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Erottuvan myyntiviestin luominen

MISTA VIESTI KOOSTUU JA MITEN SIDOT SEN MYYNTIPROSESSI

MyyntiviestillS on yksi ainoa tehtSvS: kauppojaikaansaaminen. Se on kenttSgeista,
arkista ja kovaakin viestiS, jolla myynti valtaa uusia asiakkuuksia ja syventSS vanhoja. Ei
yritystason brSndiviestintSS taskeviSlauseitg vaan asiakkaiden kohtaamisia ihan oigei

sa myyntitilanteissa: neuvottelssa, puhelimessa, mailin tai tarjousten valityksella

www.fondon.fi



Johdanto

NSitS asiakaskohtaamisia varten yiyy
organisaatiolla ollaselked toimintamalli
ja viesti. Erottautuminen markkinoilla ja
arvon viestiminen asiakkaalle ovat myyg-
tSrkeimmSt
Kaikilla aloilla kilpailu on niin kovaa, ettS

tiviestin omiaisuudet.
latteuksien huutaminen tuleen kSy SkkiS
kalliiksi.

Tutkimusten mukaan 90% markkimoin
antamasta tuesta koetaan myynnin ito
mesta hy3dyttSmSksi. Markkinohin tuki
on liilan usein korkealentoista jarallaan
arjen myyntity3stS kentSIIS. TSmS on
johtanut siihen, ettS myynnin tSytyy itse
rakentaa myyntiviesti ja kuluttaa siihen
aikaa. Ja sita todellakin kuluu — keskim&-
rin 40% tySajasta!

Jos myynnin kenttSty3tS tukee maigo

toimistoon  rakastunut  markkiminti-
johtaja, kumppaneinaan miaostoimiston
luovat veikot ja viivit tyylikkSine lase
neen, on myynnillS aika tuskaista. Myynti
kyseenalaista usein ihan aiheesta markk
noinnin tuen: OOpkan tuo
brSnditysryhmSn vSki ikinS kSynyt akia
kailla?0
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Toivottavasti TeidSn organisaatiossae
tStS klassista myynnin ja markkinoinnin
hannanvetoa ja rajaa ei ole, vaan koko
organisaatio puhuu samaa kieltd asiak-
Jos  kuitenkin

kaille. jotain

kehitettSvSS sattuisi olemaan, niin t&ss

pienta
pS Sinulle konkreettisia apuja, i miten
myyntiviestistSnne tulee entistS tatt

vampi.

TSssS kusi elementtiS, joilla viesti rake
tuu.

TerSvS kSrki

Vain yksinkertainen toimii. Jos et pysty

valitsemaan mikS on etusijalla, viesti pu
routuu, eikS mikSSn enSS ole guvaa.

Jos kaikki asiat tuntuvat tSrkeiltS, etkS
uskalla jSttSS mitSSn pois, ei todellisu
dessa mikSSn ole tSrkeSS.

Sinun on pakko olla rohkea ja karsia kai
ki ylimSSrSinen pois, jotta saavutat
tarvittavan yksinkertaisuuden. Ydin on
I3ydyttSvS, mutta varo kuitenkin yliydin-
kertaistamista.  Sen  tunnistat  kun
tuloksena on iskulaseita ja slouganga.
Kysymys ei ole tempuistavaan selkeSstS
valinnasta siitS mikS on asijalla ja miten
se pelkistetSSn helposti ymmSrrettSvSSn

muotoon.



HyvS myyntiviesti rakentuu yhden ydi
viestin ympSrille. Myyntiprosessin efi
vaiheissa ja vSlineissS ydinviestistS isar
terSviS kSrkiS kin vaiheen
tavoitteiden saavuttamiseksi.

oidaan

Odottamattomuus

Vain odotuksia rikkomalla voit saadai-a
toa kiinnostusta aikaan. TSmSrkmittaa
totutusta kaavastapoikkeamista, rohkeaa
Nta
nostoimistojen ihannoima huormarvo on

IShestymistapaa ja ylISttSvyyttS.

eri asia kuin mitS vaativassa myynnissS
tarkoitetaan odottamatbmuudella. Se on
toimialojen vakiintuneiden tapojen ja

asenteiden haastamista ja rikkomista

“Puutteellinen ERP-integraatio vie teitS
10.000,00€ pSivSssS!O on yksinkertainen
esimerkki myyntiviestin sSvystS, jossa
IShtskohtana on negfiivinen nykytila.
TSmS sSvy on odottamaton, sillS dsia
useimmilla  toimialoilla

kaan ovat

tottuneet postiivisen tulevaisuuskuvan
myymiseen. Muitakin toimiviksi koettija
murtajia on, kuten esimerkiksiAukkojen
paljastaminen, ongelman kustannus, hai
toehtoinen nakokulma, yhteinen
diagnoosi ja merkityksellisten kysynsy

ten kysyminen.
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Ostajat kuulevat saman tarinan joksen
myyjSn suusta. Kuka pystyy antamaan
asiakkaalletuoreita nakékulmia ja lahes-
tymistapoja on aina houkuttelevampi kuin

vanhalla kaavéla eteenpSin puskeva.

Konkretia

MitS konkreettisemmalla tasolla liikut,

sitS  uskottavampi ja ymmSrrettSvSmpi
olet. KSytS aina luonnollista kieltS, vSItS
kSsitteitS jatoimialaslangia, jos asiaklkea

si ovat toiselta toimialalta.

Esimerkit toimivat aina. KSytS todadla
esimerkkeja todellisista tilanteista tai nay-
tS tuotetta ja lopputuloksia.
Projektimallien konsultointia ja projekt
hallinnan valmennusta myydessani
ehdaon valtti oli esitellS asiakkaille va
miita projektikasikirjoja. ErSSn asiakkaani
myyntimies kantaaaina salkussaan nyr-

kin kokoista valkomponettia, joka oli
raskaassa kSytsssS murtunut. TSIIS hSn
esitteli heidSn ratkaisuaan, jolla vastaavat
murtumat esetSSn ja lopputuotteen eli

ikS kasvaa.



Softamaailmassa demoaminen onpop,
mutta sen ornoltava fiksua. TSIIS tarkoitan
a) yksinkertaisuutta ja vaivattomuutta,
jolloin ratkaisua esitellSSn pienissS paloi
sa ja varmistetaan, ettda keskitytdaan
merkityksellisin asioihin.

Toiseksi, b) demon on itse puhuttava @u
lestaan, jolloin demoajan suu kSy vain
harkiten ja ilman selittelyS.

Ja kolmaneksi ¢) demoaminen ei sovellu
kaikkiin tilanteisiin, varsinkaan tilanteisiin,
joissa asiakkaan ostesaaminen on heik-
koa pi/tai
monimukainen. NSissS tilanteissa lyhyet

myytSvS  kokonaisuus on
videot tms. ovat toimivampia.

Asiantuntijoilla helmasyntinS on oman
asiantuntijuuden ja erityisaseman koge
kielenkSyt3IIS. Me
kaytSmmetermejS ja viljggmme erilaisia
abdraktioita, joilla ei ole todellisen pak-

taminen omalla

lun tai tuotteen kanssa mitSSn tekemistS.

My3s liiketoimintgargonia  kSytetSSn
peittSmSSn tai KiillottamaatylsSS arkea
alleen. AsiakasIShtsisyys, johtava, palv
luorganisaatio, kokonaispalvelu ja
edellakavija ovat ilmaisuja, joilla ei ole
konkretian kamssa mitSSn tekemistS. Jos
kutsutte organisaatiotanne asiakaslShts
seksi vain sen takia, etta niin kuuluu
alallanne tehdS, olette todellisuudessa
kaukana asiakkaistanne. NSitSusiness-
tai insindSrilirumlaarumin  $hteitS on
riittSvSsti tukittavaksi.
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€IS pelkSS konkretiaa, kertoa asioitek-y
sinkertaisesti niin ettS asiakkaatarmasti
ymmSrtSvSt.
kuvin, piirroksin ja tarinoin. Vastaavuik-
sia ja (adogioita)
kannattaa kSyttSSkunhan unohtaa tS-
mSn  klassikon OAutoma#inassa Me

Konkretiaa voit Vevistaa

verrattavuuksia

olemme kuin MersugO

Palveluliiketoiminnassa ja erityisesti as
antuntijapalveluissa parannat kdénetiaa

erottamalla viestissSsi prosessin ja sisS
ISn. Esimerkiksi, jos lakiasmoimisto
viestisi selkeSmnm toimeksiannon 1Sp
viemisen ja prosesin kdun, ja juridinen

sisaltd kulkisi omaa selkeSS latunavs-

tyttSisiin varmasti monilta
epSselvyyksiltS, asiakkaiden olisi Ihe
pompi ostaa ja asiakastyytyvSisyys
nousisi.

Uskottavuus ja todistusvoima

HenkilSkohainen uskottavuutesi on ka
ken A ja O, muttanyt ei silhen preuduta.
TSssS yhteydessS on hyvS tutustuaylyh
esti argumentaatioon, koska sen avulla
on helpompi ymm8SS uskottavuuden ja
todistusvoiman rakentamista.



tehtSvS on vakttaa.

Se koostuu kolmesta osasta: vaitteesta,

Argumentaation

perustelusta ja nSiden vSliin muodast
VSite on se, mitS
halutaan yvSksyvh.
Perustelu on se, jonka nojalla vastaano

vasta linkistS.
vastaanottajan

tajan tulisi esittSmamme vaite hyvaksya.
VSitteen ja perustelun $lille muodostuva
linkki rakentuu taustaoletuksista eles-
merkiksi  yleisesti  hyvSksytyistS ja
tunnistetuista liiketoiminnan tai toimlan

piirteistS.

Myynnin nSkskulmasta argumentaatio on
keskeisin tekijS onnistumiselleArgumen-
tointi on oltava tasapaiossa vSitteiden ja
perusteluiden osalta. MikSli myyntiviSi
teitSmme ei perustella uskottavasti, ei
luottamusta
synny.
perustelumme on Wvin vahvaa, luo se

tarvittavaa ratkaisukyvy-

tamme Vastaavasti, jos
epSvarmuutta vSitteillemme eli kSyiS

n3ssS ratkésuanme ei eroteta
kilpailevista vaihtoehdoista. NSin voi sy
tyS tilanne, jossa perustelut OostetaanO

mutta varsinaista ratkaisua ei.
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Yleisempi tilanne on perusteluidepuute,
riittdmattomyys tai liian yleisyys. Ainakin
myynnin mielestS heillS ei ole ikingttS-
vSsti kovaa faktaa tai tukevaa selkSnojaa
tehdS hyvSS myyitystS. TSssSkSSn
mSSrS ei korvaa laatua, vaan perustelu
tarkka.
Olennaista on meriyksellisyys eli onko

den kohdistus on oltava
tSIIS perustelulla(ja vSitteellS) vaikutusta

tunnistettuun onglmaan.

MennSSnpS takaisin kSytSnnsn tasolle:
Mista todistusvoima oikein rakentuu?
Tdssa esimerkinomainen lista tarkeimmis-
tS todistusvoiman alueista

1. Referenssit
Ihmiset ja osaaminen
Oma talous
HenkilSkohtaiset suositukset
Laskelmat
Lupaukset
Riskianalyydi
Kolmannen tahon todistus

© © N g~ wDdN

Demo ja kokeilu

10. Auktoriteetti

11. Julkaisut

12. Tutkimukset

13. Tunnustukset ja sertifikaatit
14.Dynaaminen hinnoittelu
15.Aiemmat onnistumiset ko. ast

kassuhteessa



Fondon on tutkinut useiden asiakikizn ja
heidSn kilpailijoidensa kSyttSmSS todi
tusvoimaa. Jokaisella  toimialalla
vaikuttaa olevan oma lahes vakiintunut
tapansa rakentaa todistusvoimga hys-
dyntSS edellS olevia

elementtejS TSssS onkin avautunut usei

todistusvoiman

le asiakkaisamme mabhdollisuus
erottautua markkinoilla ja vahvistaa s4

kottavuutaan aivan uudella tavalla.

Tunteet

B2B-kauppaa on perinteisesti pidetty jar-
kiperSisenS, rationaalisena pSStSksen
teon alueena. On ajateltu, ettS ostaja on
tarkka kaveri, joka valitsee parhaan Jai
toehdon excelinsS pesteella. Toki osto
on ammattimaistunut ja kesktynyt paljon
viime vuosien aikana, mutta vSittSisin,
ettS silti vdtaosa kaikesta B2B kaupasta
on nSiden OhankintakoneidenO ulkopuole

la.

Vastassasi on siis ostaja, pSSttSjS j&pS
tsksentekoryhmS, joka ei todéuudessa
olekaan nin jSrkiperSinen. Tunteilla on
siis iso osa my3s b2ipSSt3ksssS.

Sinun on myyjSnS saatava pSStskseritek
jSt tuntemaan jotain. Se voi olla vaikkapa
¥ Helpotusta
¥ YipeyttS
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Arvontunnetta
EpSvarmuutta
Kunnioitusta
Yhteenkuuluvuutta
Luottamusta
Innostusta

Pelkoa

Kiireen tuntua

K K K K K K K K K

Varmuutta

PelkSstSSn OkyImillS faktoilla® eispESS
pSStSjien sydSmiin. Kun paketofaktat
tunnepohjaisiin  kSSreisiin, saat viestisi
monin verroin paremmin pelle.

Kummassa on mielestSsi enemmSn ru
netta?

jSrjethSSn
mahdollistaa 120.000!:n vuosittaiset

Olnvestoiminen uuteen

saastot.”

vai “Nykyinen jSrjgtelmSviidakkoaihe-
uttaa 10.000 !':n kulun joka kukausi,
jolloin joka 8. tuotteen vaivalla haettu

kate palaa tahan.

TSmSn pSivSn kaupankSynnissS tealia
asiakasilmasto on muutogaysin stabiilia
ympSris8S ei enSS I8ydy Tunteilla on
erittSin suuri merkitysmuutostilanteiden
keskellSja erityisestimuutospaineen tun-
nistamisessa ja kasvattamisessa myyjan

toimesta.



Muutospainen kasvaessa, IShestyy S
tSksenteon ajankohta eli se hetkijolloin
asialle pitSsi todella tehda jotain. Se voi
siis tarkoittaa vaikkapa pSStsksiS oiell

sesta ajankohdasta investoinnille tai

haitan kasvaminen ogelmaksi, jolloin
siihen on pakko puuttua ennen sen knyisi
tymistS.

Tarinat

lhmiselle on luontaista viestiS tariigen
kautta, mutta miksi sittenliike-elSmSssS
tyydymme viestimaan yksittaisia tai hei-
kosti toisiinsa liittyvia tiedon palasia?
Insiné6rimaailmassa usein pelataan tari-
noiden vievSn uskottavuutta, vaikkei nSin
ole. Tarinoita tarvitaan yhdistSmSSn
kylmiS faktoja toisiinsa, tilanteisiin,tun-
teisiin ja visualisointiin. Ne antavat
perspektiivin ja kontekstin, jolloinmyyn-
tiviestistamme tulee ymmSrrettSvS, aito

ja elSvS

Hyvien myyjien toimintatapa pohjautuu

tarinoille. He yhdistSvSt tarinaansa agia
kaan ongelman ja toteutetun rdkaisun.

HeillS on takataskussaan tarinoita osni
tumisista ja epSonnisinisista, haasteista

ja mahdollisuuksista.
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Yksi tSrkeimpiS asiakasvuorovaikikken
alueita, joihin tarinat sopivat, on aska
tehtSvS

myyntity$ssS  dig

kaan kanssa diagnosointi.
(Yksinkertaisessa
nosointia vastaa tarvekartoitus). Siina
kSydSSn asiakkaan kanssa keskustelua
nSkyvillS olevista ongelmakohdista (ind
kaattoreista) ja taustalla vaikuttavista
NSiden kautta

haetaan yhteinen nakemys ongelman

liketoimintaongelmista.

vaikuttavuudesta ja kustannuksesta sekS
arvioidaan milloin asialle pitSisi tehdS
jotain. Jotta nSissS keskusteluissa BSS
tSSn  hedelmSllige tSytyy

myyijalla olla kdytéssaan paljon esimerk-

tasolle,

kejS vastavien liiketoimintaongelmien
vaikutuksista ja nEymisestS arjen tysssS.
liman tarinoita elSvSstS elSmSstS haast
vien liketoimirtaongelmien ratkai-

seminen (eli myynti) jSS viisastelun tdso

le.

Myynnillisen tarinan kaava on yksinke
nSkyvistS
ongelmakohdista, niiden merkityksestS ja
Ehee
ratkaisukeinojen kautta konkreettiseen

tainen: Se alkaa

alheuttamista  kustannuksista.
ratkaisumalliin ja sitS kautta saataviin
nSkyviin positiivisiin  muutoksiin. Tosdi
tusvoima sitoo tarinan yhteen ja luo sille
uskottavuuden.



Miten vaativassa B2B myynnissa viest

sidotaan myyntiprosessiin?

EdellS esittelin 6/ksinkertaista rakenns-

palikkaa tarttuvan myyntiviestin
rakenteesta: Karki, erot, konkretia, todis-

tusvoima, tunteet ja tarinat. Miten naista

palikoista sitten saa kenttSkeoista

myyntiviestiS?

Perusidea on, ettSnyyntiviesti ja myyn-
tiprosessi kulkevat  kasi kadessa.
Prosessin eri vaiheissa viestiltS vaaaan
eri asioita. Onnistunut myyntiprosessi on
kuin sipulin kuomista kerros kerrokselta.
Jokaisella kerroksella on oma tavoite,
tarkoitus ja tehtSvS. EnsimmSinéwrros
on useimmiten oikeiden keskusteluygit
yksien avaamista ja viimeinen on jatko-
NlisSmyynnin luomista. TShSn vSliin ma
tuu myynnillisesti monia kriittisiS vaiheita,
jotka tulee myyniviestissS huomioida.

TSssS esimerkissS oriisi yleistS peris-
vaihetta:

1. Oikeiden keskusteluyhteyksien
avaus (Clevel meetings

Saada oikean tason keskusteluyhtey-
det auki ja Iluoda Iluottamuksen
ilmapiiri keskusteluille.

2. Muutostarpeen tunnistaminen (In-

centive to Change)
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. Auttaa asiakasta nakemaan muutos |

a suhteuttamaan servaikutus eli p-
aisikd asiakkaan toimia ongelman

- korjaamiseksi?

Investointiluottamuksen rakeat
minen (Confidence to invest)

Jos pitSS, niin miten ratkaisu rake
netaan, jotta se tuo parhaan tuloksen
ja tuottaa suurimman hydédyn, nope-
asti ja vielSpS miadollisimman
pienella riskilla?

Kilpailussa eottautuminen (Diffe-
rentiated Solution)

—

Miksi asiakas valitsee juuri meidS
toimittajakseen? Eli miten erottau-
dumme ja varmistamme
kilpailuetumme.

. Asiakassuhteen rakentaminen

(Relationship Building)

Miksi asiaka jatkaisi tai syventaisi
yhteistystSmme? Miten jaamme hx
teistySmme  riskit, panokset je
hedelmat?

Miksi myyntiprosessia on hyvS
ajatella vaiheistettuna?

Se helpottaa merkittSvSsti myy
nin ISpivientiS, koska se selkeyttSS
ja helpottaa asiakkaan ostopr
sessia.

10



Asiakasta ohjataan eteisen kautta
porstuaan, sitten kamariin jaok
puksi tyShuoneeseen
kirjoitamaan sopimus. KSyt$
ndssS esimekiksi ostokysymys
OMiksi meidSn pitSisi vaihtag/-n
kyinen ratkaisumme uuteen?@n
kasiteltava ennen kuin voidaan

edetS pidenmalle.

Vaiheistuksen puutteen humaa
siitS kun hankintaprosessi etenee
poukkoillen ja/tai asiakas jSSu-j
miin pieniin yksityiskohtiin.
Haastavin tilmne on kun asiakas
yhtSkkiS kyseenalaistaakin koko
hanknnan ja vetSS maton alta
myyntiponnisteluilta.  Paimmil-
laan tama johtaa “kuivaan vetoon”
eli asiakas tekee nabSStsksen
eikS hanki ratkaisua ollenkaan.

www.fondon.fi

EdellS olevan esimerkin pohfa

pystyt varmasti mSSrittelemSSn
oman myyntiprosessinne Kriittiset
vaiheet. Kuhunkin vaiheeseen o
daan rakentaa yksinketainen

myyntiviesti, jossa hy3dynnetSSn
aiemmin esiteltyjS rakennuspal

koita.
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Alla onesimerkki myyntiprosessin vaiheesta Muutostarpeen tunnistaminen

ASIAKKAAN OSTOKYSYMYS 1: Onko tSmS ongelma sellainen, johon pitSS reagoida?

TAVOITE: AvainhenkitSovat tunnistaneet muutostarpeen ja osaavat priorisoida muutoshankke

Myyntiprosessi jatkuu seuraavaan vaiheeseen.

KERKI ODOTTAMAT. KONKRETIA TODISTUSVOIMA TUNNE
Ennakoi vS&- YhdesS arvioitu Ongelman ot- Referenssilaskelmat  Vastuullinen
jSSmStSntS  ongelman  ks- massa olosta muutosprosessin johtoryhm$S
muutosta ja tannus (Cosbf- kertovien indikaat- lapiviennista. reagoi ennen
reagoi ennen Problem). torien ISpikSynti tilanteen
kuin  kusten- (Problem Indica- Riippumattomat td kriisiytymista
nukset Ongelman X tors) kimustulokset x ja Y
nousevat kustannus on n. . Yliopistoista.

120-130.000 Esim. ISpimenoaik

I ftilikausi X = 4d (+8%) Asiakascase Z Oy

Tilausten kSsittef-
aika =4 h (+ 12%)
Kuljetuskustan-
nus/toimitus = 280
1

TARINAT

Miten tilanteen
kriisiytyminen
etenee.

Ongelman
nSkeminen
indikaattoreista
ja millaisia
nSkyviS mu-
toksia ratkaisun
kautta saa-
daan.

Tarinat ratkas-
tusta
ongelmasta,
siirretysta
ratkaisusta ja
ongelman ki
tSmisestS.

TSssSvielS esimerkki myyntiprosessin eri vaiheissa kSyt#vista karjista ja niiden

ensigjaisista kSyttskohteista:

1. Oikeiden keskusteluyhteyien avaus C-level meetings)

KARKI KAYTTOKOHDE

myynnin kehittSmisessS.

2. Muutostarpeen tunnistaminen (Incentive to Change)

Fondon on myyntijohdon kumppani vaativan B2QRI=CelelCElEREREE T

KARKI KEYTT...KOHDE

samalta. nen, www

3. Investointiluottamuksen rakentaminen (Confidence to invest)

Toimialan sisSIIS kaikki kuulostavat asiakkaorviin =SS IEEE G L 1)

KARKI KEYTT...KOHDE

Myyntiviestin kehittSmiseen kSytetty investointi tuottal ¥ -HEVE IS EloE EU BN ETETE S

kagsinkertaisestiperinteistS AVAENE eI ER e - dotus ja tarjous

mSn

www.fondon.fi
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4. Kilpailussa erottautuminen (Differentiated Solution)

KERKI KEYTT...KOHDE

Fondon yhdistaa uniikilla tavalla myynnin kenttatyon QREL[IVERERCIolE (1]

kehittSmisen ja taktisen myyntiviestinnSn.

5. Asiakassuhteen rieentaminen (Relationship Building)

KERKI KEYTT...KOHDE

Pystyt hy3dyntSmSSn Fondonin osaamista_toimialat@ ST 7
pelere s ElES R dhnEES TN ESIEEnEESSST | veto, palaute ja jatkoneuvottelut

JSlkisanat

Toivottavasti hysdyit tSstS artikkelista oman liiketoimintasi tai ty3si kelgthiseen.
Muistutan vielS, ettS tSssS kSytetyt esimerkit ovat yleisellS tasolla, eivStkS me vSI
tSmSttS  sovi suoraan omalle toimialallesi tai asiakaskuntaa&iSytetyt
sisaltéesimerkit mm. myyntkSrjistS ovat tarkaiksella todellisia “tylsempia”, kun
mitS todellisissa projekteissa saadaan aikaan.

Fondon Oy

Fondon on vaativan B2Bnyynin konsultointitoimsto.
Autamme teknologia ja asntuntijayrityksiS tehosa-
maan myyntiS asiakaskohtaamistilanssa.
Erityisosaamstamme on myyntiviestinta ja myynnin
taktiset toimenpiteet.

Olethan mySs ladannut maksuttoman Myyntiviestr
. - L x . . Myyntiviestinnan
nan pikaoppaan. Siina kerrotaan vielS syvemmin miten keittokirja

myyntikentSlle rakennetaan tehokas viesti. Oppaa

fondon
TR Sakes Miessage Bailiten

voit ladata maksutta osoittesta www.fondon.fi

Lisatiedot: tommi.jarvinen@fondon.fi
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Fondon Oy
Tampellan esplanadi 7 A 33100 Tampere
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