se tyydyttad hinen tiedontarpeensa. Kaikki eivit kaipaa

lukuja ja numeroita, vaan konkreettisia esimerkkeja yritysvastuun toteuttamisesta. (Ku-

vaja & Malmelin 2008, 25-26.)

Energiayhti6é Fortumin viestintad ohjaavat konsernin arvot ja yhteiskuntavastuu. Yhtié
on sitoutunut kestivin kehityksen periaatteisiin ja julkaisee vuosittain yhteiskuntavas-
tuuraportin. Vuonna 2003 sihkoyhtion raportti valittiin parhaaksi Suomessa julkaistuk-

si ympiristo- ja yhteiskuntavastuuraportiksi. (Teir-Lehtinen 2004, 2.)



3 Sidosryhmaiviestintd

Organisaatiot ovat riippuvaisia ymparistostaan. Tamin riippuvuuden vuoksi ymparistd
vaikuttaa olennaisesti organisaation toimintastrategiaan. Osapuolia, joihin organisaation
toiminta mahdollisesti vaikuttaa ja joiden toiminta puolestaan voi vaikuttaa organisaati-
oon, kutsutaan nimelld stakeholder. (Kivikuru & Kunelius 1998, 121.) Nimityksia sta-
keholder ja sidosryhma kidytetddn usein synonyymeini, vaikka oikeasti kisite sidosryh-
mi kattaa vain tiedossa olevat ryhmit ja stakeholder my6s tiedostamattomat ryhmit,
joista organisaatio on riippuvainen tai joihin sen toiminta vaikuttaa ja jotka voivat puo-
lestaan vaikuttaa organisaatioon (Juholin 2009, 199). Naiden sidosryhmien mairittele-
minen on lihtékohta onnistuneelle yhteiséviestinnalle. Viestinnidn suunnittelu vaatii
aikaa, rahaa ja osaamista, eikd milldan yhteisolld ole varaa viestid ilman maariteltyja koh-

teita. (Stukosaari 2002, 131.)

Eri sidosryhmilld on erilaisia tarpeita organisaation viestinnin suhteen. Tahin vaikuttaa
luonnollisesti se, millainen suhde sidosryhmilld on organisaatioon. Sidosryhmain tar-
peet ja motiivit voivat vaihdella pintapuolisen tiedon saannista mahdollisuuteen saada
vaikuttaa yhteisén suunnitelmiin ja paitoksiin. Sidosryhmaviestinnin yksi tavoite onkin
eri ryhmien odotuksiin vastaaminen. (Juholin 2009, 200.) Sahkéyhtion asiakkaat ovat
yleensa kiinnostuneita sahkon hinnasta ja verotuksesta kun taas talouslehdet ja sijoitta-
jat tahtovat tietoa esimerkiksi sahkémarkkinoiden kehityksesti. Sidosryhmaviestinta
onkin parhaimmillaan vuoropuhelua, jossa kuunnellaan eri ryhmia. (Teir-Lehtinen
2004, 2.) My0s eri yhteisot pyrkivit vaikuttamaan yleiseen mielipiteeseen sidosryhmien-
sd kautta. Tdstd kdytetddn termid lobbaus. Se tarkoittaa tietoisia keinoja saattaa jokin

tietty asia yleiseen tietoisuuteen tai keskusteluun ja sithen vaikuttamiseen. (Jaatinen

1999, 18-19.)

Jotta sidosryhmien tarpeet saadaan tyydytettyd, tiytyy tietdd, mitd vaatimuksia ja tarpeita
kullakin sidosryhmilld organisaatiota kohtaan on, ja yhtalailla millaisia odotuksia orga-
nisaatiolla on sidosryhmii kohtaan. Niiden seikkojen kartoituksesta kiytetdan nimitysta
sidosryhmaanalyysi. Analyysi voidaan tehdi joko yhteison sisilld, jolloin kyseessd on

subjektiivinen analyysi tai se voidaan teettad ulkopuolisella taholla, jolloin se edustaa



objektiivista analyysid. Ennen analyysin tekemistd sidosryhmait tiytyy tunnistaa ja jakaa

priméareihin, sekundéirisiin ja marginaalisiin ryhmiin. (Juholin 2009, 202-203.)

Cornelissen esittad kaksi tapaa jaotella stakeholder — ryhmid. Ensimmadisen periaatteen
mukaan ryhmid voidaan luokitella sen mukaan, kuinka olennaisia ryhmit ovat yhteisén
olemassaololle. Ensisijainen sidosryhma on sellainen, jota ilman yhteisé tai organisaatio
ei tule toimeen. Toissijaisia ovat sidosryhmit, joiden olemassaolosta organisaatio ei ole
suoraan taloudellisesti riippuvainen. T4llainen toissijainen sidostyhmi on esimerkiksi
media. Toinen tapa ryhmitelld stakeholdereita on miettid, miten sidos on syntynyt. Ndin
voidaan eritelld sopimuksin solmitut suhteet ja muun tavoin syntyneet suhteet. Sopi-
musryhmia, joihin organisaatiolla on laillinen suhde ovat esimerkiksi asiakkaat ja ali-
hankkijat. Suhteen motiivi on usein taloudellinen ja siind vaihdetaan palveluja. (Corne-
lissen 2008, 42-43.) Paisidosryhmit voidaan viela jakaa yli- ja alaluokkiin. Kun sidos-
ryhmien tarpeet ja kiinnostukset tunnetaan hyvin, pystytdin viestinnin sisilté kusto-
moida juuri tietylle ryhmalle sopivaksi, miké sddstda resursseja ja edistdd toimivaa suh-

detta. (Juholin 2009, 203-204.)

Sidosryhmisuhteiden vaaliminen on Kuvajan ja Malmelinin mukaan yrityksen tarkein
menestystekijd pitkalld aikavililld. Uskolliset ja sitoutuneet sidosryhmat maarittelevit
yritysten taloudellista menestysta ja kykya hengittada ympiristossaan. Sidosryhmat ja
niiden tarpeet tunnetaan yleensa hyvin, mutta sidosryhmaiviestinnin johtamiseen tulisi
panostaa nykyisti enemmin. Viestintistrategian toteutumisen mittaaminen antaa vasta-
uksia vuoropuhelun laadusta yrityksen ja sidosryhman vililla. Sidosryhmiviestinnin
suunnittelussa ja seurannassa piilee mahdollisuuksia litketoiminnan kehittdmiseksi.

(Kuvaja & Malmelin 2008, 61.)

Sidosryhmiviestinnin keinoja on eritelty tarkemmin luvussa 4.1.
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4 Asiakasviestinti

Asiakasviestintd on osa sidosryhmaviestintaa ja sen voi jaotella strategiseen ja ei-
strategiseen vuoropuheluun. Ei-strateginen vuoropuhelu tarkoittaa satunnaisia tapaami-
sia. Strateginen vuoropuhelu on suunniteltua ja rajatumpaa. Internetkysely ja seminaari
ovat esimerkkeji strategisesta vuoropuhelusta. (Juholin 2009, 206.) Asiakasinformaati-
olla tarkoitetaan kaikkea yhteisOd ja sen tuotteita ja palvelua koskevaa tietoa, jota tarvi-

taan asiakassuhteen luomiseen, ylldpitoon ja hoitamiseen (Ikavalko 1995, 200).

Eri sidosryhmiin pidetadn yhteytta erilaisin keinoin, mutta samalle sidosryhmalle voi-
daan viestid usealla tavalla. Yhteisossd on yleensa mairitelty ketkd hoitavat suhteita mi-
hinkin sidosryhmaan, esimerkiksi asiakkaista huolehtii asiakaspalveluun erikoistunut
henkil6st6. Sisilloltidn asiakasviestintd jakautuu tuotteista ja palveluista informoimi-
seen sekd laajemmin koko organisaation toiminnasta kertomiseen. Nykyisin asiakkaat
ovat entistd kiinnostuneempia yhteison taustoista ja sen tulevaisuudensuunnitelmista.
Hyvin hoidettu viestintd pitdd asiakkaat ajan tasalla muutoksista ja suunnitelmista, mika

lisaa yhteison uskottavuutta ja asiakkaiden luottamusta sithen. (Ikdvalko 1995, 200.)

Kuluttajat vaihtavat sihkénmyyjddnsa aktiivisesti. Vuosittain ldhes 250 000 sihk&yhtion
asiakasta vaihtaa sihkoyhtiotadn. (Energiamarkkinavirasto 2012) Tyytyviinen asiakas ei
ole itsestddnselvyys, vaan sen eteen on nahtivi vaivaa jatkuvasti. Asiakasinformaation
lyhyen aikavalin tavoite on siilyttad nykyiset asiakkaat ja houkutella uusia. Operatiivisen
tason tavoite on, ettd tuotteista ollaan kiinnostuneita ja niitd kulutetaan. Pidemman ai-
kavilin tavoite on toimiva yhteis6- tai tuotekuva. Nikyvilld olevat yritykset ovat usein
juuri niitd menestyksekkaita yrityksid, jotka eldvit vuodesta toiseen. Asiakasviestinnan
merkitys on suuri, silld kuluttajat muodostavat mielipiteensi pitkalti saamansa infor-

maation perusteella. (Ikavalko 1995, 200-201.)
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4.1 Asiakasviestinnin keinot

Asiakasviestinnin keinot Juholin (2009, 206-207) jakaa suoriin ja vilillisiin keinoihin.

Suoria keinoja ovat:

— henkil6kohtainen yhteydenpito ja tapaamiset
— pienryhmitilaisuudet ja tapaamiset

— paneelit

— suuret tilaisuudet ja tapahtumat

— avointen ovien paivat.

Viilillisia keinoja ovat:

— verkkoviestintd mm. internet, extranet ja sihképosti
— tiedotteet ja kirjeet

— sidosryhmijulkaisut

— raportit, esitteet, julkaisut

— mainonta ja suoramarkkinointi

— mediajulkisuus.

Suorat keinot eli henkil6iden tapaaminen kasvotusten on teknologian kehityksesta huo-
limatta edelleen vaikuttavin yhteydenpitomuoto. Siithen liittyy kuitenkin monia haastei-
ta, jos asiakasryhmi on kovin suuri tai tapaaminen edellyttdd pitkien etdisyyksien mat-
kustamista. Sidosryhmien asettaminen tirkeysjirjestykseen auttaa — tirkeimpiin ryhmiin
pyritidin olemaan eniten henkil6kohtaisesti yhteydessa. Pienryhmitilaisuuksia ja tutus-
tumiskaynteja voidaan jarjestad yhteisosta kiinnostuneelle ryhmalle. Avoimien ovien
péivit ovat nykyddn harvinaisempi muoto tavata asiakkaita ja niiden tilalle on tulleet
sovitut vierailut. Tilaisuuksien jarjestiminen on aikaa vievia ja kallista, eivatka asiakkaat
aina ole kiinnostuneita tulemaan paikalle. Internet on korvannut suureksi osaksi jarjes-
tetyt tilaisuudet. Asiakkaat kokevat usein saavansa tarpeellisen tiedon verkosta. (Juholin

2009, 208-212.)
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Kirje on kiyttékelpoinen viline silloin, kun halutaan informoida asiakasta ennen kuin
tieto annetaan laajalle yleis6lle. Tiedotteella voidaan viestid nopeasti. Tiedotteen ja kir-
jeen erona on, etti kirje osoitetaan aina henkilokohtaisesti. Sahképosti on yksi kayte-
tyimpid viestinnin vilineitd. Se on nopea, edullinen ja tehokas, minka vuoksi sitd on
alettu kdyttimaan jopa liikaa. Postituslistoilta poistuminen pitiisi olla mahdollista sil-
loin, kun sahkopostia ei haluta endé vastaanottaa. Asiakaslehtien tarpeellisuus jakaa
mielipiteitd: osan mielestd painettu lehti on yha entistd tirkedmpi, kun taas toiset olisi-
vat valmiita siirtyméin kokonaan verkkolehden lukemiseen. Juholin korostaakin asia-
kaskunnan mielipiteiden tutkimuksen tirkeytti asiakaslehden ilmestymistavasta paitet-

taessa. (Juholin 2009, 207-210.)

Sahkoyhtié Vattenfallin yksi vuoden 2010 tavoitteista oli asiakastyytyviisyyden paran-
taminen, jonka keinona kaytettiin muun muassa asiakasviestinnan kehittimista. Yhtion
internetsivut uusittiin paremmin asiakkaita palveleviksi, asiakaspalveluun panostettiin ja
asiakkaille jirjestettiin tilaisuuksia ja seminaareja. Henkil6kohtaista asiakaspalvelua kehi-
tettiin, jotta asiakkaat saisivat yksiloitya palvelua. Suomessa Vattenfallin asiakastyytyvii-

syysindeksi kasvoikin kolme pistettd edellisvuoteen verraten. (Vattenfall 2010)

4.1.1 Asiakaslehti

Asiakaslehden tarkoitus on antaa asiakkaalle syvillisempia ja laajempaa tietoa, kuin mi-
td hin saa esimerkiksi mainonnan tai tiedottamisen kautta. Ikdvalko (1999, 207) luette-

lee asiakaslehdelle seuraavia tehtavia:

— kertoa yhteisossi tapahtuvista ajankohtaisista asioista

— valottaa yhteison tulevaisuudennikymii

— kertoa toimialan kehityksesta

— ottaa kantaa toimintaan vaikuttaviin asiothin

— esitella yhteison tuotteita

— esitelld asiakkaiden kannalta olennaisia henkil6itd yhteis6ssi
— luoda mielikuvia yhteisOstad

— kohottaa yhteison arvoa asiakkaiden silmissi
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— lisata mielenkiintoa yhteisoa ja sen tuotteita kohtaan.

Jos lehdelld on paljon tehtivid, on tehtivien painotuksen mairitteleminen tarkedd. Liika
mainosmaisuus on yleinen syy sithen, miksi lehti jad usein lukematta. (Juholin 2009,
209) Ikdvalko (1999, 207) lisda joukkoon vield oman yhteison ylitsevuotavan kehumi-

sen ja vain omaan yhteis6on keskittymisen.

4.1.2 Verkkoviestinta

Internetin viestinnallinen kaytté on huikean moninaista. Se mahdollistaa viestimisen
haluttuna aikana maailmanlaajuisesti. Verkkoviestinta lisdd yhteisollisyytta ja antaa

mahdollisuuden verkostoitua ja muodostaa yhteisoja, jotka ajavat tiettya asiaa. Kaikki

voivat viestid verkossa ja se on rikas vertikaalisen ja horisontaalisen viestinnin viline.

(Aula, Matikainen & Villi 20006, 13.)

Yrityksen sidosryhmaviestintad harjoitetaan yhd enemmin verkossa. Yrityksen www-
sivujen kautta on helppo julkaista tietoa, jonka kuka vain voi kayda saamassa. Kohde-
ryhmin mairittely on kuitenkin tirkeda: kelle yritys viestii ja miké sen viestinnan tavoite
on. Internetin tarkoitus on tehostaa ja tukea yrityksen toimintaa ja sivuston tarkoitus on

tuottaa lisdarvoa sidosryhmille. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2003, 133.)

Intranet on yrityksen sisdinen tietoverkko, jonka tehtava on edistda tiedonkulkua yhtei-
son sisilld henkiloston ja yksikoiden vililld. Sieltd voi 16ytyé talon sisiiset tiedotteet ja
tiedotekansiot, josta tyontekijat 1oytavat tietoa. Intranet on usein kéytetty viline uuden
tyontekijan perehdytyksessi. Extranet on intranetin ja internetin vilimuoto, joka on
kohdistettu yrityksen sidosryhmille. Se mahdollistaa kohdistetun vuoropuhelun osa-

puolten valilld. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2003, 89, 91.)

4.1.3 Sosiaalinen media

Sosiaaliset mediat ovat internetpalveluja, joiden sisdllon kokoavat kéyttijit ja joissa
kayttajat kommunikoivat keskenain. Internetin sosiaalisille yhteiséille olennaista on,

etta kdyttdjat jakavat aineistoa, keskustelevat niista ja verkostoituvat keskenain. Sosiaa-
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lisen median vilineitd on useita: blogit, wikit, 4dnen-, kuvan- ja videonjakopalvelut, vir-
tuaaliset kohtaamispaikat ja yhteisolliset kalenterit. Palveluiden kiyttiminen on ilmaista,
eikd vaadi erityisid ohjelmia. (Opetushallitus 2012a) Viestintd sosiaalisessa mediassa on
haaste timin péivan yrityksille, silld se toimii taysin kéyttijien, eikd yritysten, ehdoilla.

Siksi my6s yritysten tulee ottaa haltuun sosiaalisen median kaytto. (Merisaari 2011)

Sosiaalisen median etuja tyokaytossd ovat:

- mahdollisuus yhdistia ihmisissd olevia voimavaroja

- ajan sdastiminen

- nopea tiedon saavuttaminen informaation levitys

— vyhteiskehittely ja ongelmanratkaisu

— vertaistuki ja yhteistyosuhteiden solmiminen

- mahdollisuus liittdd samaan kokonaisuuteen useita palveluita

- matkustaminen vihentyminen ja maailmanlaajuisen yhteistyén mahdollistaminen

(Opetushallitus 2012b)

Facebook-yhteisopalvelu on levinnyt laajasti tydelimin kiytossd. Yrityksen Facebook-
sivusto perustetaan tyypillisesti asiakkaita varten ja henkilokunnalle tehddan oma ryh-
mi. Facebook-sivuston tarkoitus on markkinoida ja tiedottaa, palvella asiakkaita seka
luoda mielikuvaa yrityksestd. Sivuston avulla luodaan vuorovaikutusta organisaation ja

asiakkaiden valille. (Jyviskylain ammattikorkeakoulu 2012)

4.2 Asiakaspalvelu

Palveluviestinnalla tarkoitetaan kaikkea sitd viestintda, jonka avulla asiakasta autetaan
ostamisessa tai palvelun kdytossa. Palveluviestinnan tavoitteita on tehda yhteiso ja sen
tuotteet tunnetuksi, vaikuttaa asiakkaiden asenteisiin ja myyda yhteison palveluita. Li-
siksi se pyrkii luomaan ja kehittimain asiakassuhteita. (Lahtinen & Isoviita 1994, 4.)
Ylikoski (1999, 128) listaa viestinnan yhdeksi palvelun laatutekijiksi. Hyvi viestinta

ottaa huomioon erilaiset asiakkaat. Palvelu on selitettava asiakkaalle niin, ettd he ym-
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martavat, mistd on kyse. Hyva viestinta vakuuttaa asiakkaan siitd, ettd hinen tarpeistaan

huolehditaan.

Asiakaspalveluty6 vaatii ammattitaitoa monelta alueelta: toimialasta, kilpailijoista, tuot-
teista ja kohderyhmisti. Jotta ammattitaitoa pystyisi soveltamaan, tarvitaan viestinti- ja
vuorovaikutustaitoja. Asiakaspalvelutilanne on vuorovaikutusta, jossa on kaksi tasaver-
taista osapuolta, jotka tavoittelevat molempia osapuolia tyydyttivia ratkaisua. (Kor-
keamaki ym. 2000, 32.) Palveluviestinnan tehtivi on perustella asiakkaalle, miksi hinen
kannattaa valita juuri meiddn tuotteemme tai palvelumme. Tilanteet ovat joskus erittdin
haastavia, silldi thminen ei aina ymmdrrd, miksi tietty toimenpide suoritetaan. Palvelu-
viestintad on yhti lailla vankilatuomion julistaminen kuin jonkin tavaran myyminen.

(Lahtinen & Isoviita, 1994, 3.)

Kuuntelemisen taito on tirked asiakaspalveluty6ssa. Asiakkaan mielipiteitd on arvostet-
tava, eikd asiakkaan viitteista tule milloinkaan hermostua. (Korkeamiki ym. 2000, 32,
34.) Ei-kielellinen viestinté kattaa yli 90 prosenttia viestinnéstd. Sanatonta viestintaa on
muun muassa puhetapa, eleet, ilmeet ja ulkonako. Ihminen viestii kaikella kayttaytymi-
selldan jotakin. Jos sanallinen ja sanaton viestinta ovat ristiriidassa keskenain, luottaa

thminen automaattisesti sanattomaan viestintdian. (Korkeamaki ym. 2000, 47.)

4.3 Asiakastyytyviisyys

Asiakastyytyviisyys muodostuu usean osatekijin summana. Asiakastyytyviisyys tai —
tyytymattomyys on seurausta palvelukokemuksesta, johon vaikuttaa palveluymparisto,
vuorovaikutustilanne, palvelun hinta ja organisaation imago. Asiakkaan saama arvo tai
lisdaarvo tarkoittaa hinen palvelustaan saamaa hy6tya verrattuna omaan panokseensa.
Asiakastyytyviisyyttd voidaan tutkia jonkin yksittiisen tapahtuman osalta tai kokonais-
tyytyvaisyytend. Asiakas voi joskus pettya yksittaiseen asiaan, mutta silti olla tyytyviinen

organisaation koko toimintaan. (Ylikoski 1999, 152-155.)
Sahkoyhtididen asiakastyytyvaisyys on viime vuosina laskenut entisestadn. Tyytymat-

tomyys on suurinta suurten sihkéyhtididen asiakkaiden keskuudessa kun taas pienem-

pien paikallisten yhtididen asiakkaat ovat tyytyvaisimpia. Eniten asiakkaita harmittaa
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nousevat hinnat ja epitietoisuus oman sihkénkulutuksen hinnan muodostumisesta.

My6s ympiristoasiat mietityttavat sahkon kuluttajia. (Sdhkoala.fi 2011)

Ylikoski jakaa tyytyviisyystekijit kolmeen luokkaan: perusominaisuuksiin, asiakkaiden
ilmaisemiin ominaisuuksiin ja asiakkaalle positiivisia yllityksid tuottaviin ominaisuuk-
siin. Perusominaisuuksia ovat toimialalla tyypilliset tyytyviisyystekijit, joiden kohdalla
asiakkaan odotusten alittaminen aiheuttaa tyytymattomyyttd, mutta niiden ylittiminen ei
lisdd tyytyviisyyttd. Asiakkaiden ilmaisemat ominaisuudet liittyvit usein asiakaspalvelu-
tilanteisiin — henkil6kunnan ystavillisyyteen ja auttamisalttiuteen. Kun asiakkaan odo-
tukset ylittyvit, se lisda tyytyvaisyyttd. Positiivisia yllityksid tuottavat ominaisuudet ovat
niita, joihin kohdistettujen odotusten ylittiminen tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. (Ylikoski

1999, 161.)

Asiakastyytyviisyystutkimuksen avulla pyritidn parantamaan asiakkaiden tyytyviisyyttd
sekd seuraamaan, kuinka tyytyviisyyden eteen tehdyt toimenpiteet vaikuttavat. Ylikos-
ken mukaan asiakastyytyviisyystutkimuksella on nelja tavoitetta: tyytyvaisyyteen vaikut-
tavien tekijoiden selvittiminen, timanhetkisen tyytyviisyystason selvittiminen, toimen-
pide-ehdotusten tuottaminen ja tyytyvaisyyden kehittimisen seuranta. (Ylikoski 1999,
156.)

Energiateollisuus ry:n vuonna 2011 kaynnistetyn energiateollisuuden alan asiakastyyty-

vaisyystutkimuksen tavoitteita on:

— tuottaa tietoa asiakastyytyviisyyden nykytilasta ja kehitystarpeista liittyen muun mu-

assa asiakaspalveluun, tiedotukseen ja laskutukseen
— tuottaa tietoa asiakastyytyviisyyteen vaikuttavista tekijoistd
— tuottaa tietoa koko toimialan asiakastyytyviisyydesta

— saada vertailuindeksit toimialan eri yritysten vertailemiseksi sekd toimialan vertaile-

miseksi muihin toimialoihin.

(Energiasanomat 11:2011)
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5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta eli markkinointia tukeva viestinta tarkoittaa viestintda, jonka ta-
voite on herittdd mielenkiinto yrityksen tuotteita ja toimintaa kohtaan. Markkinointi-
viestintd koostuu henkilokohtaisesta myyntityosti, julkisuudesta, sponsoroinnista, me-
nekin edistimisesti ja mainonnasta. (Juholin 2009, 213.) Henkil6kohtaista markkinoin-
tiviestintda on, kun yritetadn vaikuttaa tiettyyn nimettyyn henkil66n. Téllainen tilanne
on esimerkiksi myyjan ja potentiaalisen asiakkaan kohtaaminen. Kun pyritain vaikut-
tamaan suureen nimeamattomaan joukkoon, puhutaan joukkoviestinnastd. Suurin osa
markkinointiviestinnista on nimenomaan joukkoviestintda. (De Pelsmacker, Geuens &

Van den Bergh 2005, 5.)

Perinteisen markkinointiviestintiajattelun mukaan kuluttajat kokevat markkinointivies-
tinnan kolmevaiheisena prosessina, jossa vatheet seuraavat toisiaan aina tietyssa jarjes-
tyksessd. Kognitiivisessa vaitheessa kuluttaja tulee tietoiseksi tuotteesta tai palvelusta.
Titd seuraa affektiivinen vaihe, jonka aikana kuluttajalle herda tunteita tarjolla olevasta
tuotteesta. Viimeinen vaihe on nimeltiian konatiivinen vathe, jossa kuluttaja toimii. Al-
DA-malli (attention-interest/desire-action) on yksi esimerkki markkinointiviestinnin

perinteisistd teorioista. (De Pelsmacker ym. 2005, 23-24.)

PR ja markkinointi ovat osittain paillekkdisia toimintoja. Nykydan puhutaankin integ-
roidusta markkinointiviestintdajattelusta, joka korostaa mainonnan, markkinointivies-
tinnan ja PR:n sekoittumista. Kun ymmarretdin, ettd kaikki keinot tahtdavit samaan
paamairain eli tulokselliseen toimintaan, saadaan lisdetua osaamiseen ja pystytidn koh-

distamaan resurssit paremmin. (Juholin 2009, 213-214.)
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Markkinointiviestinti

________
——

Markkinointi Myynnin- Yrityskuva, Yhteisoviestinti PR

7
l’ll
Jakelu edistiminen {  mainonta, Sisiinen viestintj
. . .. ;
Hinnoitel i sponsorointi Lihiyhteisosuhtdet
oo o a 1
innoiteeiu '\‘ Sijoittajasuhteet;
Tuotekehitys \ Tuote- Mediaviestintéi/"
e
N\ julkisuus Kriisiviestinti/”
. ~ Teemoijen b4llinta
Mainonta ] ,hé

_______

Kuvio 3. Integroitu markkinointiviestintd (Juholin 2009, 214).

De Pelsmacker, Geuens ja Bergh miirittelevit integroidun markkinointiviestinnin siksi
viestinnin osatekijoéiden kokonaisuudeksi, joka nikyy kuluttajalle. Kuluttajan nidkoékul-
masta markkinointiviestintd on yksi tietovirta jostain lahteestd. Tavoitteena on tehokas
ja johdonmukainen markkinointiviestintd, jossa viestinnin osa-alueet toimivat saumat-
tomasti yhdessd. Niin saavutetaan Juholininkin mainitsemaa lisaarvoa. Edellytyksena
toimivalle integraatiolle on yhteisty6 osastojen valilld organisaation sisalld. Perinteisesti
esimerkiksi henkil6kohtainen myyntityo ja mainonnan suunnittelu ovat olleet eriytettyja
toimintoja. Integroidun markkinointiviestinnian luominen johtaakin tavallisesti muutok-
siin organisaation rakenteessa ja henkiloston vastuualueissa. (De Pelsmacker ym. 2005,

7.)

5.1 Suhdetoiminta

Ylikoski (1999, 294) mairittelee suhdetoiminnan (public relations,PR) tavoitteeksi lisdtd
yhteison tunnettuutta ja myonteisia asenteita sen sidosryhmien keskuudessa. Lahtinen
ja Isoviita (1994, 146) jakavat suhdetoiminnan sisdiseen ja ulkoiseen toimintaan niin,
ettd sisdinen suhdetoiminta kohdistuu organisaation henkil6st66n ja omistajiin ja ulkoi-
nen suhdetoiminta tavoittelee hyvaa yrityskuvaa ulkoisten sidosryhmien keskuudessa.
Suhdetoiminta eroaa muista markkinointiviestinnin keinoista siten, ettd se on pitkékes-

toista, aina tapahtuvaa toimintaa, eiki silld ole tiettyja maariteltyjd kohderyhmia. Suhde-
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toiminta tavoittaa sidosryhmiit, jotka suhtautuvat negatiivisesti mainontaan, mutta ovat
kiinnostuneita organisaatiota koskevista uutisista. T4llaisia ryhmid ovat muun muassa
sijoittajat ja mielipidejohtajat. Suhdetoiminnalla tihditidn organisaation kokonaisvaltai-
seen hyviin maineeseen yhteiskunnassa. Tavoite on, ettd organisaatio herittda kunnioi-
tusta ymparistossadn ja silli on maine hyvina kansalaisena. Suhdetoiminnan voi nihda

luovan pohjaa muulle markkinointiviestinnille. (De Pelsmacker ym. 2005, 286-287.)

5.2 Mainonta

Raninen ja Rautio (2003, 17) antavat mainonnalle seuraavan maaritelmin: ’Mainonta
on sellaista ajatusten, tuotteiden tai palvelujen viestintad, joka on maksettua, joka ei
perustu henkil6kohtaiseen kanssakdymiseen ja jonka ldhettdjd on tunnistettavissa.”
Mainonnan tavoitteita on tarpeiden luominen, uuden yrityksen tai tuotteen tunnettuu-
den lisaaminen, tuotteesta kertominen, myonteisten asenteiden luominen ja tuotteeseen
yhdistettyjen mielikuvien muuttaminen. Vaikka mainonnan luonne on kaupallinen, sen
tehtava on my6s vithdyttaa. Onnistunut mainonta herattad thmisissa myonteisia tuntei-

ta, naurattaa ja saa ihmiset keskustelemaan. (Raninen & Rautio 2003, 22-23.)

Yleisradion Kuningaskuluttaja — ohjelmassa (21.12.20006) kisiteltiin sahkoyhtididen pe-
toksellista markkinointia. Suomeen rantautunut halpasihkéyhtié Suomen Energiayhtio
markkinoi puhelimitse halpaa sihkodin kertoen, kuinka paljon asiakas sadstaisi valites-
saan kyseisen sdhkoyhtion jakelijakseen. Asiakkaat huomasivat sihkolaskunsa kasvavan
kuitenkin hiljalleen ja kivi ilmi, ettd yhtié nosti hintojaan joka kuukausi asiakkaille il-
moittamatta. Lain mukaan hinnannoususta on ilmoitettava asiakkaalle henkilokohtai-
sesti vahintdan kuukautta aiemmin. Samainen sihkoyhtio myos huijast tarjouksella ku-
luttajia asiakkaikseen heiddn sitd ymmartdmatta. Seka energiamarkkinavirasto ettd kulut-

tajavirasto vaativat energiayhtioltd selvitysta toimistaan. (Yle 2006)

Mainonnan ja markkinoinnin on siis lain mukaan oltava rehellistd ja hyvin tavan mu-
kaista. Mainosta suunniteltaessa tulee huomioida yhteiskuntavastuu ja rehellisen kilpai-
lun periaatteet. Muun muassa alkuperiislaki, kuluttajansuojalaki, tavaramerkkilaki ja
tietosuojalaki sdatelevit mainontaa. (Raninen & Rautio 2003, 32.) Energiayhti6 Vatten-

fall ilmoittaa CSR-raportissaan noudattavansa vastuullisuutta markkinointiviestinnas-
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saan. Yhtion markkinointia saatelevit useat kansainvaliset saadokset seki kunkin maan

paikalliset lait ja sddnnét. (Vattenfall 2010)
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6 Maineenhallinta

Doorley ja Garcia (2011, 4) antavat maineelle seuraavan maaritelman: maine eli mieli-
kuvien summa = suoritus + kéyttiytyminen + viestintd (Reputation = Sum of Images
= Performance + Behaviour + Communication). Maine muodostuu yhtilailla kaikista
kolmesta osatekijastd. Hyva maine tuo mittavaa lisdarvoa organisaatiolle. Hyva maine
tyydyttdd sidosryhmii asiakkaista tyontekijoihin ja kantaa organisaation lipi vaikeiden
aikojen. Hyvimaineiset yritykset houkuttelevat osaavia tyontekijoita enemman kuin
muut saman toimialan yritykset ja maksavat alihankkijoilleen vihemmain. Lisaksi hyva
maine takaa positiivista mediandkyvyytta, mikd vihentdd mainonnan tarvetta ja johtaa
sadastoihin. Ndin ollen organisaatio hyotyy hyvistd maineesta taloudellisesti merkittaval-
14 tavalla. Mainetta voi ja tdytyy mitata ja johtaa samoin kuin mita tahansa toimintaan

vaikuttavaa tekijaa. (Doorley & Garcia 2011, 4, 8-9.)

Doorley ja Garcia listaavat maineenhallinnan kymmenen ohjenuoraa:

1. Tunne ja kunnioita organisaatiosi luontaista identiteettia.

2. Tunne ja kunnioita valitsijoitasi.

3. Rakenna puskurit vahvoiksi ja kestiviksi, koska ne ovat vahvan maineen pilarit.
4. Varo aiheuttamasta eturistiriitoja.

5. Vilti johtajan tautia.

6. Katso aina kauas tulevaisuuteen.

7. Anna yrityksen mainetta loukkaava teko anteeksi hitaasti.

8. Ole rehellinen.

9. Ole lojaali auttajillesi.

10. Néde maine johdettavana vahvuutena.

Organisaation luonnollinen identiteetti tarkoittaa organisaation ensisijaista olemassa-
olon tarkoitusta. Taman perimmaisen tehtivin tulee olla selked kaikille organisaation
jasenille. Valitsijoilla tarkoitetaan henkil6ita tai yhteisja, joiden olemassaolo on edelly-
tys jollekin toiminnalle. Doolrey ja Garcia kertovat, kuinka lahjoittajat raivostuivat, kun
The American Red Cross pditti pitdd osan 9/11 uhreille kerityistd rahoista. Lahjoittaji-

en tahto ohitettiin ja he kokivat itsensa petetyiksi. (Doolrey & Garcia 2011, 21-22.)
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Oman edun tavoittelu muiden etujen kustannuksella on lihes aina pitkalld aikavililld
vahingollista yritykselle. Eturistiriitojen atheuttaman leiman puhdistaminen on hidasta.
Johtajan taudilla kirjoittajat tarkoittavat valta-aseman vaarinkayttamista. Mita enemman
johtaja nauttii asemansa tuomista eduista ja suosiosta, sitd vaikeampi taudista on paran-
tua. NOyra johtajuus on maineen kannalta parempi kuin hierarkiaan perustuva valta-
asema. Lyhytnakoisyys voi koitua kohtalokkaaksi organisaatiolle. Etenkin huonoina
aikoina keskitytdan herkisti vain pohtimaan sen hetkista tilannetta, jolloin tulevaisuu-
dessa piilevit mahdollisuudet ja uhat jddvit huomaamatta. (Doolrey & Garcia 2011, 22-
23)

Maineen kokema kolaus kotjaantuu hitaasti ja vaatii kovaa tyota. Niinpéd sen loukkaa-
minen on paha virhe, jota ei voi vain sivuuttaa. Valehteleminen joskus voi olla ulospii-
sy piinaavasta tilanteesta hetkellisesti, mutta pitkilld tahtdimelld se on ldhes aina vahin-
gollista. Totuus tulee usein viistimattd esiin. Doolrey ja Garcia nimedvit esimerkkeind
Watergate-skandaalin ja presidentti Clintonin suhteen Monica Lewinskyn kanssa.

(Doolrey & Garcia 2011, 24.)

Irtisanomiset ja tuotannon siirtaminen halvan tuotannon mathin ovat tekoja, jotka
useimmiten vaikuttavat negatiivisesti organisaation maineeseen. Lojaalius tyontekijoitd
ja ulkoisia sidosryhmia kohtaan on maineen kannalta tirkea valttikortti. Mikdan organi-
saatio el ole yksin ymparistossain ja vastuullisuus yhteistyoryhmia kohtaan tulisi olla
itsestaan selvad. Viimeisend ohjenuorana Doolrey ja Garcia muistuttavat maineen miel-
tamisestd taloudellista varallisuutta tuottavana etuna. Mainetta tulee johtaa ja suunnitel-

la kuin mita tahansa muuta kilpailuetua. (Doolrey & Garcia 2011, 24-25.)

Turku Energian viestintapaallikké Mikko Merisaari puhui maineenhallinnasta Energia-
teollisuuden tyomarkkinaseminaarissa Helsingissd 16.9.2011. Yrityskriisit ja epdeettinen
toiminta 2000-luvulla ovat aiheuttaneet luottamuspulaa asiakkaiden suhtautumisessa
yrityksiin ja tima luottamuspula heijastuu myos ennestaan huonomaineiseen energiate-
ollisuuteen. Siksi energiateollisuuden alalla on ryhdytty selvittimaidn maineenhallinnan
keinoja tavoitteena alan maineen parantaminen. Kuluttajien luottamus energiayhtiita

kohtaan on laskenut koko 2000-luvun ja se kuvastaa alan vakavaa maine-ongelmaa.

(Merisaari 2011)
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Merisaari on Doolreyn ja Garcian kanssa samaa mieltd hyvin maineen eduista. Hyva
maine vauhdittaa yrityksen onnistumista litketavoitteissaan. Merisaaren mukaan hyva
maine on luottamusta, vetovoimaa ja paaomaa. Huono maine puolestaan vaikeuttaa
strategian toteuttamista ja johtamista, lisad asiakasvaihtuvuutta ja epialuottamusta seka
heikentda henkiloston motivaatiota. Huonon maineen omaavan yrityksen hyvikin toi-
minta ndyttda huonolta. Siksi energiayhti6ille ei riitd toimia hyvin ja vastuullisesti vaan

maineenhallintaan on panostettava tosissaan. (Merisaari 2011)

6.1 Imago

Imagolla tarkoitetaan asiakkaiden yleisvaikutelmaa organisaatiosta. Se on asiakkaan tun-
teiden, mielikuvien ja kokemusten summa. Organisaation identiteetti on todellisuus —
millainen organisaatio on. (Ylikoski 1999, 137.) Imagon ja maineen ero on, ettd maine
liittyy vahvasti organisaation vetovoimaan ja kilpailuasemaan, kun taas imago kasittda

ympiriston kaikki mielikuvat organisaatiosta (Aberg 2000, 114).

Organisaation identiteetti: millainen
organisaatio on

-

-
Tavoitekuva: millaisena organisaatio
haluaa nikyi sidosryhmilleen

(suunniteltu viestinta ja toiminta)

A 4

Sidosryhmille muodostuva kuva eli
imago

2

\

Kuvio 3. Imago ja identiteetti (Ylikoski 1999, 138.)

Ylikoski summaa imagon muodostumiseen vaikuttaviksi tekijoiksi organisaation identi-
teetin ja maineen, palvelun tason ja vihjeet palvelusta seka asiakaspalveluhenkiloston.
Identiteettiin liittyvia tekijoitad ovat organisaation nimi ja logo, ominaisuudet kuten ika
ja koko, hinnat ja mainonta. Organisaation maine taas muodostuu johdon maineesta,

palvelun luotettavuudesta ja organisaatiokulttuurista. Vihjeet palvelusta ovat ulkoisia
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seikkoja, esimerkiksi sisustus ja muut asiakkaat, joiden perusteella kuluttajalle syntyy
mielikuvia tulevasta palvelutapahtumasta. Palvelutilanteessa imagoa muovaa henkil6s-

ton olemus ja ulkoniko, kayttaytyminen ja patevyys. (Ylikoski 1999, 138-139.)

Cornelissen kokee yhteisén vision, imagon ja kulttuurin muodostavan liiton, jossa ni-
mi kolme tekijdd vaikuttavat toinen toisiinsa. Visiolla hin tarkoittaa johdon nikemysti
organisaatiosta ja kulttuurilla sen arvoja tyontekijoiden kokemana. Imago on sidostryh-
mille muodostunut kuva yhteisosta. Olennaista on, kuinka nima elementit kytkeytyvit
toisiinsa. Ensimmaiseksi tarkastellaan vision ja kulttuurin suhdetta. Pohditaan, ovatko
organisaation harjoittamat arvot sopusoinnussa kulttuurin kanssa eli tunnustavatko
tyontekijat johdon strategian omakseen. Mahdollinen ristiriita atheuttaa visio-kulttuuri
—kuilun (vision-culture gap). Seuraavaksi tutkitaan imagon ja kulttuurin liittoa ja mah-
dollista epidsointua niiden vililld (image-culture gap). Avainkysymyksia ovat, mita mieli-
kuvia organisaatio herittdd sidosryhmissaén ja kuinka vuorovaikutus henkil6ston ja
sidosryhmien vililld toimii. Jos organisaation kulttuuri eroaa organisaation julistamista
toimintatavoista, se atheuttaa himmennysta sidosryhmissa. Kolmas kuilu voi syntyi
imagon ja vision vilille (image-vision gap). Olennaista on selvittid sidosryhmit ja nii-
den kiinnostus organisaatiota kohtaan. Organisaation vision on ohjattava toimintaa

sidosryhmien odotusten mukaisesti. (Cornelissen 2008, 71-72.)

6.2 Profilointi

Toimintaa, jolla pyritddn saavuttamaan tietty yhteisokuva eli imago, kutsutaan profi-
loinniksi. Profilointi toteutuu kaytinnossa kolmella tavalla: tekoina, viesteini ja ilmeend.
(Ikdavalko 1999, 19.) Profilointi on pitkdjanteista viestintaa, jossa linkittyy yhteison
menneisyys, nykytila ja tulevaisuus. Se eroaa markkinoinnista ja tiedottamisesta siten,
ettd se on jatkuvaa eikd kampanjamaista ja se tahtad mielikuviin vaikuttamiseen pitkalla

aikavililli myynnin lisaamisen sijaan. (Aberg 2000, 109-110.)

Abergin mukaan profiloinnissa on kyse kahden elementin, kehystarinan ja tavoiteku-
van, yhteensovittamisesta. Kehystarina sisiltda organisaation vision, mission, strategian
ja litkeidean. Profiloinnin ensimmadinen ulottuvuus on mairittid kehystarinan ajallinen

painopiste. Olemus kuvaa yhteisén nykytilaa, tavoitteet tulevaisuutta ja kulttuuri men-
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neisyyttd. Olennaista on médritelld kunkin ajan vahvuudet ja miten niitd voi hy6dyntii
profiloinnissa. (Aberg 2000, 121, 123-124.) Kehystarinaa tukevia aiheita voidaan pohtia
profilointimatriisin avulla. Profilointimatriisissa hahmotellaan mainitsemisen arvoisia
asioita liittyen organisaation toimintatapoihin, henkil6st66n ja tuotteisiin kolmessa ajal-

lisessa ulottuvuudessa eli menneisyydessi, nykyisyydessi ja tulevaisuudessa. (Aberg

2000, 126-127.)

Tavoitekuva eli profiili muodostuu strategisista perusviesteistd koostuvista mielikuvista
tiettynd aikana. Strategiset perusviestit ovat tavoitekuvaa kuvaavia avainsanoja tai —
lauseita. Tillaisia ovat esimerkiksi yrityksen tunnus ja slogan. Tunnus voi olla logo, lau-
sahdus tai ddnitunnus. Tavoitekuvan esittimiseen on monia malleja ja kuvioita. Aberg
esittelee 3x3x3-kuvan, jossa mairitellidn ensin yrityksen menestystekijit. Sitten menes-
tystekijoille méaritelldan kullekin kolme perustekijai ja lopuksi vield kolme must-tekijaa.
Tasapaino kuvion miireiden keskelld on tirkedd ja viestien tulee olla pysyvia niin, ettd

samaa kuviota voidaan kiyttid lipi strategian eliniin. (Aberg 2000, 130-133.)
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7 Tutkimusmenetelmit ja selvityksen toteutus

Selvityksen kohteena oli asiakasviestinnan sisalto, kanavat ja nykytila Kokemaen Sahko
Oy:ssa. Tutkimusmenetelmana kaytettiin sekd maarallistd ettd laadullista tutkimusta.
Miirillisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruutavaksi valittiin kysely, joka
julkaistiin sekéd paperiversiona ettd internetissa. Laadullisen tutkimuksen tiedonkeruuta-
pana oli puhelimitse tapahtuva haastattelu, jonka pohjana oli niin ikain kysely, jossa oli
my6s avoimia kysymyksid. Yhdistimilld molemmat menetelmit tutkimukseen saatiin
laajempaa ja syvallisempia tietoa, kuin mitd vain toisen tutkimustavan valitseminen olisi
tuottanut. Lisaksi haastatteluilla pyrittiin korjaamaan kyselya kohdannut kato ja vino

otos. (Heikkild 2008, 31.)

7.1 Kysely

Kvantitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on tutkimusongelma, johon pyritain 16yta-
méin vastaus. Kun tiedon tarve on mairitelty, valitaan tiedon keruutapa. Keruutapa
vaikuttaa kysymyksiin; paperikyselylld kdytettivid kysymyksid ja vastausvaihtoehtoja voi
olla hankala kayttad puhelimitse tapahtuvassa haastattelussa. (Kananen 2008, 11.) Tie-
donkeruutavaksi valikoitui kyselylomake (Liite 1), joka julkaistiin sekéd paperiversiona
ettd internetissi. Kysely soveltui tahdn tutkimukseen hyvin siksi, ettd silld oli mahdollis-
ta saavuttaa suuri joukko asiakkaita. Kysymysten laatiminen oli haasteellista, silld tavoit-
teena oli tehdd helposti ymmirrettivid kysymyksid, jotka antavat paljon tietoa. Kananen
muistuttaa, ettd kyselytutkimuksen kysymysten tiytyy palvella ratkaistavaa ongelmaa.
Kyselyyn kirjataan vain sellaiset kysymykset, jotka ovat ratkaisun kannalta valttimatto-
mid. Lyhyt ja selked kysely saavuttaa enemmain vastaajia kuin pitkit yhteistutkimukset.
Jokaisen kysymyksen tulee olla hyédyllinen ja arvokas tutkimuksen kannalta. (Kananen
2008, 15.) Testasimme kyselya ennen sen julkaisemista Kokemien Sihko Oy:n henki-

Iokunnan kanssa.

Kyselylomakkeessa oli kolmenlaisia kysymyksid: strukturoituja monivalintakysymyksia,
asteikkokysymyksid ja yksi avoin kysymys. Strukturoiduissa kysymyksissd on annettu
vastausvaithtoehdot, joista vastaaja valitsee hinelle sopivimman. T4llaisia ovat moniva-

lintakysymykset ja asteikkokysymykset. Asteikkokysymyksissd kaytettiin neljan kohdan-
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Likertin asteikkoa. Asteikon arvot olivat taysin eri mieltd, osittain eri mielta, osittain

samaa mieltd ja tdysin samaa mieltd. (Kananen 2008, 27.)

Ensimmiinen kysymys oli asteikkokysymys, joka kasitteli asiakkaiden tiedontarvetta.
Vastaajaa pyydettiin Likertin asteikolla arvioimaan, haluaako hin saada tietoa yhti6on ja
energia-alaan liittyvistd asioista. Listattuna olivat yhtion toimintaperiaatteet, yhtion ar-
vot ja yhteiskuntavastuu, yhtion tuotteet, yhtion tapahtumat, energian sadstiminen ja
sahkoala yleensid. Seuraava kysymys oli jatkoa ensimmaiselle kysymykselle ja siina vas-
taajaa pyydettiin valitsemaan, miten han haluaa saada tietoa ensimmidisessd kohdassa
valitsemistaan asioista. Yhtioon ja energia-alaan liittyvit asiat listattiin uudelleen ja jo-
kaisen asian kohdalla annettiin seuraavat viestintikanavavaihtoehdot: asiakaslehti, in-
ternetsivut, Facebook ja asiakaspalvelu. Kolmas kysymys oli monivalintakysymys, jossa
tiedusteltiin asiakkaan parhaiten tavoittavaa viestintikanavaa. Kanavavaihtoehdot olivat
samat kuin edellisessd kysymyksessa, mutta lisiksi valittavana oli avoin kohta “muu,
mika”. Niilld kolmella kysymykselld haluttiin kartoittaa asiakkaiden tiedontarve ja hei-

dan mieliviestintakanavansa.

Neljas kysymys oli asteikkokysymys, jolla haluttiin kartoittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta
asiakasviestintddn nykyisellddn. Kohdassa esitettiin kolme viittimaa: yhtion asiakaslehti
on minulle tarpeellinen, yhtion internetsivujen sisilté on kiinnostava ja asiakaspalvelun
kautta asioiden hoitaminen onnistuu helposti. Arviointiasteikko oli sama Likertin as-
teikko kuin ensimmadisessd kysymyksessd. Viides kysymys koski yhtion mainetta, jota
pyydettiin arvioivaan sanallisella asteikolla, jonka vaithtoehdot olivat vilttava, tyydyttava,
hyvi ja erinomainen. Viimeinen kysymys oli avoin kysymys, jossa kysyttiin, miten yhtié

voisi kehittda asiakasviestintainsa.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tehddin yleistyksid ja johtopadtoksid pienen vastaaja-
joukon vastauksista. T4dssa piilee virhemahdollisuus, silld otos ei valttimaittd vastaa to-
dellista kohderyhmia. Harvoin onnistutaan valita tidydellinen otos. (Kananen 2008, 13.)
Webropol-ohjelmalla tehty internet-kysely julkaistiin Kokemien Sihké Oy:n kotisivuil-
la osoitteessa www.kokemaensahko.fi. Paperikysely oli esilld konttorilla 14.-30.3.2012
vilisend aikana ja web-kysely oli aktiivinen 14.3.-2.4.2012. Molempiin kyselyihin annet-

tiin vastausaikaa noin 2,5 viikkoa. Internetissa julkaistun kyselyn ajateltiin tavoittavan
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ainakin sen asiakasjoukon, joka vierailee sivustolla sadnnollisesti. Jotta potentiaalinen
vastaajakunta el rajoittuisi vain internetin kayttajiin, tehtiin kyselystd myos paperiversio.
Paperiversio oli esilli Kokemien Sihké Oy:n konttorilla asiakaspalvelutiskilld. Ajatuk-
sena oli, ettd konttorissa asioivat asiakkaat voisivat tiyttid kyselyn esimerkiksi palvelua
odottaessaan. Konttorilla asioi paivasti riippuen keskimaarin viisi asiakasta; lasku-
tusaikojen ympirilla enemman (Jokela, A. 13.4.2012). Koska vastaajamaari kyselytut-
kimuksissa jda usein alhaiseksi, keksimme houkutella vastaajia arvonnan avulla. Arvon-
taan osallistuminen oli vastaajille vapaachtoista ja osallistuminen onnistui tayttamalla
yhteystiedot lomakkeeseen. Palkintona arvonnassa oli 100 euron arvoinen lahjakortti

vapaasti valittavaan liikkeeseen Kokemaiella.

Netissa julkaistu kysely avattiin 45 kertaa. Web-kyselyyn vastasi 17 henkil6d. Yksikddn
konttorilla asioinut henkil6 ei ollut halukas tayttimain kyselylomaketta. Niin ollen vas-
taajamadriksi jai 17. Kyselytutkimuksen reliabiliteetti jai alhaiseksi, silld otos ei edusta-
nut koko asiakasjoukkoa, vaan ainoastaan internetin kayttdjia. Validiteetti eli patevyys
sen sijaan toteutui mielestini hyvin, silla kyselylomakkeen kysymykset laadittiin huolel-
lisesti usean thmisen yhteistyossa ja vadarinymmarryksen mahdollisuus kaikkien kysy-

mysten kohdalla oli pieni. (Heikkila 2008, 29-30.)

7.2 Haastattelu

Haastattelututkimuksen yhdistimiselld kyselyyn pyrittiin tiydentdimiin vastausaineistoa.
Haastattelun avulla saatuja vastauksia on helpompi tulkita kuin kyselyn vastauksia ja
haastattelun aiheita ja jarjestystd on mahdollista siadelld jouhevasti haastattelun aikana.
Haastattelun etuna on myd0s se, ettd tutkittavat on yleensi helppo saada mukaan tutki-
mukseen ja haastattelu voidaan tehdi joustavasti tutkittavalle sopivana ajankohtana.
Lisaksi on yleensd mahdollista tavoittaa haastateltavat myés myohemmin jatkotutki-
muksia varten. Haittoina voidaan pitdd haastattelun tilannesidonnaisuutta — tutkittavat
saattavat puhua haastattelussa toisin kuin jossain muussa tilanteessa. Suora vuorovaiku-
tustilanne voi myos johtaa sithen, ettd ihmisilldi on haastatteluissa taipumus antaa sosi-

aalisesti suotavia vastauksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 205-206. )

29



Haastattelun avulla haluttiin saada esiin asiakkaiden mielipiteitd ja kehitysideoita. Haas-
tattelutyyppinad kéytettiin strukturoidun- ja teemahaastattelun vilimuotoa (Liite 2). En-
simmadiseksi kysyttiin, saako asiakas riittavasti tietoa yhtioon ja energia-alaan liittyvista
asioista. Kysymyksessa eriteltiin samat asiat kuin kyselyssa eli yhtion toimintaperiaat-
teet, yhtion arvot ja yhteiskuntavastuu, yhtion tuotteet, yhtién tapahtumat, energian
sddstiminen ja sihkoala yleensd. Haastatellun vastatessa kielteisesti hintd pyydettiin
tarkentamaan, haluaisiko hin lisdi tietoa vai ei. Kysymykselld haluttiin selvittda, mista
asioista asiakkaat kokevat saavansa riittdvisti tietoa ja misté sitd vastoin tdytyisi kertoa
enemmin. Seuraavaksi kysyttiin asiakkaalle mieluisinta tiedonvilityskanavaa. Vaihtoeh-
doiksi lueteltiin asiakaslehti, internetsivut, asiakaspalvelu ja Facebook, jos vaihtoehtojen
antaminen oli tarpeen. Kolmanneksi kysyttiin asiakkaan mielipidettd yhtion asiakasleh-
desti. Tarkentavia kysymyksid olivat kysymykset lehden lukemisesta ja sen tarpeellisuu-

desta. Lopuksi pyydettiin kehitysehdotuksia yhtion asiakasviestintain liittyen.

Haastattelun luonteesta riippuen kysymykset esitettiin eri jarjestyksissd ja niihin sai vas-
tata vapaasti. Vaikka joissain haastatteluissa annettiin vastausvaihtoehtoja ja esitettiin
tarkentavia kysymyksid, haastatelluille annettiin kuitenkin mahdollisuus vapaasti kertoa
ajatuksiaan yhtion viestinnasta. Haastattelut tehtiin yksil6haastatteluna puhelimitse 29.
ja 30.3.2012. Haastateltavat valikoituivat systemaattisen otannan mukaisesti yhtioltd
saadusta asiakasluettelosta niin, ettd puhelimitse tavoiteltiin jokaista listan 35:tta eli yh-
teensa 55 henkil6a (Heikkila2008, 36). Niista henkiloista tavoitettiin 22. Tavoitetuista

asiakkaista 20 suostui haastatteluun.

Haastattelututkimukseen osallistunut otos edusti hyvin koko perusjoukkoa, silld otan-
tamenetelmaa sovellettiin jo valmiiksi sattumanvaraisessa jirjestyksessa olevaan asiakas-
luetteloon. Tutkimuksen luotettavuus edellyttda koko perusjoukkoa edustavaa otosta.
Luotettavuus kuitenkin karsii, jos tutkimuksen toistaminen tuottaisi erilaisia tuloksia.
Tassa tapauksessa eri ihmisten haastatteleminen voisi antaa eri tulokset. (Heikkild 2008,

30-31).
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8 Tulokset

8.1 Kyselyn tulokset
8.1.1 Asiakasviestinnin sisilto ja kanavat

Ensimmiisessd kohdassa vastaajaa pyydettiin ottamaan kantaa erilaisiin vaittdmiin kos-
kien Kokemien Sihké Oy:n toimintaa ja sen toimialaa. Kohdan tarkoituksena oli kar-
toittaa asiakkaiden tiedontarvetta. Tiedontarvetta tuli arvioida neljin kohdan Likertin

asteikolla (luku 7.1).

Haluan saada tietoa sihkoalasta
yvleensi

Haluan saada tietoa energian
sadstamisesta

® tiysin ert mueltd

Haluan saada tietoa yhtién

tapahtumista B osittain er1 mielta

. I osittain samaa muieltd
Haluan saada tietoa yhtién

tuotteista
W tiysin samaa mieltd
Haluan saada tietoa yhtién
arvoista ja
vhteiskuntavastuullisuudesta

Haluan saada tietoa yhtién
toimintaperiaatteista

H

o
wn

10 15 20

Taulukko 1. Asiakasviestinnan sisalto.
Ensimmiiseen kysymykseen vastasi kaikki 17 vastaajaa lukuun ottamatta vaittamaa

sihkoalasta. Diagrammista nihddin, ettd kaikista asioista halutaan tietoa. Suurimmaksi

osoittautui tiedon tarve energian sddstimisesti ja vihiten tietoa halutaan sihkdalasta.
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Toisessa kohdassa haluttiin selvittdd asiakkaiden suosimia tiedonvilityskanavia. Vastaa-
jaa pyydettiin valitsemaan, mistd kanavasta/kanavista hin haluaa saada tietoa kohdassa
1 mainituista asioista. Vastaaja sai valita usean vaihtoechdon. Vaihtoehtoina olivat asia-

kaslehti, internetsivut, Facebook ja asiakaspalvelu.

Sahkoala
Energiansaistévinkit
m asiakaspalvelu
Yhtién tapahtumat
m Facebook

. W internetsivut
Yhtién tuotteet

m asiakaslehti

Yhti6n arvot ja
yhteiskuntavastuu

Yhtion

toimintaperiaatteet

20

Taulukko 2. Asiakasviestinnan kanavat.

Yleisesti voidaan taulukon perusteella sanoa, ettd asiakaslehti (sininen palkki) osoittau-
tui mieluisimmaksi viestintakanavaksi. Internetsivut (punainen palkki) sai kuitenkin
melkein yhti paljon valintoja. Yhtion tuotteista puhuttaessa internetsivut valittiin ensisi-
jaiseksi tietoldhteeksi, ja my6s tapahtumien kohdalla internetsivut valittiin asiakaslehden
kanssa yhtd mieluisaksi viestintikanavaksi. Facebook ja asiakaspalvelu eivit keranneet

suurta vastausmaaraa.

Kolmannessa kohdassa kysyttiin asiakkaan parhaiten tavoittavaa viestintdkanavaa. Télla

kysymykselld haluttiin selvittdd, nouseeko jonkun kanavan suosio selvisti muiden ylitse.
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Taulukko 3. Parhaiten tavoittava viestintakanava.

Kysymykseen vastasi 17 vastaajaa, joista kahdeksan valitsi asiakaslehden heidit parhai-
ten tavoittavaksi kanavaksi. Internetsivut valitsi seitseman vastaajaa eli yleiselld tasolla
puhuttaessa olennaista eroa asiakaslehden ja kotisivujen vililld ei ole. Kaksi vastaajaa
valitsi sosiaalisen median sovelluksen Facebookin heille sopivimmaksi viestinta-

kanavaksi.

8.1.2 Asiakasviestinnin nykytila ja kehitysehdotukset

Kohdassa nelji selvitettiin asiakkaiden mielipiteitd viestinnin nykytilasta. Vastaajaa ke-
hotettiin arvioimaan viittimid asiakaslehden tarpeellisuudesta, kotisivujen sisallosti ja

asiakaspalvelun toimivuudesta kohdasta 1 tutulla neljan kohdan Likertin asteikolla.
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Astakaspalvelun kautta asioiden
hoitaminen onnistuu helposti

W tiysin eri mieltd
Yhtién internetsivujen sisiltd

.. W osittain eri mueltd
on kiinnostava

W osittain samaa mieltd

B tiysin samaa mieltd

Yhtion asiakaslehti
(Voimatorilla/Sahkéviestt) on
minulle tarpeellinen

o
w
—_
o
—_
un

20

Taulukko 4. Asiakasviestinnan nykytila.

Taulukosta nihdéin, ettd jokaisessa kohdassa suurin osa vastaajista on esitetyn viitteen
kanssa vahintdin osittain samaa mieltd. Jokaisen viitteen kohdalla vahintain yhtd moni
on tdysin samaa mieltd kuin taysin eri mieltd. Asiakaslehted pitaa ainakin jonkin verran
tarpeellisena 11 vastaajaa 17:sta. Sama maird vastaajia (11/17) arvioi kotisivujen sisal-
16n vihintddn jonkin verran kiinnostavaksi. 13 vastajaa 17:sta toteaa asiakaspalvelun

toimivan.

Kohdassa 5 vastaajaa pyydettiin arvioimaan yhtion mainetta. Asteikoksi annettiin valt-

tava dyttiva, hyvi ja erinomainen.
> y >, yva |
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Taulukko 5. Kokemien Sihko Oy:n maine

Kysymykseen vastanneista 16 henkilostd yhdeksdn arvioi yhtion maineen hyviksi ja

loput seitsemin henkil6d erinomaiseksi.

Kuudes eli viimeinen kohta oli avoin kysymys, jossa pyydettiin vastaajaa kertomaan,
miten asiakasviestintad voitaisiin kehittda. Vain kolme vastaajaa taytti kohdan. Vastauk-

set olivat seuraavat:

— 7Kokemien Sihkoé facebookiin!”
— 7Piivittimalld useammin yhtibnne internet sivuja.”

— 7”En nde siind mitdin kehitystarpeita talld hetkelld.”

8.2 Haastattelun tulokset

8.2.1 ”Tieto ei ole ikind pahitteeksi”

Haastattelun ensimmaiinen kysymys koski asiakkaiden saaman tiedon riittdvyyttd. Ky-
symykselld haluttiin selvittad, kokevatko asiakkaat saavansa riittavasti tietoa kyselyssakin

luetelluista asioista. Tiedonsaantia selvitettiin asia kerrallaan kdyttden samaa asialuette-
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loa kuin kyselyssa. Jatkokysymyksend kysyttiin, haluaisiko haastateltava lisdd tietoa ky-

seessd olevasta asiasta. Kaikki 20 haastateltua vastasivat ensimmadiseen kysymykseen.

Saatko riittavasti tietoa seuraavista asioista?

mkylli ®en, mutta haluasin lisia ~ Men, enka halua

Sahkoala yleensa

Energiansiastovinkit

Yhtién tapahtumat

Yhtion tuotteet

Yhti6n arvot ja yhteiskuntavastuu

Yhtion tommintaperiaatteet

Taulukko 6.

Taulukosta nihdédin, ettd tiedon saanti vaihtelee asiasta riippuen. Yli puolet kokee saa-
vansa riittavasti tietoa energian saastimisestd, yhtion tapahtumista ja yhtién toimintape-
riaatteista. Sen sijaan suurempi osa vastaajista ei koe saavansa riittavisti tietoa sahko-
alasta, tuotteista ja yhtién arvoista ja yhteiskuntavastuusta. Fi-vastaukset on ryhmitelty
kahteen palkkiin: vastaajiin, jotka eivit koe saavansa riittdvisti tietoa, vaikka haluavat
sitd ja vastaajiin, jotka eivit ole kiinnostuneita kyseisestd asiasta. Siksi vastaajaa pyydet-
tiin tarkentamaan, haluaako han lisai tietoa vai ei. Kaytinnossa suurin osa haastatelluis-

ta ilmoitti oma-aloitteisesti, onko hin kiinnostunut mainituista asioista.
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Etenkin energian sadstimisesta ja sahkoalasta puhuttaessa kavi ilmi, ettd vastaajilla oli
tietoa kyseisistd asioista useista lahteistd. Mainittuja ldhteitd olivat muun muassa sano-
ma- ja aikakausilehdet, muu media ja tuttavat. My6s yhtiotd koskevaa tietoa on tarjolla
vaihtelevista ldhteistd. Niista tuli esille paikallislehdet, tuttavat ja yhtion sihkémiehet,
joiden kanssa jutustelu oli yhdelle haastateltavalle ensisijainen tiedonldhde. Valtaosa
haastatteluista korosti omaa aktiivisuutta tiedon etsinndssi. 11/20 haastatellusta uskoi
saavansa tarvitsemansa tiedon sitd pyydettdessd. Viidesosa vastaajista ilmoitti, ettei ole

lainkaan kiinnostunut sihko6n tai sihkontoimittajaan liittyvista seikoista.

Kysymyksessi lueteltujen asioiden ulkopuolelta tietoa kaivattiin laskutukseen liittyviin
asiothin. Kaksi haastateltua hammisteli sihkonsiirtomaksua ja totesi, ettei tiedd, mistéd
se koostuu. Laskun ilmestyminen herittid nirkastystd, kun ei ymmarretd, misté laskute-

taan.

8.2.2 ”Asiakaslehti on tervetullut muistutus yhtién olemassaolosta”

Asiakaslehden merkitys tiedonlahteend korostui useimmissa haastatteluissa. Mieluisinta
tiedonvilityskanavaa kysyttidessd 13 vastaajaa 20:sté valitsi asiakaslehden mielikanavak-
seen. Lehted kuvailtiin tarpeelliseksi ja lihes kaikki haastatellut kertoivat vihintain selai-
levan lehden lipi sen ilmestyessi. Koska yhteydenpito sihkoyhtion kanssa on muuten
vahaista, asiakaslehden merkitys on suuri. Asiakaslehden merkitysta kuvattiin seuraavin

tavoiln:

— 7 Asiakaslehti on tervetullut muistutus yhtion olemassaolosta.”

— ”On asiakassuhteen kannalta tirkeaa, ettd yhtio muistaa asiakkaitaan myos muuten

kuin laskulla.”

— ”Lehti on tirked, koska se on usein ainoa yhteydenpitoviline yhtion ja asiakkaan
valilld.”

— 7Lehti on siilytettava, silla sen merkitys etenkin tietokonetta kayttimattomille asi-
akkaille on suuri.”

— ”Lehted lukemalla pysyy ajan tasalla tapahtumista.”
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Onko asiakaslehti sinulle tarpeellinen? Luetko asiakaslehtei?
kylld mei kylld mei
670/0 720/0
Taulukko 7. Taulukko 8.

Taulukot asiakaslehden tarpeellisuudesta (7) ja lukemisesta (8) perustuvat 18 haastatel-

tavan vastauksiin. Kaksi haastateltua ilmoitti, ettei tied4, tuleeko heille lehti vai ei.

Asiakaslehden lisidksi 4dnid mielikanavaksi kerdsi internetsivut ja henkil6kohtainen asia-
kaspalvelu. Kolme henkil6a valitsi internetsivut ensisijaiseksi tiedonhakulahteeksi Ko-
kemien Sihkostd puhuttaessa. Yksi haastateltava kertoi mieluiten kivelevinsd yhtién
konttorille, jos tarvitsee jotakin tietoa ja yksi haastateltava toivoi saavansa yhtiolta mate-

riaalia sdahkGpostitse.

8.2.3 ”Asiakasviestintd palvelee hyvin nykyiselldin”

Kehitysideoita ja parannusehdotuksia asiakasviestintdin liittyen haastatteluissa tuli esiin
niukasti. Yleisesti ottaen haastatellut olivat viestintddn tyytyviisid ja kokivat saavansa
yhtiolta hyvia asiakaspalvelua. Nekin, jotka ilmoittivat saavansa yhtioltd vihin tietoa,
arvelivat tiedon 16ytyvin halutessaan. Moni haastateltu koki, ettei asiakasviestinnin laa-
tu vaikuta merkittivisti asiakassuhteeseen. Erds haastateltu totesi, ettei edes muista yh-

tion olemassaoloa silloin, kun sihkoénjakelu sujuu ongelmitta.
Loppuvuodesta 2011 Suomea riepotelleet Tapani- ja Hannu-myrskyt ja niiden seurauk-
set tulivat puheeksi kolmessa haastattelussa. Haastatellut kiittelivit yhtion tiedotusta ja

ripedd toimintaa tuhojen korjaamisekst.

— 7Se taytyy kylld sanoa, etta toiminta myrskyn aikana oli hienoal”
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Vihiiset kehitysehdotukset liittyivat ldhes kaikki asiakaslehteen. Yksi haastateltu toivoi
asiakaslehden ilmestyvin useammin, jotta se olisi ajankohtaisempi. Nyt moni lehdesta
luettava asia on mahdollisesti tapahtunut useita kuukausia sitten. Lehden toivottiin
my0s sisiltivin laajemmin eriaiheisia juttuja. Siten myos asiakkaat, jotka eivit ole kovin
kiinnostuneita sihkosta ja sithen liittyvistéd asioista, 16ytéisivit lehdestd luettavaa. Leh-
den mainosmainen ulkomuoto kummaksutti yhtd haastateltua. Hinen mukaansa sano-

malehtimiinen ulkomuoto olisi houkuttelevampi vaihtoehto.

— 7Asiakaslehden ilmestyminen sanomalehtimuodossa voisi lisitd lukijakuntaa. Nyt se

muistuttaa liitkaa mainoslehtea.”

”’Tehti voisi tulla useammin.”

Yksi esiin noussut idea oli materiaalin toimittaminen laskun mukana. Koska lasku kui-
tenkin avataan, materiaali huomioitaisiin samalla. Materiaali voisi koskea energian sias-
timistd tai muita sahkdasioita. Sosiaaliseen mediaan liittyminen tuli ilmi yhdessa haas-
tattelussa. Haastatellun mukaan oman paikkakunnan nimi Facebook-seinilld kiinnittiisi

varmasti huomion ja yhtion sivulle tulisi kurkattua sadnnollisesti.

— 7Kayn Facebookissa joka tapauksessa, joten yhtion kuulumiset tulisi huomattua

samalla.”

8.2.4 Muuta

Sahkon hinta heritti tunteita monissa haastateltavissa. Sekd korkea hinta ettd episelvi

laskutus vaivasivat asiakkaita.

— ”Huomaa, ettd yhtiolle tulvii rahaa, kun uusia autojakin on ostettu ja niilld tuolla

kylilld pyoritaan.”
My®s internet heritti ajatuksia sekd puolesta ettd vastaan. Noin viidesosa haastatelluista

ilmoitti, ettel omista tietokonetta eika kaytd internetid. Sama maara haastateltuja kertoi

kayttavansd nettid paivittdin ja etsivinsa tietoa ensisijaisesti verkosta.
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”Sellaista roskaa kuin tietokone en omista enka tule koskaan hankkimaan!”

— ”Mini olen niin vanha jo, ettd mina en sellaisia internet-juttuja harrasta.”

Yksittaisia asiakasviestintadn liittyvia kommentteja haastatteluista:

— 7Yhti6 oli vanhan johtajan aikaan paljon enemman esilld. Kerrottiin strategioista ja

suunnitelmista. Enii ei ole mitdan missaan.”

— 7Kun sihk6yhtiosta ja sihkoasioista aletaan puhua, ne alkavat myos kiinnostamaan,

mutta en mind niitd muuten ajattele.”
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9 Johtopiitokset ja kehitysehdotukset

Sidosryhmien tarpeiden ja kiinnostusten kartoittaminen on lihtékohta onnistuneelle
yhteisoviestinnille (luku 3). Tutkimuksen tavoitteena oli ensisijaisesti selvittdd minka-
laista tietoa yhtion asiakkaat haluavat ja mita viestintikanavia he suosivat. Tutkimuksen
tulosten avulla yhti6 voisi kohdistaa resurssinsa juuri nididen kanavien kehittimiseen ja
muokata asiakasviestinnin sisalt6jd asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. Avainkysymyksid
olivat muun muassa, ovatko asiakkaat ylipdataan kiinnostuneita sahkéyhtiostaan ja koe-
taanko asiakaslehti tarpeelliseksi. Tutkimuksessa selvisi, ettd asiakkaat ovat kiinnostu-
neita Kokemaien Sihkosti ja sen toiminnasta. Valtaosa kyselyyn vastanneista tahtoi tie-
toa yhtioti ja sihkoalaa koskevista asioista. Asiakaslehti valittiin ylivoimaisesti suosi-
tuimmaksi viestintikanavaksi ja sen merkitys osoittautui suureksi. Tutkimuksella kartoi-

tettiin myos asiakasviestinnan nykytilaa, joka arvioitiin hyvaksi ja toimivaksi.

9.1 Monipuolista tietoa useista kanavista

Kokemien Sihkon asiakasviestinndn perustehtiva on tarjota asiakkaalle hinen kannalta
oleellinen viesti helposti ja nopeasti. (Jokela, A. 13.4.2012) Tutkimus osoitti, ettd asiak-
kaat haluavat monipuolista tietoa ja kokevat padosin saavansa sitd. Oleellisen tiedon
saatavuus on ehto yhtion ja sen sidosryhmisuhteiden toimivuudelle (luku 2). Eri ai-
healuista halutaan tietoa eri lihteisti ja tiedontarve vaihtelee aiheittain. Valtaosalle asi-
akkaista asiakaslehti on tirked ja ensisijainen tiedonlahde. Siksi lehti tulee siilyttda ja sen
sisaltoon ja ulkoasuun panostaa. Huomionarvoista on, ettd myos web-kyselyn vastaajat
valitsivat asiakaslehden heidit parhaiten tavoittavaksi kanavaksi. Voidaan siis olettaa,
ettd vaikka asiakas kayttdisi yhtion kotisivuja, ne eivit korvaa asiakaslehted. Luonnolli-
sesti kotisivut osoittautuivat kuitenkin tirkeimmaksi tiedonldhteeksi web-kyselyyn vas-

tanneiden joukossa kuin haastatteluissa.

Koska asiakaslehti ilmestyy harvakseltaan, noin 3-4 kertaa vuodessa, se ei ole sisallol-
tain tdysin ajankohtainen. Siksi tiedotus kotisivujen kautta on tirkedd. Esimerkiksi tie-
toa yhtidn tapahtumista toivottiin kyselyyn vastanneiden kesken suuremmaksi osaksi
kotisivujen kautta. Koska yhti6 viestii asiakkaille periaatteella kaikkea kaikille, sama tie-

to on usein esille monessa paikassa. Siksi tapahtumista ilmoitetaan my6s paikallislehtien
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sivuilla. Haastatteluissa moni asiakas kertoikin saaneensa tiedon Talviriehasta juuri sa-
nomalehdestad. Vaikka tietoa on esilld eri kanavissa, se ei silti aina tavoita kaikkia sitd
tarvitsevia. Haasteellista on viestid asiakkaille, jotka tahtovat tietoa, mutta eivat lue asia-
kaslehted eivitka kdy kotisivuilla. Onnistunut sidosryhmaviestintid on vuoropuhelua,

johon molemmat osapuolet osallistuvat (luku 3).

Eniten tietoa asiakkaat haluavat yhtion tapahtumista ja energian sadstimisestd. Asiat,
jotka liittyvat ldheisesti omaan arkeen, koetaan ymmarrettavasti tairkeimmiksi. On kui-
tenkin tutkittu, ettd avoimuus organisaation taustoista ja tulevaisuudensuunnitelmista
lisdd sen uskottavuutta ja asiakkaiden luottamusta organisaatioon (luku 4). Asiakassuh-
teeseen panostaminen on ensisijaisen tarkeda sihkoyhtiolle, jonka asiakassuhteet usein
ovat lyhytkestoisia ja asiakkaiden vaihtuvuus suuri (luku 4). Eris haastateltava totest,
ettd yhtio ei ole enda esilld missadn, eiké se juuri kerro strategioistaan tai suunnitelmis-
taan. Tahdn pitdisi mielestdni kiinnittdd huomiota. Uudistuneen, yhtion oman asiakas-

lehden myotd, lehdessa olisi sijaa kertoa enemmain yhtiosté ja sen toiminnasta.

9.2 Huomio arkiviestintdin ja asiakaspalveluun

Yhtion viestinnin strategisen tason (viestinnan suunnittelu luku 2.1) pailinjauksista
vastaa toimitusjohtaja ja paillikbt. Operatiivisen ja taktisen tason viestimisestd vastaavat
paallikot. (Jokela, A. 13.4.2012.) Kaikki viestinta ei kuitenkaan ole suunniteltua, kirjallis-
ta viestintda. Suurin osa viestinnédstd on niin kutsuttua arkiviestintia ja tapahtuu suun-
nittelematta. Téllaisella viestinnélld on kuitenkin yhti tirked rooli asiakassuhteen hoi-
tamisessa kuin suunnitellulla viestinnélld. Joskus asiakkaan kasitys organisaatiosta pe-
rustuu taysin arkiviestintadn. Kokemaen Sahkon asiakas voi valita olla lukematta asia-
kaslehtea ja nakata yhtion tiedotteen syrjaan, mutta kun sihkémies tulee tyokeikalle
asiakkaan kotiin, ajautuu asiakas viistimattd vuorovaikutustilanteeseen yhtion edustajan
kanssa. Joissain tapauksissa esimerkkitilanne on ainoa yhtion kanssa kayty kasvokkais-
viestinnillinen vuorovaikutustilanne asiakassuhteen aikana. Niin ollen ei ole yhdente-
kevidd, miten niissi tilanteissa viestitddn. Tyontekijaltd vaaditaan tarvittavan ammatti-
taidon lisaksi viestintd- ja vuorovaikutustaitoja (luku 4.2). Kun tehddin ty6ta ihmisten

parissa, sosiaaliset taidot ovat erityisen tirkeita.
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Operatiivisen ja taktisen tason viestinnisti vastaavat paallikot voisivat laatia yhdessd
viestinnin ohjeistuksen, joka keskittyisi nimenomaan suulliseen asiakasviestintdan eri-
laisissa asiakaspalvelutilanteissa. Ohjeista kavisi ilmi asiakasviestinnan paaperiaatteet ja
asiakasviestintdd koskevat normit sekd kdytinnon esimerkkeja asiakaspalvelutilanteessa
toimimisesta. Ohjeistus olisi hyvi apuvilinen esimerkiksi uuden tyontekijin perehdyt-

tamisessa.

Asiakaslahtoisyys on yksi Kokemaen Sihkon arvoista. Se tarkoittaa kiytinnossa positii-
vista asennetta ja ammattitaitoa asiakaspalvelussa. (Jokela, A. 13.4.2012.) Asiakaslihtoi-
syyden tulee nikya koko toiminnassa. Minusta niihin asioihin tulee kiinnittid huomio-
ta, silla positiiviset asiakaspalvelukokemukset ovat yksi asiakastyytyvaisyyden osatekija.

Asiakastyytyviisyyttd pohdin lisdd luvussa 9.4.

9.3 Lisdd ndkyvyyttd

Kyselyyn vastanneet arvioivat kaikki Kokemien Sihkon maineen vahintian hyvaksi ja
arvioni mukaan miltei kaikki haastateltavat suhtautuivat yhtioon erittiin myonteisesti.
Tuloksesta pitad olla kiitollinen, silld yleisesti energiateollisuuden maine on mielipide-
mittauksissa arvioitu erittdin huonoksi (luku 6). Pieni paikallinen sahkéyhtié on onnis-
tunut valttymain alan tahroilta. Hyvd maine osoittautui arvokkaaksi joulun 2011 myrs-
ky-kaaoksessa, joka poiki yhtitlle runsaasti hyviaa palautetta. Kiitoksia sateli my0s te-
kemissani haastatteluissa. Teoriaosuudessa (luku 6) todettiin hyvin maineen kantavan
ldpi vaikeiden aikojen. Tdma on hyvi lihtokohta alkaa suunnitella yhti6lle lisad naky-

Vyytta.

Asiakasinformaation lyhyen aikavilin tavoitteita ovat vanhojen asiakkaiden sailyttami-
nen ja uusien asiakkaiden houkutteleminen (luku 4). Tulevaisuudessa kilpailu asiakkais-
ta kovenee, kun kuluttajat vaihtavat ja kilpailuttavat sihkonmyyjid rohkeammin. Ei
my6skidan ole varmaa, ettd sahkonsiirron alueelliset monopolit siilyvit aina. Nakyvyy-
den ja tunnettuuden lisidminen potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa on viyld uusille
markkinoille. Yhti6 ei voi luottaa sithen, etta sen nykyinen tunnettuus riittad houkutte-
lemaan asiakkaita tulevaisuudessa. Esimerkiksi paikalliset sanomalehdet saavuttavat

my0s nykyiseen asiakaskuntaan kuulumattomia ihmisid. Kokemien Sihké on ajankoh-
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tainen uutisaihe viettdessaan tana vuonna 100-vuotista taivaltaan. Kun tunnettuutta

osataan hyédyntii oikein, saadaan aikaan mittavaa lisdarvoa (luku 2.2).

Nikyvyyden lisidminen edellyttad suunniteltua markkinointiviestintaa (luku 5). Sen ei
tarvitse tarkoittaa nayttivia tienvarsimainoksia ja aggressiivista puhelinmyyntid. Koke-
mien Sahko painottaa kaiken viestintinsa olevan vahvasti faktaperusteista (Jokela, A.
13.4.2012). Integroidun markkinointiviestintaajattelun mukaan markkinointiviestinnin
keinot on sulautettavissa toisiinsa niin, ettd ne nayttaytyvit asiakkaalle yhtena tietovirta-
na. Lihtisin rakentamaan kirkkaampaa julkisuuskuvaa yhtion arvoja korostamalla suh-
detoiminnan (luku 5.1) kautta. Suhdetoiminnan yksi tavoite on kuva yrityksestd hyvina
kansalaisena, mikd on paikalliselle sihkoyhtitlle realistinen tavoite. Kokemaen Sihkon
arvot, asiakasldhtGisyys, yhteisty6, uusiutuminen ja vastuullisuus, ovat selkeitd ja perus-
teltavissa olevia ominaisuuksia, joita toteuttamalla ja niistd viestimalld on mahdollista

saavuttaa myonteistd nakyvyytta.

Abergin profilointi-teoriaa (luku 6.2) apuna kiyttien yhti6 voisi vahvistaa yhteiséku-
vaansa. Yhtiolld on vahvat perinteet ja historia seki selked kuva tulevaisuudesta, jolloin
kehystarinan luominen on helppoa. Yhtion slogan “virtaa paikallisesti” kiteyttad sen
perustehtivin ja korostaa yhtién roolia paikallisena toimijana. Profilointi-malli toimisi
kaiken muun viestinnan ja markkinoinnin taustalla muistuttamassa yhtion menestyste-

kijoista ja siitd tavoitekuvasta, mihin kaikki viestintad pohjimmiltaan tihtaa.

Profilointimatriisia hyviksi kiyttden Kokemaien Sihko voisi pohtia kehystarinaa tukevia
atheita. Sata vuotta tayttiavilla yhtiolla on vahvat juuret ja sen historiaan liittyy varmasti
merkittavid kadnnekohtia niin henkil6ston ja tuotteiden kuin koko organisaation osalta.
Kun niille kolmelle osa-alueelle tyypillisid seikkoja mairitelladn historian, nykyisyyden
ja tulevaisuuden kautta, voidaan poimia profiloinnissa hyodynnettivid aiheita. Strategi-
sia perusviesteja, joista tavoitekuva muodostuu, voisi pohtia yhtiéssia koko henkiloston
voimin. Jotta profiloimistyo tuottaisi tulosta, koko henkiloston tulee olla yhtd mielta
yrityksen menestystekijoista. Olisikin hyodyllisti, jos yhtidssd pohdittaisiin esimerkiksi
tiimeissa Kokemaen Sihkon litkeideaa 3x3x3-kuvion avulla. Jokainen tiimi laatisi mallin

mubkaisesti ainakin yhtion osaamisen perustekijit ja naihin perustekijothin liitettavit
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must-tekijat. TAma loisi pohjaa profilointihankkeelle ja antaisi kaikille mahdollisuuden

osallistua sithen. Pienessé yhtiossa profilointihanke on koko yhtion projekti.

9.4 Lisaarvoa asiakkaille

Sihkoyhtion asiakastyytyviisyyden tyytyviisyystekijit (luku 4.3) voisi jaotella seuraavas-
ti: sahkonjakelu on perusominaisuus, jonka oletetaan sujuvan ongelmitta, sahkomittarin
vaihto on palvelutilanne, jossa voi ilmetd asiakkaan ilmaisemia ominaisuuksia ja uudis-
tunut oma asiakaslehti, joka ilahduttaa asiakasta on lisdarvoa tuottava ominaisuus. Yh-
tién perusominaisuudet ovat padosin kunnossa, mikd nikyy muun muassa hyvini mai-
neena ja myonteisena palautteena. Kestivin asiakassuhteen kannalta pelkkien perus-
ominaisuuksien hoituminen ei kuitenkaan riitd. Siksi yhtion tidytyy my6s aktiivisesti pa-
nostaa posititvisten yllatysten ja lisiarvon tuottamiseen. Hyvi tilaisuus tihin tarjoutuu
kaukoluettavien mittarien vaihtoprojektin myo6ta. Kyseessi on nelivuotinen projekti,
josta puolet on vield jiljelld. Projektin kuluessa yhtion tyontekijit vierailevat jokaisen
asiakkaan luona. (Nurminen, K. 2012, 4.) Henkilokohtainen tapaaminen (luku 4.1) on
vaikuttava viestintikeino, jota ei sen vaivalloisuuden vuoksi endi paljon kiytetd. Aut-
tamisalttius ja ystivillisyys ovat useimmiten mainittuja asiakkaan ilmaisemia ominai-
suuksia, jotka lisdavit tyytyvaisyyttd. Niihin tapaamisiin tdytyy panostaa, jotta ne osoit-
tautuisivat asiakkaalle myOnteisend tapahtumana. Lisdarvoa asiakkaalle voi tuottaa vaik-
kapa yhtion osallistuminen sosiaaliseen mediaan, jos asiakas kokee sen itselleen tarke-

aksi.

Asiakasviestintityytyvaisyys paljastui korkeaksi tekemissani kyselyssa ja haastatteluissa.
Koko asiakastyytyviisyydestd saadaan tietoa Energiateollisuus ry:n teetdttimin energia-
alan asiakastyytyviisyystutkimuksen (luku 4.3) my6ta, joka on osa Mainetalkoot-
hanketta. Kun tyytyviisyystaso on saatu kartoitettua, toimenpide-ehdotusten laatiminen
on helpompaa (luku 4.3). Tyypillisia tyytymattomyystekijoitd sahkoyhtion asiakastyyty-
vaisyyteen liittyen on epitietoisuus laskusta ja korkeat hinnat. Tama tuli esille my6s
tekemissini haastatteluissa. Konkreettinen parannusehdotus koskee laskuasioista tie-
dottamista. Luonnollisesti laskun summa tuntuu suurelta, jos ei tiedd, mista maksaa.

Avoimuus ja tiedottaminen luovat pohjan asiakastyytyviisyydelle.
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9.5 Sosiaalinen media haltuun

Vaikka tutkimus ei suoraan antanut viitteitd sosiaalisen median tarpeellisuudesta yhtién
viestinnéssd, mahdollisuutta ei mielestini voi sulkea pois. Arviolta 1,7 miljoonaa suo-
malaista kayttdd Facebookia (Ponka 2012). Sdhkoyhtion asiakkaat edustavat koko vies-
tOd ja joukkoon mahtuu sekd sosiaalisen median kayttdjid ettd siitd tietimattémid henki-
16itd. Yleisimmin yrityksen Facebook-profiilin avulla tiedotetaan, markkinoidaan ja
hoidetaan yrityksen asiakaspalvelua (luku 4.1.3). Kokemien Sihkon kohdalla niden Fa-
cebookin mahdollisuutena tulla lihemmas asiakasta. Sihkéyhtion olemassa olo unoh-
tuu helposti, eiki sitd koeta kovin lidheiseksi. Facebookin kautta sihk6yhtié tulisi tu-
tummaksi ja arkisemmaksi ja yhtion nakyvyys paranisi vahintaan sovelluksen kayttajien

keskuudessa.

Sisallon suunnittelisin melko kevyeksi ja arkiseksi. Sivustolla voisi tiedottaa tapahtumis-
ta, ajankohtaisista uutisista ja yhtion kuulumisista. Tapahtumista otettuja kuvia ja vide-
oita voisi ladata sivulle. Koska Facebook-profiilin luominen on ilmaista, sen tekeminen
kannattaa, vaikka se hy6dyttiisi vain osaa asiakasjoukosta. Profiilin sisdllén voi pitda
suppeana, jotta sen ylldpito ei vie litkaa resursseja. Sivustoa on tulevaisuudessa helppo

laajentaa, jos se saavuttaa paljon seuraajia.

Facebook-profiilia suunnitellessa tulee pohtia muun muassa seuraavia asioita:

— Miki on profiilin tarkoitus?

Kuka voi lisdtd materiaalia/kitrjoittaa kommentteja sivulle?

Kenen vastuulla on sivustolla julkaistava materiaali?

— Kuka vastaa mahdollisiin kyselythin ja kommentteihin?
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10 Pohdinta

Keskeisimmat tutkimuksessa esille nousseet seikat liittyvit asiakaslehteen ja asiakkaiden
tiedontarpeeseen. Asiakasviestinnin toteuttaminen on mielekkdampad, kun tiedetdin,
mitd asiakkaat haluavat tietda ja ettd he arvostavat saamaansa tietoa. Yhta tarkeaa kuin
l6ytad ongelma- ja kehityskohteita on tieto siitd, ettd asiakasviestintd palvelee hyvin ny-
kyiselldan. Tutkimuksessa el ilmennyt mainittavia puutteita asiakasviestinnassa, mikd on
tietysti hyvi lihtokohta kehittdd sitd eteenpiin. Pienoinen yllitys oli asiakkaiden mie-
lenkiinto yhtioti ja sen toimintaa kohtaan. Se kuitenkin antaa koko sisillon suunnitte-
lulle tarkoituksen, kun tiedetain, etti tieto tulee tarpeeseen. Yksipuolinen viestiminen ei
ole mielekasta, eika tiedon lisiamisen kannalta mahdollista. Uskon, ettd tutkimustulok-
set ovat yhtiolle arvokasta tietoa asiakasviestinnian kehittimisen kannalta. Tulosten
avulla asiakasviestintdd voidaan kohdentaa tarkemmin tiettyihin kanaviin, mika selkiyt-

tad viestintad ja saastia resursseja.

Timin opinnaytetyon tekeminen oli mielekisti, koska tutkimukselle oli tarve ja aihe
konkreettinen. Energiateollisuuden toimialaan tutustuminen oli mielenkiintoista, silla
tieto oli valtaosin uutta, eikd minulla ole aiempaa kokemusta toimialasta. Energiateolli-
suuden viestinndn tarkasteleminen asiakastyytyviisyyden nikokulmasta oli haasteelli-
nen, mutta opettavainen tehtivi. Se osoitti, ettd onnistunut viestinta ei ole itsestaan
selvyys, vaan jatkuvan, huolellisen suunnittelun tulosta. Oli yllittivda huomata, kuinka
suuri merkitys viestinnilld on ajatuksiimme ja tekoihimme. Moni teko tai paatds, jonka
luulemme tekevimme jarkiperustein, on viestinnillisin keinoin syntyneen mielikuvan
aikaansaama. Mielikuvamme asioista ovat usein hyvin vahvoja ja siksi hyvd maine on

organisaatiolle arvokas.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake.

Asiakasviestintdtutkimus Kokemaen Sdahko Oy:ssa

Teen opinndytetydnani tutkimusta koskien Kokemden S3hko Ovy:n asiakasviestint3d3. Asiakkaiden mielipiteita
kartoittamalla saadaan tietoa, jonka mukaan viestint33 voidaan kehitt33 palvelemaan asiakkaan etua paremmin.
Vastaamalla kyselyyn voit osallistua arvontaan, jossa palkintona on 100 euron lahjakortti vapaasti valittavaan
likkeeseen Kokem3elld. Vastaukset kasitellddn nimettéming.

Annan miglellani lisatietoja kyselysta.

Siru Lahtinen
HAAGA-HELIA amk

siru.m.lahtinen@gmail.com tai p. 0465674920

1. Ota kantaa seuraaviin vdittamiin

t3ysin eri osittain eri  osittain samaa  tdysin samaa
mielta mielts mielta mielta

Haluan saada tietoa yhtion toimintaperiaatteista

Haluan saada tietoa vhtion arvoista ja
vhteiskuntavastuullisuudesta

Haluan saada tietoa yhtion tuotteista
Haluan saada tietoa yhtién tapahtumista
Haluan saada tietoa energian s3dstamisesta

Haluan saada tietoa s3hkdalasta yleensa

2. Kerro vield, miten haluat saada tietoa edella valitsemistasi asioista
vait valita useamman vaihtoshdon

asiakaslehti internetsivut Facebook asiakaspalvelu
Yhtién toimintaperiaatteet

YhtiGn arvot ja yhteiskuntavastuu
Yhtion tuotteet

Yhtitn tapahtumat
Energians3astdvinkit

Sahkdala

3. Minut parhaiten tavoittava viestintdkanava on

miu,

asiakaslehti internetsivut Facebook asiakaspalvelu miks
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4. Ota kantaa seuraaviin vdittamiin
taysin eri osittain eri

mielts mielts

Yhtign asiakaslehti (Voimatorilla/Sahkdviesti) on
minulle tarpeellinen

Yhtign internetsivujen sisalté on kinnostava

Asiakaspalvelun kautta asioiden hoitaminen
onnistuu helposti

5. Miten arvioisit Kokemden Séhkdé Oy:n mainetta?

valttava tyydyttava hyva erinomainen

6. Miten voisimme kehittdd asiakasviestintiamme?

7. Yhteystiedot arvontaan osallistumista varten

MNimi
Puhelin

Kiitos vastauksestasi.

Lahetd
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osittain samaa
mielts

taysin samaa
mielts



Liite 2. Haastattelurunko.

Asiakasviestintiatutkimus Kokemien Sahko Oy:ssd

1 Saatko riittavisti tietoa seuraavista asioista?

Kylla | En, mutta haluaisin lisad | En, enka halua

Toimintaperiaatteet

Arvot ja yhteiskuntavastuu

Tuotteet

Tapahtumat

Energiansaidstovinkit

Sahkoala

— kommentteja?

2 Miké on Sinulle mieluisin tiedonvilityskanava sahkoyhtiostisi puhuttaessa?

asiakaslehti

internetsivut

— asiakaspalvelu
— Facebook

— muu?

3 Mitd mieltd olet yhtion asiakaslehdesti?

— Luetko asiakaslehtea?

— Onko lehti Sinulle tarpeellinen?

4 Miten voisimme kehittda asiakasviestintiamme?
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