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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Heloitustarvikeliike R Mokki Oy:n markkinoin-
tiviestinnan nykytilaa ja yrityksen sisaisen viestinnan tilaa. Opinnaytetyon ensimmai-
sena tavoitteena oli perehtya sisaisen viestinnan tavoitteisiin, viestintatilanteisiin ja
sisdisen viestinn&n kanaviin. Toisena tavoitteena oli perehtya ulkoisen viestinnan
eli markkinointiviestinnan tavoitteisiin sek& markkinointiviestinnan perinteisiin ja di-
gitaalisiin keinoihin. Kolmantena tavoitteena oli toteuttaa tutkimus yrityksen sisai-
sesta viestinnasta. Opinnaytetyon neljantena tavoitteena oli toteuttaa asiakastutki-
mus yrityksen markkinointiviestintaan liittyen.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin kahtena kvantitatiivisena tutkimuksena
sahkoista kyselylomaketta kayttaen. Tiedonkerdaysmenetelmé&néa molemmissa tutki-
muksissa toimi strukturoitu kyselylomake valmiine vastausvaihtoehtoineen, seka
muutamine avoimine kysymyksineen. Sisdisen viestinnan tutkimukseen vastasi 15
henkil6d, joka on 94 prosenttia yrityksen koko henkilokunnasta. Markkinointiviestin-
nan tutkimukseen vastasi 130 yrityksen asiakasta.

Sisaisen viestinnan tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella selvisi, ettéa vastaa-
jat pitavat yrityksen sisaista viestintaa jonkin verran puutteellisena ja riittamatto-
mana. Yrityksen sisainen viestinta koettiin kuitenkin toimivaksi ja helpoksi erityisesti
kasvokkain tapahtuvan viestinnan osalta. Kehitettavaa tulosten perusteella olisi pa-
lavereiden ja koulutusten saralla. Markkinointiviestinnan tutkimuksesta saatujen tu-
losten perusteella selvisi, etté asiakkaat ovat paaosin tyytyvaisia yrityksen viestin-
taan. Yhteistyota pidettiin joustavana ja toimivana. Yrityksen toiminnan kiinnosta-
vuus ja nykyaikaisuus ei kuitenkaan valittynyt kaikille vastaajille nykyisesta markki-
nointiviestinnasta.
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The purpose of the thesis was to study the marketing communications and internal
communications of R Mokki Oy. The first objective of the thesis was to study the
objectives, situations and channels of internal communications. The second objec-
tive was to study the objectives, traditional and digital methods of marketing com-
munications. The third objective was to carry out a survey among the company’s
staff to find out their satisfaction with the company’s internal communication. The
fourth objective of the thesis was to carry out a survey among the company’s cus-
tomers and to find out their satisfaction with the company’s marketing communica-
tions.

The study was carried out as two quantitative surveys using an electronic question-
naire. The data for both studies was collected via a structured questionnaire, which
contained both open-ended and closed questions. The study of the internal commu-
nications was answered by 15 persons, which is 94 per cent of the whole staff of the
company. The study of the marketing communications was answered by 130 cus-
tomers of the company.

On the basis of the results of the study of internal communications, it became clear
that the staff consider the company’s internal communications defective and inade-
guate. However, the internal communications were regarded as well-working and
easy, especially regarding face-to-face communications. Some of the things that,
on the basis of the results, need to be improved at the company are meetings and
training. On the basis of the results obtained from the study of the marketing com-
munications, it became obvious that the customers are mainly satisfied with the
communications of the company. The cooperation was considered flexible and op-
erating. However, the interesting aspects and modernity of the operations of the
company were not conveyed to all the customers.
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Taulukko 1. B-to-b-myyntitydn taitojen tarkeys asteikolla yhdesta seitsemaan



1 JOHDANTO

Yhteis6t luovat kuvaa itsestaan pelkastdan olemalla olemassa. Niinpa kaikki na-
kyva, kuuluva tai muuten aistittavissa oleva luo kuvaa ja mainetta kaiken aikaa: toi-
mitilat, ihmisten kaytds ja puhetyyli, pukeutuminen, autot ja ajotyyli, kirjeet ja kirje-
kuoret, nettisivut ja erilaiset ndkymiset ja ulostulot mediassa tai muussa julkisuu-
dessa. (Juholin 2013, 62.)

Imagot ja brandit esiintyvat nykyaan jo arkipuheessakin. Tama kertoo Juholinin
(2013, 228) mukaan siita, ettd elamme mielikuvayhteiskunnassa. Tietoa tarjotaan
eri kanavien kautta niin valtavasti, ettd olemme jatkuvasti alttiita mielikuvavaikutta-
miselle, silla omat resurssimme eivat riita kaiken selvittdmiseen. Joskus valintoja ja
paatoksia tehdaan pelkan mielikuvan perusteella. Mielikuvilla on siis merkitysta, ne
voivat ratkaista Juholinin (mp.) mukaan henkildn halun tai hyvaksynnan johonkin.
Vetovoimaiset brandit, eli tietynlaiset mielikuvakasitteet, voivat olla valintatilan-
teessa ensimmaiseksi mieleen noussut asia ja voivat sen vuoksi jaada lopullisek-
sikin. Maine Kiirii niin yritysten kuin henkildidenkin edella tarinoina ja kertomuksina
ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa. Mielikuvat leviavat ja muokkautuvat erilai-

silla julkisuuden kentilla eri viestintdkanavien ja -valineiden kautta. (mp.).

Tietoyhteiskunta on verkostojen ja yhteistyon yhteiskunta, jossa organisaatioiden
paatosvaltaa hajautetaan yha enemman tydyhteisoissa eri timeille. Paastakseen
tavoitteeseen on tiimien pystyttava todelliseen yhteistyéhon, jolloin jasenten vuoro-
vaikutustaidot tulevat ratkaisevan tarkeaksi tekijaksi. Koko henkiloston viestinta-
osaaminen on olennainen osa yrityksen osaamispddomaa. Yrityksen menestymi-
seen ei en&a riitd tieto ja osaaminen sinansa, vaan on kyettava hyodyntamaan
osaamistaan. Osaamisen hyddyntaminen taas edellyttdd kommunikaatiokykyisia
tyontekijoitd ja kommunikoinnin mahdollistavia rakenteita. (Kortejarvi-Nurmi ym.
2002, 7-8.)

YhteisoOjen viestintaymparistd on muuttunut viime vuosien aikana melko perusteelli-
sesti. Internet ja sosiaalinen media on kehittynyt valtavasti ja mullistanut osaltaan
niin yritysten kuin yksityisten ihmistenkin viestintatapoja ja -kanavia. Yhteydenpito
osapuolten valilla on helpompaa, mutta myds vaativampaa ja kiireisempaa kuin en-

nen. Kaikesta viestinnasta ja sen vaikutuksista on tullut entista lapindkyvampaa ja



samalla julkisempaa. Vaikka viestinnan areena onkin muuttunut radikaalisti, on silti
taustalla aina siitd huolimatta samat viestinnan perusasiat kuin ennenkin. Ihmisten

valinen vuorovaikutus ei ole havinnyt muutosten myéta mihinkaan.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia Heloitustarvikeliike R Mokki Oy:n markkinoin-
tiviestinnan nykytilaa ja yrityksen sisaisen viestinnan tilaa. Opinnaytetyon ensimmai-
sena tavoitteena on perehtya sisdisen viestinnan tavoitteisiin, viestintatilanteisiin ja
sisdisen viestinnan kanaviin. Toisena tavoitteena on perehtyd ulkoisen viestinnén
eli markkinointiviestinnan tavoitteisiin seka markkinointiviestinnéan perinteisiin ja di-
gitaalisiin keinoihin. Kolmantena tavoitteena on toteuttaa tutkimus yrityksen sisai-
sesta viestinnasta. Opinnaytetydn neljantena tavoitteena on toteuttaa asiakastutki-

mus yrityksen markkinointiviestintaan liittyen.

Viestinndn nykytilan mittaaminen antaa arvokasta tietoa toimeksiantajalle siita, mi-
ten asiakkaat kokevat yrityksen nykyisen viestinnén ja millaista viestintd& he ehka
toivoisivat enemman. Sisdisen viestinnan nykytilan mittaamisen avulla saadaan tar-
keaa tietoa henkilokunnan mielipiteista, siitd millaisena sisainen viestinta koetaan ja
millaista tietoa henkildkunta toivoisi saavansa enemman. Opinnaytetyon toimeksi-
antajaksi valikoitui Seingjoella toimiva tukkuliike R Mokki Oy, koska opinnaytetydn
kirjoittaja on tydskennellyt yrityksessa kevaasta 2015 lahtien. Organisaatio oli nain
ollen hyvin luonnollinen valinta opinnaytetydn kohdeyritykseksi. Aiheen valinta
juonsi juurensa opinnaytetyon Kkirjoittajan tyotehtavista seka omasta mielenkiin-
nosta. Lisdksi kohdeorganisaatiolla oli toimitusjohtajan mukaan tarvetta viestintatut-
kimukselle, jotta tiedostetaan asiakkaiden tarpeet ja mieltymykset markkinointivies-
tinnasta seké kartoitetaan henkilokunnan nakemysta sisaisesta viestinnasta. Vies-
tinn&dn nykytilanteen tutkimisen jalkeen on kohdeorganisaation helpompi lahted

suunnittelemaan yhtenaista ja tarkoituksen mukaista viestintaa.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys rakentuu kahteen pddosaan: siséiseen vies-
tintdan ja sen keinoihin sekad ulkoisen markkinointiviestintaan ja sen keinoihin. Si-

saisen viestinnén osalta teoriassa avataan sisaista viestintaa yleensa, sisaisen vies-



tinnan tavoitteita, seka erilaisia viestintatilanteita, kuten paivittaisviestintaa, koulu-
tus- ja perehdyttamisviestintaa, kehityskeskusteluiden viestintdd seka muutos- ja
kriisitilanteiden viestintaa. Lisdksi opinnaytetydssa kasitellaan sisaisen viestinnan
osalta johdon roolia viestinnéssa, viestintatyytyvaisyytta ja erilaisia sisaisen viestin-

nan kanavia.

Teoreettinen viitekehys ulkoisen markkinointiviestinndn osalta kasittelee markki-
nointiviestinnan tavoitteita seka perinteisia markkinointiviestinnan keinoja, joita ovat
henkilokohtainen myyntityd, mainonta, myynninedistaminen, tiedotus- ja suhdetoi-
minta. Markkinointiviestinnan osalta kasitellaan myds digitaalista markkinointivies-
tintda ja sen keinoja. Opinnaytetyon viitekehys markkinointiviestinnan osalta poh-
jautuu b-to-b-markkinoilla tarkeimpiin viestinnan keinoihin, eika siind sen vuoksi ole
otettu huomioon esimerkiksi televisiomainontaa ja muita markkinointiviestinnan kei-

noja, jotka tavoittavat paremmin asiakkaat kuluttajamarkkinoilla.

Luvussa 4 ja 5 kasitellaan opinnaytetyén empiirinen osio eli sisdisen viestinnan ja

markkinointiviestinnan tutkimukset.

1.2 R Mokki Oy

Opinnaytetyon kohdeyritys on Seinajoella toimiva pk-yritys R Mokki Oy, joka maa-
hantuo, myy ja varastoi erilaisia heloitustarvikkeita. Yrityksella on pitk& historia, joka
on saanut alkunsa jo 70-luvulla. Nykyisessa muodossaan yritys on toiminut vuo-
desta 1993 saakka. Vuonna 2015 liikevaihtoa yritykselle kertyi noin 5,6 miljoonaa

euroa.

Yritys toimii b-to-b-markkinoilla tukkuliikkeend. Yrityksen paaasiallisia asiakkaita
ovat keittiokalustevalmistajat, puusepaét, toimistokalustemyyjat ja rakennusliikkeet.
Yritys ostaa tuotteita Euroopasta ja muualta maailmalta, myy ne sellaisenaan eteen-
pain tai jatkojalostaa valmiimmaksi tuotteeksi. Suurin osa tuotteista kuitenkin myy-

daan eteenpain pakkaamisen eli eri komponenttien yhdistamisen jalkeen.

Yrityksessa tyoskentelee talla hetkella 16 henkildd. Heista 11 tydskentelee toimis-

tossa ja viisi varastolla. Toimistolla tyoskentelee yksi henkil6 ostoreskontrassa, yksi



henkil6 myyntireskontrassa ja kaksi ostajaa. Toimistolla on kuusi myyjaa ja toimi-
tusjohtaja, joka toimii myods myyjana. Myyjat kayvat vuoroviikoin edustuskaynneilla
omien asiakkaidensa luona. Jokaisella myyjalla on oma alue, jonka asiakkaista he

paaasiallisesti huolehtivat.

1.3 Tukkukauppa

Tukkukauppa on yksi suurimmista toimialoista Suomessa. Tukkukauppa on véhit-
taiskauppaa ja muuta yritystoimintaa palvelevaa kauppaa, johon olennaisena osana
kuuluu tavaran valittaminen ja siihen kytkeytyva palvelutoiminta. Myés maahan-

tuonti liittyy olennaisesti tukkukauppaan. (Santasalo & Koskela 2009, 7.)

Tukkukaupan toiminta on yritysten valista liiketoimintaa. Tukkukaupan perustehté-
vana on tuotteiden ja palveluiden myyminen. Perustehtavan rinnalla on joukko teh-
tavid, joista osa on uudempia. Myynnin ohella perinteisia perustehtavia on tuottei-
den varastoiminen ja jakeleminen, mutta tavaraketjuun on tullut erilaisia lisatehtavia,
kuten tuotteiden lajittelu, kokoaminen, asentaminen ja pakkaaminen. Taman tyyp-
pisten tdéiden maara on lisaantynyt, varastointia on vahennetty ja keskitytty enem-

man logistiikan kehittdmiseen. (Santasalo & Koskela 2009, 11-12.)

Tukkukauppa toimii usein maahantuojana ja myos valmistuttajana. Se maarittelee
itse myytavat tuotteet ja teettdd niitd sopivilla alihankkijoilla tai ostaa niitd suoraan
ulkomaisilta tuottajilta ja toimittajilta. Informaation valitys tehtavéakenttdna on vah-
vasti kasvanut. Tukkukauppa vastaa tuoteinformaatiosta, tekee myynninedista-

mista, kouluttaa ja konsultoi. (Santasalo & Koskela 2009, 12.)

Varsinaiset tuotteet eivat aina ole paamyyntiartikkeli tukkukaupassa. Varsinkin tek-
ninen kauppa myy asiantuntijapalveluita varsinaisen tuotteen ohella. Toiminnassa
asiantuntemus on korostunut, mikd kasvattaa osaavan henkilokunnan tarvetta
alalla. (Santasalo & Koskela 2009, 12.)



2 SISAINEN VIESTINTA

Sisaisella viestinnalla tarkoitetaan tydyhteison tai minka tahansa organisaation si-
saista tiedonkulkua ja vuorovaikutusta. Sisainen viestintd, niin kuin viestinta
yleensa, on laaja ilmio, joka vaikuttaa kaikkialla yhteison toiminnassa. Kyse on toi-
saalta tiedon ja informaation vaihdosta ja toisaalta yhteisoéllisyydesta, kokemusten
jakamisesta ja kulttuurista. Siséista viestintdaa kuvataan myds johtamisena ja esi-
miestyon valttamattdmana osa-alueena yhta hyvin kuin osana tiedon hallintaa ja
jalostamista, ihmisten motivoimista ja sitoutumista tehtaviinsa ja yhteiséonsa (Juho-
lin 1999, 13).

Sisadinen viestintd muodostaa yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnan ytimen, jonka
ymparilla on ulkoinen viestinta eli markkinointiviestinta ja yritysviestinta. Sisaisen
viestinn&n onnistuminen nakyy valittémasti yrityksesta ulospain ja se muokkaa néin
suuresti eri sidosryhmien mielikuvaa yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista. (Iso-
hookana 2007, 221.)

Markkinoinnin kilpailukeinoksi voidaan Isohookanan (2007, 61) mukaan lisata myos
henkilostd. Oli yrityksella sitten kuinka hyva liikeidea ja visio tahansa, on henkil6sto
saatava sitoutuneiksi ja motivoituneiksi, jotta tavoitteet voidaan saavuttaa. Henki-
|6ston osaaminen ja tyon laatu nakyvat valittémasti ulospain ja muokkaavat siten

suurelta osin yrityskuvaa.

Aikamme sisdinen viestinta. Perinteisesti viestinnan malli perustui kahdelle usko-
mukselle, joista toisen mukaan tieto on neutraali asia ja toisen mukaan viestinta on
tiedon siirtamista paikasta toiseen, lahettdjalta vastaanottajalle (Juholin 2009, 58).
Mallin mukaan oli olemassa vain absoluuttisesti oikeaa tietoa ja kyse oli vain siita,
kuinka viestit kuljetetaan sita tarvitseville. Vanha kasitys perustui siis varsin suora-
viivaiselle ajattelulle, jossa vastaanottajat olivat kohteita eli objekteja ja varteenotet-
tavat toimijat eli esimiehet ja johto subjekteja (mp.). Vanha malli on kuitenkin tullut
tiensa paahan, silla tietointensiivisissa organisaatioissa malli ei toimi ja se kohtaa
jatkuvasti ongelmia. Siita huolimatta vanha ajatusmalli elaa tiukasti organisaatioissa

mukana.



Uuden mallin mukaan viestinndn tulee olla lahentavaa ja tydyhteisda energisoivaa,
vanhan lamaannuttavan ja loitontavan sijaan. Jos ihmiset pystyvat puhumaan tyos-
tdan yhdessa ja vaihtamaan nakemyksidan niin tydsta kuin tydyhteisostakin, on
tydsta suoriutuminen taysipainoisempaa ja mielekkdampaa, kuin vanhan mallin mu-
kaan toimiminen. Tarkeat tiedot ja kokemukset tulee vaihtaa luontevien keskustelu-
yhteyksien kautta (mp).

Lamaannuttavan tydyhteisén vaihtoehto, energisoiva tydyhteisd, tuottaa nimensa
mukaan yhteisollisyytta ja yksilollista energiaa, erdanlaista voimaantumisen tun-
netta: ihmiset kokevat voivansa tehda, mitd osaavat ja haluavat, olevansa teke-
massa tarkeitéa asioita, voivansa vaikuttaa asioihin seka oppivansa ja kehittyvansa.
Juholin (2009, 60) esittda, etta energisoiva tydyhteisd syntyy ja elda lahentavalla
viestinnalla, jolle on ominaista yhteinen keskustelukulttuuri, mutkaton tiedon vaih-
danta ja mahdollisuudet vaikuttaa tydyhteisén asioihin (mp.). Juholinin (s. 61) mu-
kaan lahentavan viestinndn perusarvo on siis monidanisyys eli erilaisten nakemys-
ten ja itseilmaisun salliminen, tydyhteison ja jasenten keskindinen luottamus, vuo-

rovaikutteinen vastuullinen johtaminen seka vastuullinen yksiléviestinta.

Tyoyhteisoviestinnan uusi agenda syntyy Juholinin (2009, 63) mukaan kuudesta
paatekijasta sekd yhdesta lisatekijasta, jotka yhdessa ovat tydyhteison sisdisen kes-

kustelun ja yhteisollisyyden peruspilarit:

1. Isoja ja tarkeitd asioita kasitelladn vuorovaikutteisesti, niistd keskustellaan ja
varmistetaan ymmarrys. Se ei aina tarkoita, etté asioista ollaan samaa mielta

ja ettéa ne hyvaksytaan. Erilaisille mielipiteille annetaan arvoa.

2. Ajantasainen tieto on koko ajan sita tarvitsevien ja hyddyntavien saatavilla,
ja jokainen ymmartaa roolinsa ja vastuunsa sen tuottamisessa, jalostami-

sessa ja vaihdannassa.

3. Tunnelma on rento ja vapaamuotoinen, jokainen uskaltaa puhua ja esittaa

nakemyksidén ja kokemuksiaan, kysya ja kyseenalaistaa.

4. Osallistuminen ja vaikuttaminen tydyhteisdssa on mahdollista jokaiselle. Vai-
kuttaminen voi kohdistua lahipiiriin ja koko organisaation asioihin, pieniin ja

isoihin.



5. Yhdessa oppiminen ja osaamisen jakaminen tukevat yksil6ita ja koko yhtei-
s6&; se mahdollistuu mutkattoman viestinnan kautta. Tahan sisaltyy moni-

suuntainen ja jatkuva palaute.

6. Tybnantajamaine on osa jokaisen tyotd. Jokainen tuottaa mainetta omalla
toiminnallaan ja heijastaa sitd ymparistoonsd. Samoin organisaation maine

heijastuu takaisin yksildiden identiteetteihin eli mindkuvaan.

Viimeinen peruspilarin osa, niin sanottu lisatekija Juholinin (2009, 63) mukaan on
yksi kaikkia edellisia yhdistava tekija: toiminta ja viestinta tapahtuu foorumeilla, jotka
ovat avoimia tiedon vaihdannan ja vuoropuhelun paikkoja. Foorumit yhdistavat or-

ganisaation verkostoihin ja toimintaymparistoon.

2.1 Tavoitteet

Kortejarvi-Nurmi, Kuronen ja Ollikainen (2002, 106) jakavat sisdisen viestinnan ta-

voitteet karkeasti kolmeen osaan: tiedonkulku, vuorovaikutus ja sitoutuminen.

Tiedonkulku. Sisaisella viestinnalla varmistetaan, ettd kaikki saavat tehtaviensa
suorittamisessa tarvitsemansa tiedot ja ne ovat helposti etsittévissa. Viestinnan ta-
voite on myds vaikuttaa siihen, etta yksild mieltda itsensa ja oman tydnsa merkityk-
sen osana yksikkonsa ja koko yrityksen kokonaisuutta. (Kortejarvi-Nurmi ym. 2002,
106.)

Vuorovaikutus. Kortejarvi-Nurmi ym. (2002, 106—-107) pitavat toisena tarkeana ta-
voitteena avoimen vuorovaikutuksen luomista ja yllapitdmista yrityksessa. Avoimen
vuorovaikutuksen avulla edistetaan me-henkea ja halua tehda ty6ta seka kannustaa
ihmisid oman tyonsa ja tyOyhteisonsa kehittdmiseen. Avoimuuteen kuuluu, etta
viestit paasevat esteettomasti kulkemaan paitsi johdolta alaisille myds alaisilta joh-
dolle seka vaakatasossa eri tydryhmien ja henkil6iden kesken. Avoimuuteen kuuluu
myos se, ettd asiat, syyt ja seuraukset kerrotaan rehellisesti ja kaunistelematta
(mp.). Vuorovaikutusta tapahtuu kaiken aikaa: palavereissa, jarjestetyisséa keskus-
teluissa, sahkopostissa, tapahtumissa ja juhlissa seka epavirallisemmissa yhteyk-
sissa kuten kahvipoytakeskusteluissa, lounaalla tai kaytavilla. Satunnaiset, epavi-

rallisemmat yhteydet usein johtavatkin ihmisten toisilleen antamien virikkeiden



kautta luovien ratkaisujen keksimiseen. Tallaista viestintad onkin hyva edistaa Kor-
tejarvi-Nurmen ym. (2002, 107) mukaan esimerkiksi jarjestamalla kahvinurkkauksia
ja ahaa-aukioita pienilla tilaratkaisujen muutoksilla. Tall6in mahdollisestaan henki-
l6kunnan kesken sellaistenkin ihmisten kohtaaminen, joiden kanssa ei olla yhtey-

dessa jokapaivaisten toiden tekemisessa.

Sitoutuminen. Sitouttaminen kuuluu erityisesti johtamisviestintaan: kerrotaan hen-
kilokunnalle yrityksen tavoitteista, tuloksista seka tulevaisuudensuunnitelmista ja -
nakymista ja niiden aiheuttamista muutoksista. Havainnollistetaan, mita valittu visio
ja strategia seka yrityksen arvot tarkoittavat jokapaivaisessa kaytdnnon toimin-
nassa. Tarke&a Kortejarvi-Nurmen ym. (2002,107) mukaan on kasitella asioita yh-
dessa henkiloston kanssa; ylhaalta annetut arvot eivat muuta asenteita eivatka siten
myoskaan kaytannon toimintaa. lhmisilla tulee olla mahdollisuus sisaistaa arvot ja

toiminnan tavoitteet pohdinnan ja yhteisen keskustelun avulla.

Aiemmin kasiteltyjen siséisen viestinnan kolmen paatavoitteen lisaksi yrityksen si-
saiselle viestinnalle voidaan listata oma luettelonsa, joka hahmottaa tavoitteet konk-
reettisemmiksi. Isohookana (2007, 222) ynn&a sisaisen viestinnan paatehtavaksi
yrityksen henkildiden, tasojen ja osastojen liittamisen yhteen toimivaksi kokonaisuu-

deksi. Han listaa kirjassaan hieman laajemminkin sisaisen viestinnan tehtavia:
e Sitouttaa toiminta-ajatukseen, arvoihin ja visioon
e Sitouttaa ja motivoida tavoitteisiin ja tuloksekkaaseen toimintaan
e Vaikuttaa jokapaivaisen tyonteon sujuvaan kulkuun
e Tiedottaa asioista
e Vaikuttaa resurssien tehokkaaseen kayttoon
e Luoda positiivista ilmapiiria ja yhteisollisyytta
e Ehkaista ja hoitaa ristiriitatilanteita ja konflikteja
e Vaikuttaa ja sitouttaa yrityskulttuuriin ja yritysidentiteettiin

¢ Vaikuttaa brandiin ja yrityskuvaan



e Tukea markkinointia ja markkinointiviestintaa

Tyypillisen tydyhteiséviestinnan tehtavaksi Juholin (2013, 59) nimittaa kirjassaan
yhteisdllisyyden luomisen, sisaisien verkostojen rakentamisen seké sitoutumisen lu-
jittamisen ty6hon ja tydyhteisoon. Nailla on todettu olevan hyvié vaikutuksia yksilolle
ja yhteisoille: syntyy imua ja tuloksia. Samalla tavalla viestinta ja vuorovaikutus lu-
jittavat suhdetta yhteistybkumppaneihin ja asiakkaisiin. Sitoutuminen mahdollistuu,
kun tunnetaan organisaation perustehtava, arvot, tavoitteet ja ollaan perilla tulevai-
suuden suunnitelmista. Sitoutunut henkild kokee yhteenkuuluvuutta yhteisoonsa ja
on myds valmis antamaan sille panoksensa eri muodoissa: kehitysideoina, ajatuk-

sina ja kysymyksina (mp.).

2.2 Johtaminen

Johtaminen on vaikuttamista ihmisiin, joilla on jarki ja tunteet (Juholin 2009, 186).
Juholinin (mp.) mukaan valistuneet johtajat ovatkin tiedostaneet, ettd ilman viestin-
téa ei voi johtaa. Viestinta- ja vuorovaikutustaidot ovat nousseet keskeisiksi kritee-
reiksi johtajien rekrytoinnissa. Ei riitd, ettd on asiantuntija, on osattava kommuni-
koida. llman viestintaa ja viestintataitoja hyvakaan asiantuntija ei saa organisaa-

tioon vauhtia.

Johtajan tehtavana on varmistaa, etta tydyhteiso toimii. Toimivan tydyhteison pe-

ruspilarit ovat Isohookanan kirjassa (2007, 227) seuraavat:
e Tyontekoa tukeva organisaatio
e TyOntekoa palveleva johtaminen
o Selkeat tdiden jarjestelyt
¢ Yhteiset pelisdannot
e Avoin vuorovaikutus

e Toiminnan jatkuva arviointi



Johdon viestinnan tehtdvana on Isohookanan (2007, 227) mukaan varmistaa, etta
henkilosto tietdd mika on yrityksen historia, nykytila ja visio. Koko toimintaympéristo
ja sen kehitysnakymat ja se, miten yritys aikoo vastata ympariston mahdollisuuksiin
ja uhkiin, tulee kertoa kaikille. Jokaisen tulee ymmartad kokonaisuus samalla ta-
valla: sek& nykyhetkesta etta tulevaisuuden tahtotilasta tulee olla yhteinen néke-
mys. Johdon tehtavdna on myo6s tulkita ja viestid toiminta-ajatus, liikeidea, visio ja
strategia ymmarrettavasti koko henkilostolle. IThmiset voivat sitoutua vain siihen,

mista he tietavat tarpeeksi ja minka he ymmartavat (mp.).

Isohookana (2007, 227) kirjoittaa, etté johtajilla tulee olla aitoa kiinnostusta ihmisia
kohtaan. Ihmisten johtaminen on mita suurimmissa maarin vuorovaikutusta. lhmis-
ten johtamisessa korostuukin juuri kuuntelemisen taito, silla se on hyvan viestijan
yksi tarkeimmista taidoista. Johtajat vaikuttavat paljolti siihen, ettd henkilostd toimii
motivoituneesti, innostuneesti ja sitoutuneesti. Me-henkea luodaankin pitkalti vies-

tinnan ja avoimen vuorovaikutuksen keinoin (mp.).

Juholin (2009, 189) taas kuvaa johtamista monimutkaisten kysymysten kaantami-
sena ymmarrettavaan muotoon, motivointina ja sitoutumisen vahvistamisena. Han
listaa johtajalta paljon vaadittujen taitojen lisaksi muista ominaisuuksista, joita ha-
nen mukaansa ovat pelisilma, suorasanaisuus seka kyky lahestya ihmisia ja puhua

heiddn kanssaan heidan kieltaan.

Vuorovaikutteinen johtaminen méaaritelladn Juholinin (2009, 189) kirjassa jalkautu-
misena ihmisten pariin, siell& asioiden kasittelemisena ja keskustelemisena ihmis-
laheiselld tavalla. Henkilostonséd kanssa keskustelevaa johtoa arvostetaan, silla
keskustelu ilmentda johtajien arvostusta henkilostdd kohtaan. Juuri néitd kavele-
mall& johtavia eli walk the talk -johtajia arvostetaan eniten. Juholin (s. 189) kirjoittaa,
ettd olemalla lasna, he rakentavat itsestd&dn mielikuvaa johtajana, joka on aidosti

kiinnostunut siitd, mitd ihmiset tekevat ja ajattelevat.

Viestintatyytyvaisyys. Siséinen viestinta on tarkeé& johtamisen ja esimiestyon osa-
alue. Sisdinen viestintd vaikuttaa merkittavasti myos yrityskuvaan. Tyytyvaisyys
omaan tyohonsa ja tydyhteison viestintaan on vahvasti sidoksissa toisiinsa. Ihmisen

ollessa tyytyvainen seka tyohonsa etta tydyhteis6onsa, han on myds tyytyvainen



viestintaan. Tyytyvaisyys viestintaan taas ennustaa tyytyvaisyytta ja sitoutumista
tyoyhteis6on. (Kortejarvi-Nurmi ym. 2002, 106.)

Yrityksen sisaisessa viestinnassa ongelmakohtana saattaa olla tiedon maara. Toi-
saalta tietoa on liikaa ja toisaalta lilan vahan. Kun tietoa on liikaa, sita ei osata tai
ehdita kayttaa hyvaksi. Kun tietoa on liilan vahan, ei kyse valttamatta ole tiedon maa-
rastéa vaan sisallosta, tietoa ei saada niista asioista joista halutaan. (Kortejarvi-Nurmi
ym. 2002, 106.)

Viestintatyytyvaisyys on siis sidoksissa johtamistyyliin ja sité kautta viestinnan sisal-
toihin. Johtamisen tyyli konkretisoituu johdon valmiudessa viestia alaisilleen yrityk-
sen suunnitelmista, tavoitteista, tuloksista ja muutoksista sek&a halussa kuunnella
henkilokunnan ndkemyksia ja vastata heidan kysymyksiinsa ja tarpeisiinsa. (Korte-
jarvi-Nurmi ym. 2002, 106.)

Sisaisen viestinnan tutkimuksella saadaan arvokasta tietoa henkilokunnan viestin-
tatyytyvaisyydesta tyoyhteisossa. Tutkimusten tulosten perusteella yrityksen on hel-
pompi suunnitella juuri heille toimivat sisdisen viestinnan kanavat ja vastuuhenkilot.
Suunnitellun viestinnan avulla pystytdan toteuttaa sisaisen viestinnan kentasta yh-
tenainen ja kattava kokonaisuus, jolla on positiivinen vaikutus yrityksen ilmapiiriin ja

henkilostoon ja tata kautta yrityksen myyntilukuihin ja tulokseen.

2.3 Viestintatilanteet

Viestinta ei ole vain kapea-alainen ja yksisuuntainen tiedottamisen keino, jossa tieto
valitetddn puhujalta kuulijalle erilaisten kanavien kautta. Viestinta voidaan nahda
Kiviston (2011) mukaan ennemminkin tilanteena, jossa on aina kaikki ne muuttuvat
tekijat, jotka tekevat viestimistilanteesta ainutkertaisen. Viestintd on monitasoista
vuorovaikutusta, jossa asioita tulkitaan ja niille luodaan merkityksia. Nama merki-
tykset syntyvat ja muuttuvat ihmisten vélisen vuorovaikutuksen tuloksena. Niité ei
anneta valmiiksi. Viestintatilanteet ovat taynna tulkintaa: puhujan ja kuuntelijan tul-

kintaa, tilanteen tulkintaa ymparistosta, eleistd, ilmeisté ja sanoista (mp.).



Viestintatilanteissa ei valttdmatta itse sanoilla ole se ehdottomin merkitys, vaan mer-
kitys syntyy viestin kuulijan tulkinnoista. Oleellista on Kiviston (2011) mukaan ym-
martaa se, ettd emme valttamatta voi koskaan ymmartaa toisiamme taysin. Na-
emme maailman subjektiivisesti omasta elamys- ja kokemusmaailmastamme késin

(mp.). Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan erilaisia tytelaman viestintatilanteita.

2.3.1 Paivittaisviestinta

Paivittaisviestinta tarkoittaa kaikkea sité tiedonvaihdantaa ja keskustelua, jota tarvi-
taan tehtavista ja velvoitteista suoriutumiseen paivasta toiseen (Juholin 2013, 55).
Viestinta tukee ja mahdollistaa tydskentelyn, ja viestinnassa epaonnistuminen myos
nakyy nopeasti ja konkreettisesti. Asiat eivat esimerkiksi etene, ne menevat vaaraan
suuntaan ja syntyy vaarinkasityksia. Juholin (s. 56) huomauttaa, ettéa hyvin toimiva
paivittaisviestinta takaa sen, ettd prosessit toimivat, asiat tulevat hoidetuksi ja pa-
laute toimii. Paivittaisviestintaan liittyy ohjeita, sopimuksia, pelisaantdja ja toiminta-

tapoja.

Henkilokohtaiset keskustelut esimiehen ja alaisen valilla ovat useasti kaikista par-
hain ja tehokkain vaihtoehto yrityksen sisdisessa viestinnassa. Kortejarvi-Nurmen
ym. (2002, 110) kirjassa todetaan, ettd tutkimuksissa on havaittu, ettd omaa esi-
miesta pidetaan tarkeimpana tiedonlahteené. Alaiset odottavat saavansa hénelta
tietoa lahes kaikissa tilanteissa. Esimiehen tehtava on raataldida ja suhteuttaa tiedot

ja kertoa se, mitka tiedot ovat yksikon kannalta kaytanndssa merkitsevia.

Juholinin (2013, 56) mukaan toimivan paivittaisviestinndn ansiosta niin henkil6sto
kuin kulloinkin aktiiviset kumppanit ja sidosryhmat tietdvat missd mennaan, mita on
tulossa ja mita pitda tietad. Paivittaisviestinnan sujuvuutta lisddvat avoimuus, hyva

yhteishenki ja rento tunnelma.

Viestinta on tydyhteisotaito, johon kuuluu oman tydn kannalta oleellisen tiedon seu-
ranta ja vaihdanta. Liséksi siihen sisaltyy valmius kehittdd omaa tyota ja tydyhteisoa,
mika viestinnéllisesti tarkoittaa ideoiden ja ehdotusten saattamista tyoyhteison ja
esimiehen tietoon. Juholinin (2013, 195) mukaan jokaisella tydyhteison jasenella on

viestintdvastuu oman tehtavansa kautta. Joillakuilla viestintarooleja voi olla useita.



Jokaisen tulisi omassa tehtavassaan kasvaa aktiiviseksi ja itseohjautuvaksi tiedon
etsijaksi, tuottajaksi, valittajaksi ja vaihtajaksi (mp.)

2.3.2 Koulutus ja perehdyttdminen

Koulutuksella varmistetaan henkiloston riittdva osaaminen palvelun, tuotteiden ja
johtamisen alueilla. Olennaista Bergstromin ja Leppéasen (2003,154) mukaan on,
ettd koulutus kattaa kaikki yrityksen henkilostoryhmat. Yrityksessa tarvitaan seka
lyhyt- etta pitkdkestoista koulutusta. Koulutus tulee raataldida tarpeen ja osaamis-
tason mukaan. Yritys voi jarjestdd koulutusta itse tai hankkia koulutusta yrityksen
ulkopuolelta (mp.). Uuden henkilén saapuessa taloon, on kuitenkin varminta jattaa
koulutus eli perehdytys lahimman esimiehen hoidettavaksi.

Perehdyttamisella on suuri merkitys uuden henkilon tullessa taloon. Isohookana
(2007, 238-239) kirjoittaa, ettad perehdyttamisvaiheessa tyontekija tutustutetaan uu-
teen organisaatioon ja uuteen tehtavaan. Perehdyttaminen on hyva suunnitella huo-
lellisesti ja sille tulee varata riittavasti aikaa, silla perehdytyksessa on kyse muutos-
tilanteesta seka perehdyttgjalle ettéa perehdytettavalle. Huolellisella perehdyttami-
sella, jossa huomioidaan seka tiedon jakaminen ettd motivointi ja sitouttaminen,
saavutetaan pitkalla tadhtayksella parhaimmat tulokset. Tassakin tilanteessa viestin-

nalla on merkittava rooli (mp.).

Bergstrom ja Leppanen (2003, 154) toteavat, etta koulutus tulee nahda paitsi am-
mattitaidon ja asenteiden kehittdmisena myds henkildston kannustamisena, jolla
turvataan yrityksen menestysedellytykset pitemmalla aikavalilla. Tydnantajayrityk-
seensa tyytyvainen ja positiivisesti sitoutunut tyontekija ei vie osaamistaan kilpaile-

vaan yritykseen (mp.).

Bergstrom ja Leppanen (2003, 111) kertovat myds, etta koulutus on tehokas keino
valittda tietoa suuremmallekin joukolle uusista tai muuttuneista yrityksen asioista,
kaytanteista tai esimerkiksi tuotteista ja palveluista. Koulutusta voidaan tehostaa
suunnittelemalla koulutuksen ohjelma siten, etté koulutettavat itse osallistuvat aktii-

visesti ideoimaan, pohtimaan ja keskustelemaan (mp.).



2.3.3 Kehityskeskustelut

Yksi tarkeimmista henkilokohtaisista vuorovaikutustilanteista on esimiehen ja alai-
sen valinen kehityskeskustelu. Kehityskeskusteluissa seka esimiehella etta alaisella
on mahdollisuus avoimesti ja luottamuksellisesti keskustella tydhon liittyvista asi-
oista ja luoda puitteita yhteisen tulevaisuuden hahmottamiselle. (Isohookana 2007,
239.)

Isohookana (2007, 239) kirjoittaa, ettéa esimiehen tulisi kayda saanndllisesti alais-
tensa kanssa palaute- ja kehityskeskusteluja, jotka ovat ennalta sovittuja, suunni-
teltuja ja sdannollisin valiajoin tapahtuvia. Keskustelut tulee my6s dokumentoida,
jotta voidaan arvioida ovatko toimenpiteet toteutuneet. Konkreettisiksi tavoitteiksi
kehityskeskusteluille Isohookana (mp.) maarittelee seuraavat asiat: saavutettujen
tulosten arviointi, seuraavan kauden tavoitteista sopiminen, kehittdmistarpeiden
maarittely ja henkilokohtaisen kehityssuunnitelman tekeminen, esimiehen ja alaisen
valisen yhteistyon kehittdminen, yleisien tydskentelyolosuhteiden ja tyGilmapiirin ke-

hittdminen.

2.3.4 Muutos- ja kriisitilanteet

Muutos on Juholinin (2009, 125) mukaan yhdelle ihmiselle peikko, joka jarkyttaa
turvallisuuden tunnetta, toiselle odotettu mahdollisuus johonkin uuteen ja kolman-
nelle asia, joka ei liikuta eika kosketa. Muutoksesta ja muutoksista ollaan useimmi-
ten jotakin mielta: niitd pidetdéan hyvina ja oikeaan osuvina, turhina hairiéina, tuomit-
tuina epdonnistumaan tai ylipdatdan asiana, johon suhtaudutaan kyynisesti (mp.).
Kriisi on sen sijaan erikoistilanne, jossa karjistynyt, kielteinen tapahtuma voi kehittya
vield pahemmaksi, jollei tilanteeseen osata reagoida oikein. Kriisi edellyttaa nopeita
toimenpiteité ja valitonta viestintdd. Myads kriisi tarkoittaa usein muutosta entisiin toi-
mintatapoihin. (Kortejarvi-Nurmi & Murtola 2015,110.)

Muutokset yrityksissa vaihtelevat: osa niistd on suunniteltuja ja johdettuja, osa tulee
yllatyksellisind ulkoapain. Hyvin johdettu yritys pyrkii Isohookanan (2007, 232) mu-
kaan ennakoimaan muutokset ja suhtautumaan niihin myonteisesti, innovatiivi-

suutta, oppimista ja kehitysta korostaen.



Yrityksen toimintaympariston muutokset johtuvat teknologisten, taloudellisten, po-
liittisten tai sosiaalisen ympariston muutoksista. My6s markkinat muuttuvat: kulutta-
jat ja heidan ostotarpeensa muuttuvat, kilpailutilanteet muuttuvat. Ympéariston muu-
toksista johtuen yrityksen tulee muuttua myoés sisaisesti: organisoida toimintoja uu-
delleen, supistaa ja laajentaa. Koska ymparistd6 muuttuu joka tapauksessa, ei siihen
kyeta vastaamaan ilman sisdistd muutosta. Muutos tulisikin Isohookanan (2007,
231) mukaan nahda kehittymisenda, eteenpain menemisend, joka edellyttdaa koko
organisaation ja yksilén oppimista. Muutostilanteissa viestinta voi olla joko hidas-
tava tai muutosta eteenpdin vieva voima. Mikali muutoksista ei viestita, ei toiminta-

kaan voi muuttua.

Johdon ja esimiesten tehtavana on saada muutokset tapahtumaan. Talldin tarvitaan
johtamistaitoja, joilla muutos viedaan onnistuneesti lapi. On osattava johtaa seka
itse muutosta ettd muutosten myllerryksessa olevia ihmisia (Isohookana 2007, 233).
Muutosviestinndsta on kuitenkin Juholinin (2009, 126) mukaan tullut jopa klisee.
Koetaan, ettd muutoksista viestiminen on erilaista ja vaikeampaa kuin tavanomai-

nen viestinta.

Uudempi tapa jasentdd muutosta on sen ndkeminen dynaamisena ja syklisena pro-
sessina, joka ei etene viivasuorasti vaan erinaisten sivupolkujen kautta (Juholin
2009, 126). Juholinin (mp.) mukaan muutostilanne vaatiikin enemman kuin vain pe-
rinteista tiedottamista, silla tiedon ja keskustelun tarve lisdantyy sitd enemman, mita
suurempi muutos on tulossa. Jos tavoitellaan henkiléston sitoutumista uuteen, on
parhain edetd keskustelun kautta. Kun henkild itse osallistuu asioiden kasittelyyn ja

tuo esiin omia nakemyksiaan, kipeisiinkin ratkaisuihin on helpompia tottua.

Muutokset ovat tekoja, mutta my6s sanoja ja puhetta, eli viestintaa. Muutokset teh-
daan konkreettisiksi viestinnalla. Muutoksia tehtaessé on tarkea pitaa tavoitteet ja
visiot kirkkaina mielessa, jotta organisaation tydyhteisdssa vallitsee yhteinen néke-

mys siitd mihin suuntaan mennaan ja miksi.



2.4 Kanavat

Fyysinen tyGtila itsessaan on viestinnan foorumi tai areena, jolla viestitddn seka
suunnitellusti kuten kokouksissa etta spontaanisti satunnaisissa kohtaamisissa. Se,
millaisia kanavia viestintdan tarvitaan, riippuu yhteisén koosta ja toimipisteiden
maarasta ja sijainnista: yhdella paikkakunnalla toimivalla pk-yrityksella on erilaiset
tarpeet kuin globaalilla suuryrityksella. Lisdksi kanavien valintaan vaikuttaa, millai-
sissa tyotehtavissa yhteison jasenet ovat ja missa he tekevat tyotaan. (Kortejarvi-
Nurmi & Murtola 2015, 67.)

Sisaisen viestinnan ja tiedottamisen kanava ja esitystapa valitaan Kortejarvi-Nur-
men ym. (2002, 109) mukaan sanoman, sisallén, kiireellisyyden ja kohderyhman
mukaan. Kohteena voi olla yksi henkild, tyéryhma, yksikkd, koko yritys tai konserni.
Tarkeiksi seikoiksi he listaavatkin kirjassaan (mp.) sen, etta yrityksella on oltava kei-
not kolmenlaisen viestin vaittAmiseen: nopeaan ja asian ytimen kertovaan viestin-
ta&n, ajankohtaisista asioista hieman tarkemmin kertovaan viestintaan seka syvalli-

sempaan, asioiden ja tapahtumien taustoista kertovaan viestintaan.

Sisaisen viestinnan kanavia ovat Kortejarvi-Nurmen ym. (2002, 110-116) mukaan
esimies-alaiskeskustelut, osasto- tai yksikkokokoukset, verkostot, tiedotustilaisuus,
toimitusjohtajan tilaisuus, koulutustilaisuus, muut tilaisuudet, siséinen radio, televi-
sio ja puhelinuutiset, tiedote, sahkoposti, intranet, ilmoitustaulu, tiedotuslehti seka
henkilostolehti. Seuraavissa alaluvuissa kasitelldédn sisdisen viestinnén kanavista

palavereita ja neuvotteluita, séhkodpostia, intranetti ja tiedotetta.

2.4.1 Palaverit ja neuvottelut

Palaverit ja neuvottelut ovat Kortejarvi-Nurmen ym. (2003, 110) mukaan tehokas
viestinndn kanava silloin, kun niita pidetddn sdanndallisin, toistuvin valiajoin. Palave-
reissa kasitelladn yleensé ajankohtaisia asioita, jotka liittyvat olennaisesti paivittai-
seen tyohon. Esimerkiksi viikoittain tapahtuvilla kokouksilla tai palavereilla valtetdan
puskaradion toimintaa, silla tietovajetta ei ehdi syntya. Kokouksen suurin etu on se,
ettd viestinta siella tapahtuu kasvoista kasvoihin, jolloin viestit valittyvat myds sanat-
tomasti ja palaute voidaan antaa seka saada valittomasti. Tutun ryhman kesken



asioita on mahdollista kasitella sek& epamuodollisesti etta luottamuksellisesti, jotka
molemmat osaltaan rohkaisevat mielipiteiden vaihtoon (mp.).

Yrityksen sisaiset neuvottelut ovat usein luonteeltaan sellaisia, joissa osapuolet ovat
niin sanotusti samalla puolen poytaa, eli on vain yksi edunvalvontaryhma, jolla on
samansuuntaiset tavoitteet. Naissé& neuvotteluissa on parhaimmillaan hyva yhteis-
henki ja keskustelu etenee kohti kaikkien tiedossa olevaa tavoitetta. Neuvottelu kay-
daan tutussa ymparistossa tuttujen osapuolten kesken. (Kortejarvi-Nurmi ym. 2003,
243.)

Neuvotteluiden ja palavereiden avulla pyritddn saamaan selvyys johonkin askarrut-
tavaan kysymykseen tai halutaan kuulla erilaiset mielipiteet ja luodata paatettavaan
asiaan liittyvat nakokulmat. Neuvottelu on nykyisten matalien organisaatioiden de-

mokraattinen keino tehda yhdessa paatoksia. (Kortejarvi-Nurmi ym. 2003, 244.)

Verkostot. TyOpaikoilla korostuu Kortejarvi-Nurmen ym. (2002, 110-111) mukaan
nykyaan enenemassa maarin tyontekijan oma aktiivisuus ja oma-aloitteisuus tie-
donhankinnassa. Oma-aloitteinen tiedonhankinta onnistuu parhaiten verkostoitumi-
sen avulla. Verkostoitumisella tarkoitetaan sita, kuinka luodaan hyvat vuorovaiku-
tussuhteet niihin henkildihin, joiden kanssa halutaan oppia ja joiden kanssa voidaan
vaihtaa tietoa ja osaamista. Tallainen viestinta tyydyttaa erityisesti ammatillisia ja
henkilokohtaisia tiedontarpeita. Verkostoissa leviaa myos niin sanottu hiljainen tieto,
kokemuksen pohjalta syntynyt henkilokohtainen tieto, jota on vaikea julkisesti valit-

taa (mp.).

2.4.2 Sahkoposti

Sahkoposti on usein monen tydyhteison kaytetyin tyokalu viestinnassa. Siséisessa
viestinndssa sita kaytetddn johdon viestinnassa, tydyhteison yhteydenpidossa ja in-
formoinnissa. Sahkdpostiviestit voidaan jakaa karkeasti neljgan kategoriaan: suo-
raan vastaanottajalle osoitetut viestit, cc:nd osoitetut viestit, sahkdpostilistojen
kautta lahetetyt viestit sekd mainokset ja roskapostit. Tasta jaosta tarkeimmaén ja
olennaisimman ytimen sahkdpostitydoskentelysta muodostavat suoraan vastaanot-

tajalle lahetetyt viestit seké& cc:na lahetetyt viestit. (Puro 2004, 61-63.)



Sahkdpostiviesteja lahetetaéan viikoittain suuria maarida, mika tuo mukanaan myos
ongelmia. Ensimmaisen&a ongelmana on Puron (2004, 64—66) mukaan se, kuinka
uusi viestintateknologia on jatkuvasti tiukentanut aikakasitystamme. Odotukset laa-
jalle, monipuoliselle ja luotettavalle tiedon saamiselle kasvaa koko ajan. Pelisdan-
tona pidetaan, ettd sahkopostia ei tulisi kuitenkaan kayttaa nopeiden asioiden hoi-
tamiseen. S&hkoposti pystytaan lukemaa mobiililaitteiden kautta, mutta oletuksena
tata ei voida pitaa, silla on hetkia kun sahkoépostikaan ei tavoita kaikkia, eika vas-
tausta voida valttamatta olettaa saman paivan aikana. Toinen ongelma Puron (mp.)
mukaan katsotaan olevan se, kuinka henkilokohtaiset, kasvokkain kaytavat keskus-
telut ovat vaihtuneet sahkopostin valityksella kaytaviksi. Syy tdhén ei todennakoi-
sesti ole laiskuus vaan ennemminkin sen helppous. Tama saattaa johtaa siihen, etta
mitd enemman tyoyhteist kayttaa keskindisessa viestinnassaan sahkopostia, sen
epavarmempi ja epatietoisempi tydyhteiso on siitd, mika tyon varsinainen tavoite on.
Valtavan informaatiomaaran seasta saattaa olla hankala 16ytaa ne keskeisimmat ja

itselle merkityksellisimmat asiat (mp.).

Sahkopostin kayton rajahdysmainen kasvu onkin vienyt pohjaa sen alkuperaiselta
idealta. Juholinin (2009, 77) mukaan viestinnan teho laskee, silla ihmiset eivat pysty
lukemaan paivittain kymmenia tai satoja sahkoposteja. Toisaalta sdhkdpostiin koh-
distetaan myds eparealistisia odotuksia, kun pitkissa ketjuissa suuren ryhmén kes-
ken yritetaan keskustella ja ratkoa ongelmia. Yha useammissa tydyhteisdissa intra-
net onkin osittain korvannut sdhkopostia siséisen viestinndn kanavana. Myds pika-

viestipalvelut ja muut puhelinsovellukset korvaavat sahkdpostia (mp.).

2.4.3 Intranet

Intranet on yrityksen sisainen tietoverkko, joka on monissa yrityksissa korvannut
kirjalliset tiedotteet jopa kokonaan. Intranetin etu on siing, etta kaikilla tydyhteison

jasenillda on samat ja ajantasaiset tiedot saatavilla. (Kortejarvi-Nurmi ym. 2003, 113.)

Intranetin kaytdssa korostuu tiedon luokittelu ja jasentely. Esimerkiksi uudet tiedot-
teet tai muu informaatio on eroteltava selkeasti pysyvimmista taustatiedoista, jotka

ovat saatavilla kuitenkin aina tarvittaessa. Téllaisia taustatietoja ovat esimerkiksi or-



ganisaatiorakenne, toimintastrategia, yrityksen arvot, kasikirjat, ohjeet, puhelinluet-
telot, koulutusmateriaalit, esittelymateriaalit ja tyoterveysasiat. Intranetissa voi olla
myo6s esimerkiksi online-keskustelu mahdollisuus, jolloin kaikki askarruttavat kysy-
mykset ja vastaukset ovat kaikkien nahtavilla. Vuorovaikutteisuutta voidaan tehos-

taa myos palautelomakkeiden avulla. (Kortejarvi-Nurmi ym. 2003, 113.)

Intranet ei kuitenkaan korvaa sahkopostia, silla intranetin avulla ei voida pakottaa
tyontekijaa lukemaan tiedotteita, vaan tiedotteet ovat intranetissa saatavilla ja niiden

l6ytaminen riippuu pitkalti siita etsitaanko tietoa vai ei.

2.4.4 Tiedote

Sisaisen postin tiedotteita voi olla sekd paperisena etta séhkdisena. Olipa tiedote
sitten perinteisessa tai sdhkdisessa muodossa, tarkein ominaisuus on se, etta tie-
dotteen aihe on lukijan nahtavissa jo otsikossa. Hyva tiedote on Kortejarvi-Nurmen
ym. (2003, 112) mukaan lyhyt ja napakka teksti, jossa kerrotaan vain olennaiset
asiat. Tiedotteen ensimmaisessé kappaleessa kerrotaan paaasia, muissa kappa-
leissa tarkeat yksityiskohdat seka mahdolliset perustelut ja viimeisena asiaan liitty-

vien lisatietojen antaja (mp.).

Sisaisen viestinnan kanavana sahkdinen tai paperinen tiedote ei ole se tehokkain
vaihtoehto. Tama selittyy jalleen silla, ettda mitd enemman tydyhteison keskindisessa
viestinnassa kaytetaan tallaisia niin sanottuja helppoja viestintdkanavia, karsii avoi-
men vuorovaikutuksen ja keskustelun tydyhteiso. Tiedotteella voidaan kuitenkin an-
taa tiedoksi asioita helposti koko henkildkunnalle. Sen varjopuolena tosin voi olla
sen jaykkyys, eika se toimi jatkuvana viestintdkanavana esimerkiksi johdolta alai-

sille.



3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Viestinnan tavoitteena on vaikuttaa vastaanottajaan. Markkinointiviestinta on suul-
lista, kirjallista tai kuvallista viestintaa, jolla markkinoija pyrkii edistdméan myyntia
vaikuttamalla viestin vastaanottajaan (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 19).

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tarjpoman nakyvaksi, joten viestinnalla
on suuri merkitys niin mielikuvan luomisessa kuin ostojen aikaansaamisessa. Mark-
kinointiviestinnan avulla luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoa tuot-
teista, hinnoista ja ostopaikoista seka pyritaan vaikuttamaan kysyntaan. (Bergstrom
& Leppanen 2003, 273.)

Markkinointiviestinta ei ole Isohookanan (2007, 92) mukaan irrallisia toimenpiteita
tai kampanjoita, joilla ei ole yhteytta yrityksen strategiseen toimintaan. Kaiken vies-

tinnan tulee vime kadessa tukea yrityksen tavoitteita ja strategiaa (mp.).

Markkinointiviestinta voidaan kuvata myoés Ropen (2005, 281) tavoin ostoprosessin
vaiheissa. Rope (mp.) esittdd markkinointiviestinnan vastinpariksi ostoprosessin.
Yrityksen viestintatoimien tulee vieda asiakkaan ostoprosessia eteenpain niin, etta
asiakas saadaan kuljetettua tietAméattomyydesta yrityksen asiakkaaksi ja sita kautta
tuloksellisen asiakassuhteeseen. Kuvio 1 on luotu Ropen (mp.) asiakkuuten viesti-

misen mallia mukaillen.

Yksiléperusteinen/
henkiltkohtainen
vaikuttaminen Asiakashoito

Tyytyvaisyyden yllapito

Kaupat
Tarjousten teko
Mielikuvan
rakentaminen
Tunnettuuden
Massaperusteinem" tekeminen
mekanisoitu Tietoisuuden
vaikuttaminen tekeminen
.. POHIUSTUS- KAUPANKAYNTI- ASIAKASSUHDE-

VIESTINTAKEINOT VIESTINTA VIESTINTA VIESTINTA

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan tehtavat ostoprosessin eri vaiheissa.
Rope (2005, 281)



Kun Ropen (2005, 282) kuviota tulkitaan, siitd ilmenee seuraavia seikkoja. Viestin-
tatyo etenee askel askeleelta ja edellinen vaihe on aina hoidettava, luotava perusta
seuraavalle askeleelle. Jokaisen kuvion tavoitteen saavuttamiseksi on kaytettava
omaa viestintakeinoa, kuhunkin prosessin vaiheeseen tulee olla omat keinonsa eika
yhdella keinolla pystyta saavuttamaan tavoitteita. Ropen (mp.) mukaan taman pro-
sessin tulos ei muodostu siita, miten hyvin jokin viestintdkeino toteutetaan, vaan
siité kuinka hyvin eri viestintdkeinot saadaan rakennettua tiiviiksi yhteen toimivaksi

paketiksi, jonka avulla ostoprosessia kuljetetaan eteenpain (mp.).

Markkinointiviestinnan onnistuminen vaikuttaa suoranaisesti yrityksen menestyk-
seen. Markkinointiviestinnalla pyritddn vastaamaan muuttuvan toimintaymparistén
asettamiin haasteisiin ja tulevaisuuteen, jotta myoOs jatkossa pystyttaisiin sailytta-
maan yrityksen markkina-asema. Markkinointiviestinnassa ei ole Isohookanan
(2007, 92) mukaan kysymys yksittaisista toimenpiteista markkinointiin liittyen tai yh-
desta markkinointikampanjasta, jos ne eivat tue koko yrityksen tavoitteita ja strate-
giaa. Markkinointiviestinnan suunnittelussa tarkeana lahtékohtana on selvittaa yri-
tyksen seka sisainen etta ulkoinen viestinta tavoitteineen, jotta kaikki viestinta tukee

samaa tavoitetta (mp.).

3.1 Tavoitteet

Bergstrom ja Leppanen listaavat kirjassaan (2003, 273) markkinointiviestinnan ta-
voitteiksi tiedottamisen yrityksesta, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta, huomion
herattdmisen ja erottumisen kilpailijoista, mielenkiinnon ja myonteisten asenteiden
luomisen, ostohalun herattdmisen ja asiakkaiden aktivoinnin, myynnin aikaansaa-
misen seké asiakkaan ostopaatoksen vahvistamisen ja asiakassuhteen yllapitami-

sen.

Markkinointiviestinnan tavoitteita voidaan tarkastella monella tavalla. Viestinnan ta-
voitteiden maarittelyssa toimivin tapa Ropen (2005, 279) mukaan on tarkastella
asiaa erilaisten askeleittain etenevien, viestinn&n syventavaa vaikutusmekanismia
esittavien mallien avulla. Tunnetuimpia naistéa ovat AIDA (Attention, Interest, Desire,
Action) ja DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Results). Naiden mal-

lien mukaan jokaiselle portaalle voidaan asettaa erilaiset viestinnalliset tavoitteet.



Viestinndn tavoitteena on saada ostaja siirtymaan askelmalta toiselle ja loppujen
lopuksi ostamaan tuote. Askelmat, joita asiakas pyritddn saamaan kulkemaan, ovat
Ropen (2005, 280) mukaan esimerkiksi tietAméattémyys, josta noustaan seuraavalle
askelmalle tietoisuuteen. Kun tuote tai yritys tiedostetaan, on seuraavana vaiheena
tunteminen. Kun asiakas tai kohderyhma tuntee tuotteen ominaisuuksia, on seuraa-
vana vaiheena kiinnostus. Kiinnostumisen jalkeen pyritddn saamaan asiakas teke-
maan ensiosto, joka johtaa uusintaostoon. Uusintaoston jalkeen viimeisenéd aske-
leena, jolla asiakas kulkee, on sitoutunut suosittelija. Viimeiselle askeleelle kulkenut
asiakas on henkisesti sitoutunut kayttdmaan yrityksen tuotetta ja suosittelee sita

mielelladn muille.

Tarkasteltaessa markkinointiviestinnan tavoitteita ostoprosessin kautta, saadaan
Ropen (mp.) mukaan kuusi eri tavoitealuetta, joista ensimmainen on tunnettuusta-
voite. Toisena tavoitteena on imagotavoite, jossa rakennetaan ja kehitetaan mieli-
kuvaa. Kolmantena tavoitteena on kiinnostustavoite. Kiinnostustavoitteessa on pyr-
kimys asiakkaan kiinnostumiseen ja osto- ja kokeiluhalun herattdmiseen. Neljan-
tena tavoitteena ovat myyntitavoitteet. Viidennessa tavoitteessa, asiakastavoit-
teessa, pyritaan uusien asiakkaiden loytamiseen, ostokayntien lisaéamiseen seké
parantuneeseen ostouskollisuuteen. Viimeisend, kuudentena tavoitteena, ovat vies-
tinnan toimintatavoitteet, jossa pyritddn nakyvyyteen seka viestinndn tehostami-
seen. Naista Ropen (2005, 281) kuvailemista markkinointiviestinnéan toimintaperus-
teista eriteltavien viestintatavoitealueiden viisi ensimmaisté kohtaa ovat viestinta-
paamaaran tavoitteita ja viimeinen tavoite on viestinnan tuloksellisuuden tavoite-
kentta. Yrityksen kannalta Ropen (mp.) mukaan oleellisinta ei ole se, mita keinoja
viestinnassa kaytetaan, vaan ettd asetetut tavoitteet saavutetaan. Jotta tavoitteet
voidaan saavuttaa, on kaytettava viestinnan kenttda mahdollisimman laaja-alaisesti,
eika keskittya vain yhteen viestintdkeinoon. Talla tavoin voidaan Ropen (mp.) mu-
kaan vaikuttaa kattavasti ja tuloksellisesti viestinndn kokonaistavoitteisiin ja sen

kautta markkinoinnin kokonaistoimivuuteen.

Mielikuviin vaikuttaminen. Markkinointiviestinnan tavoitteena on vaikutta myo6s
asiakkaan mielikuviin. Imago on vanhin mielikuvakasite. Suomessa kaytetdan sa-
naa imago yleisesti tarkoittamaan ihmisesta tai organisaatiosta syntynytta kuvaa.

Imago on vastaanottajien mielikuvien summa. Se viittaa sananmukaisesti kuviin ja



visuaalisuuteen. Imago on edelleen kayttokelpoinen sana, kun silla viitataan vaiku-
telmiin ja mielen kuviin. Imagoa kaytetaan usein maineen synonyyminé ja niiden

eroa onkin joskus vaikea nahda. (Juholin 2013, 229).

Mielikuvaan vaikuttaa kaikki kohteesta saatu informaatio ja kokemukset. Ne voivat
olla itse tuotettuja tai muualta saatuja suoraan tai valitettynd. Mielikuvaan yhdistyy
vastaanottajan eri syista johtuvat taipumukset tulkita saamaansa informaatiota. Mie-
likuvat ovat siis erilaisten tietojen ja vaikutteiden summa. Viesteja valittyy vastaan-
ottajalle seka tietoisesti valittuina ja kohdennettuina etta tiedostamatta valitettyina.
(Juholin 2013, 238).

Mielikuvissa sekoittuvat siis viestit ja teot. On totuttu, etta teot ovat sanojen kriteeri.
Kaikki mita teet, kertoo arvoistasi ja tavoitteistasi paremmin kuin sanat. Teot vaativat
my0s niista kertomista. Ei ole siis mitdan hyotya tuotteista ja palveluista, ellei kukaan
tieda niistd. Mielikuvat syntyvét tekojen ja niista kertomisen yhdistelmista. (Juholin
2013, 239).

Paljon puhuva ja vahan tekevassa organisaatiossa viestintd on aktiivista jo ennen
kuin mitdan on tapahtunut. Juholinen (2013, 239) mukaan aktiivinen viestinta toimii
jonkin aikaa, mutta ellei sanat saa vastinetta teoista, uskottavuus alkaa karsia. Va-
han puhuvassa ja vahan aikaansaavassa organisaatiossa on tasapainotilanne it-
sensa ja viestintansa kanssa. Tilanne on tavallinen uusille tai hyvin rajatuissa seg-
menteissa toimiville organisaatioille. Paljon tekeva ja vahan viestivassa organisaa-
tiossa edustetaan matalan profiilin organisaatiota. Uskotaan, etta teot puhuvat puo-
lestaan. Juholinin (s. 240) mukaan vaatimattomuutta ihannoidaan, mutta se voi
kaantya myos itsedan vastaan, silla jos kukaan ei tieda eika tunne, on vaikea kehit-
tya ja kasvaa. Paljon tekoja ja niitd tukevaa viestintdd harjoittava organisaatio on
ihannetilanteessa, johon yritysten kannattaa pyrkid. Toiminta ja viestinta kulkevat

kasi kadessa. Tallainen tasapainotila vaatii sekd mielikuva- ettd faktaviestintaa.

(mp.).

Tavoitteellinen mielikuviin vaikuttaminen on sitd, etta toiminnan suunnittelussa ote-
taan huomioon mitd viestitdan ja millaisia argumentteja tarjotaan. (Juholin 2013,

241) Mielikuva on kokonaisvaikutelma, johon siséltyy paljon informaatiota tiiviissa



muodossa. Ei ole mahdollista eiké realistista vaikuttaa tiedon maaralla, joten mieli-
kuvat voivat auttaa. Kiinnostus saattaa herata mielikuvasta ja syntyy tarve tietda
lisda. (Juholin 2013, 240).

Vaikka yrityksen viestinta kulkisi mielikuvat edella, on varmistettava, ettd toiminta
on vastuullista ja eettisesti kestavaa. Juholin (2013, 242) kirjoittaa, etta jos yrityk-
sella on hallussaan hyvan viestit, sen mainetarina on luultavimmin mieleista luetta-
vaa, kuultavaa ja kerrottavaa. Jos yrityksen teot kestavat paivanvalon, se nayttaytyy
sidosryhmilleen hyvana kansalaisena. Maine rakentuu erilaisissa verkostoissa ja

erilaisissa hyvissa suhteissa. (mp.).

3.2 Perinteiset viestintakeinot

Isohookana (2007, 63) jaottelee kirjassaan markkinointiviestinnan keinot perintei-
sesti neljadn osa-alueeseen, jotka ovat henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu,
mainonta, myynninedistaminen ja tiedottaminen. Nykypaivana digitaalinen markki-
nointiviestinta ovat nopeimmin kasvavia alueita, jotka vaativat omaa erikoisosaa-

mistaan.

Markkinoinnin viestintékeinoja, joilla asiakkaaseen vaikutetaan, voidaan jakaa Ro-
pen (2005, 282) mukaan massaperusteisiin ja yksiloperusteisiin viestintakeinoihin.
Massaperusteinen eli mainonnallinen viestintatyd on valineperusteista viestintaa.
Valineperusteisella viestinnalla tarkoitetaan ilmoitusvalineilla tapahtuvaa markki-
nointiviestintaa. Yksiléperusteinen eli myyntitydperusteinen viestintaty6 taas on ih-
misten valista vuorovaikutusviestintdd. Markkinoinnin viestintatyéssd on Ropen
(mp.) mukaan pyrittava aina hyddyntamaan kaikki viestintatyon keinoarsenaalit. Tal-
|6in ei voida ajatella, ettéd yritys parjaisi ilman mainonnallista eli valineviestintaa eika

myo6skaan ilman myynnillistd vuorovaikutusviestintaa.

Markkinointiviestintda tulisi operoida aina viestintdkeinojen yhteisvaikutuksen
kautta. Seuraavan kuvion 2 sisaltoa tarkastellessa voidaan huomata etta pelkilla
markkinointiviestinnan keinoilla ei ole suoraa yhteytta siihen imagoon, joka asiak-

kaille lopulta valittyy. Kaikki askelmat ovat osallisia siihen lopputulokseen jollaisena



asiakas yrityksen ja sen viestinnan kokee ja mieltd&. Seuraava kuvio 2 on toteutettu
Ropen (2005, 286) mallia mukaillen.

Imagotavoite

Viestintasisalto

Viestintakeinot:

Mainonta, myynti, myynninedistaminen, tiedotustoiminta, suhdetoiminta

Viestitoteutus

Viestintaimago

Kuvio 2. Imagon rakentaminen viestinnan avulla.
Rope (2005, 286)

Kuvion ensimmaisella palikalla on viestinnan perusta. Imagotavoite on se perusta,
josta johdetaan viestintasisaltoa eli sitd mita viestitaan. Imagotavoitteen tulee nakya
kaikessa viestinndsséa. Ropen (2005, 287) mukaan ei voida ajatella niin, etta yritys-
kuva rakennetaan yhdella imagokampanjalla. Kuviota tarkasteltaessa huomataan,
etta itse viestinta rakentuu kahdesta osasta, siitd mita ilmaistaan eli viestintasisal-
|6sta, seka siita miten ilmaistaan eli viestintatoteutuksesta. Naiden vélille jaavat ne
keinot, jolla viestintaa toteutetaan. Oikealla viestintasisallon, viestintdkeinojen seka
toteutustavan yhdistelmalla voidaan toteuttaa haluttu viestintdimago eli se mieli-
kuva, jonka viesti tuottaa asiakkaalle. Viestintdkeinojen yhteiskaytté merkitsee sité,
ettd kaikilla viestintakeinoilla on oma rooli viestintatavoitteeseen pyrittdessa. Keinot
eivat ole taysin toistensa korvattavissa, koska lopputulos edellyttaa sitd, etté vies-

tinnassakin johdetaan asiakas kohti toivottua tavoitetta. (mp.).

Seuraavissa alaluvuissa kasitelladn markkinointiviestinnan perinteisia keinoja; hen-

kilokohtainen myyntityd, mainonta, myynninedistaminen ja tiedotus- ja suhdetoi-



minta seka digitaalista markkinointiviestintdd omassa alaluvussaan 3.3. Tassé opin-
naytetyossa kasitelladn mainonnan muodoista suoramarkkinointia ja ammattileh-
dissd mainostamista ja myynninedistamisen muodoista messuja, silla ne ovat yri-

tysmarkkinoinnissa asiakkaat tavoittavimpia keinoja.

3.2.1 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myynti on myyjan ja asiakkaan valista vuorovaikutusta, jossa
myyja auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan hanelle sopivan tuotteen tai pal-
velun. Myyntitilanteessa otetaan huomioon seké asiakkaan tarpeet, tilanne ja olo-

suhteet ettd yrityksen myynnille asetetut tavoitteet. (Isohookana 2007, 133.)

Myyntihenkiloston rooli yrityksen markkinoinnissa on keskeinen, silla myyjat ovat
suorassa kosketuksessa asiakkaisiin. He lunastavat mainonnan lupaukset ja toi-
saalta saavat valitonta palautetta asiakkailta. Nykyaikaisessa markkinoinnissa oike-
astaan kaikki yrityksen tyontekijat ovat myyjia, vaikka he eivat aina olisikaan suo-
raan yhteydessa asiakkaisiin. Myyntihenkiloston tarkeimpid piirteita ovatkin hyvat
kommunikaatiotaidot, paattavaisyys, motivaatio ja tuotetuntemus. (Bergstrom &
Leppanen 2003, 361.)

Ominaisia piirteitd b-to-b-markkinoille on Ojasalon ja Ojasalon (2010, 21) mukaan
se ettd, ostajat ovat ammattilaisia ja ostamiseen vaikuttavat monet tekijat, tasot ja
osastot eri organisaatioissa. Yritysten valisessa kaupankaynnissa tuotetietous ja
tekninen asiantuntemus korostuvat kuluttajamarkkinoihin verrattuna. Merkityksel-
listd b-to-b-markkinoilla kuluttajamarkkinoihin verrattuna on myos se kuinka suu-
ressa asemassa henkildsuhteet asiakkaan ja myyjan valilla ovat. B-to-b-puolella
markkinointiviestinnan painopiste voidaankin katsoa olevan juuri henkildkohtai-
sessa myyntitydssa. Henkilokohtaisen myyntityon tukena toimivat kuitenkin kaikki
markkinointiviestinnan muut kilpailukeinot, joita kasitellaan taman paakappaleen

muissa alakappaleissa.

B-to-b-myyntitydssa tarkeiksi taidoiksi Ojasalo ja Ojasalo (2010, 59) osoittavat kir-

jassaan vuorovaikutustaidot, kuten kuunteleminen, kirjallinen osaaminen ja keskus-



telutaito. My0s taito ratkaista asiakkaan ongelma on tarke&&d. Seuraavassa taulu-
kossa 1 on Ojasalon ja Ojasalon (mp.) kirjassa esitettya taulukkoa mukaillen laadittu
topl0 taulukko, jossa on selvennetty myyntitydhon vaikuttavien tekijoiden tarkeyk-

sia.

Taulukko 1. B-to-b-myyntitydn taitojen téarkeys asteikolla yhdesta seitsemaan.
Ojasalo & Ojasalo (2010, 59)

B-to-b-myyntity6hon vaikuttava tekija Tarkeys 1-7
Hyvié kuuntelutaito 6,50
Asiakassuhteessa tapahtuva myynti, hyvien suhteiden

luominen, avainasiakasstrategiat 6,29
Seuranta ja jalkimarkkinointi 6,28

Vuorovaikutustaidot (suostuttelu, suullinen, kirjallinen
nonverbaalinen) 6,19

Tietdmys tuotteista, yrityksestd, kilpailijoista ja

markkinoista myyntiprosessissa 6,16
Kysymysten esittdminen 6,13
Eettiset kysymykset myynnissd 6,06
Neuvottelutaito 6,00
Ajan hallinta 5,97
Asiantuntijan imago 5,97

Myyntiprosessi. B-to-b-markkinoiden myyntiprosessin yleisiksi vaiheiksi on maari-
telty seitseman eri vaihetta. Myyntiprosessin kaikki vaiheet ovat vahvasti sidoksissa
markkinointiviestintaan. Henkilokohtaisen myyntityén myyntiprosessin vaiheet lista-
taan seuraavan kuvion 2 mukaisesti. Kuvio on luotu Ojasalon ja Ojasalon kirjassa

(2010, 54) esitettya kuviota mukaillen.



Prospektien eli mahdollisten asiakkaiden etsinta ja arviointi

Myyntiesittelya edeltava valmistelu

Alkulahestyminen ja ensivaikutelma

Myyntiesittelyn pitdaminen

Vastavaitteiden ja vastustuksen kasittely

Kaupan paattaminen

Seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalkimarkkinointi

Kuvio 3. Myyntiprosessin yleiset vaiheet.
Ojasalo & Ojasalo (2010, 54)

Ensimmaisessa vaiheessa, prospektien etsinndssa ja arvioinnissa, etsitdan tuot-
teille mahdollisia ostajia markkinoilta. LOytynyt organisaatio kelpuutetaan prospek-
tiksi, mikali silla on tarvetta, kykya tai paatdsvaltaa ostaa tuotteita, joita lahdetaén
organisaatiolle markkinoimaan. Prospektien etsimisessa kaytetaan tietolahteita, ku-
ten yritysluettelot, oman yrityksen henkilokunta, muut asiakkaat, omat toimittajat
sekd muita sosiaalisia ja ammatillisia kontakteja. Tarkoituksena tdssa ensimmai-

sessa vaiheessa on loytaa prospektit, joiden todennakoisyys ostamiseen on suuri

(mp.).

Myyntiesittelyd edeltdva vaihe sisdltaa yhteydenoton asiakkaaseen ja mahdollisim-
man tehokkaan myyntiesittelytapahtuman valmistelun. Tata vaihetta varten on téar-
ked kerata tietoa prospektista eli mahdollisesta asiakkaasta, jotta voidaan arvioida
prospektia Ojasalon ja Ojasalon (2010, 55) mukaisesti seuraavien kysymysten
avulla: Kuinka todennakoista on, ettd prospekti ostaa? Onko prospektilla tarvetta
tuotteellemme? Voidaanko hankinnoista vastuussa olevat ostavan organisaation ja-

senet saada tarpeeksi tietoisiksi tarpeestaan, jotta kauppa voidaan saada aikaan?



Onko kauppa kannattava yrityksellemme? Ostaako prospekti pian vai vasta pidem-
man ajan paasta? Kuinka suuri myyntivaiva juuri taman prospektin kanssa on néh-
tava? Voimmeko saada lisamyyntia? Saammeko asiakkaasta referenssiarvoa?
Voimmeko oppia uutta asiakkaasta? Tama toinen vaihe useimmiten johtaa tapaa-

misen sopimiseen asiakkaan kanssa.

Kolmannessa vaiheessa, alkuldhestymisessa, tarkein vaihe on myyntiesittelyn en-
simmaiset minuutit ja niista asiakkaalle muodostunut mielikuva. Tavoitteena on
tehda mahdollisimman hyva ensivaikutelma ja saada kiinnostus heraamaan. Mikali
myyja saa luotua positiivisen ensivaikutelman asiakkaalle, se vaikuttaa myyntiesit-
telyyn ja kanssakaymiseen aina kaupan paattamiseen saakka. Ensivaikutelman téar-
keytta korostetaan, silla vaikutelmaa ei voi tehda kuin kerran ja se usein jaa asiak-

kaan mieleen jopa lahtemattomasti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 56.)

Myyntiprosessin tarkeimmassa vaiheessa, myyntiesittelyn pitamisessa, myyja esit-
telee tuotteiden tai palveluiden hyodyt sekd ominaisuudet asiakkaalle ja pyrkii siten
herattaa ostohalua. Asiakas tyypillisesti tekee ostopaatoksen héanelle siita aiheutu-
vien hyotyjen vuoksi. Esittelyssa on siis tuotava asiakaskohtaiset hyodyt selkeésti
esille ja auttaa asiakasta nakem&an mita liséhyotya palvelu tai tuote antaa kilpaili-
joihin verrattuna. Myyntiesittelyn heikoimmat kohdat Ojasalon ja Ojasalon (2010,
57) mukaan ovat Kkilpailijoiden liiallinen mustamaalaaminen, liiallinen aggressiivi-
suus ja paallekayvyys, puutteelliset tiedot kilpailijoiden tuotteista tai palveluista sekéa
puutteelliset tiedot asiakasorganisaatiosta ja heidan liikketoiminnastaan seka huono

esitystaito myyntiesityksessa.

Vastavaitteiden ja vastustelun kasittely tarkoittaa sita, kuinka myyntihenkildlle tulee
myyntiesittelyn aikana usein hetki&, jolloin asiakkaan ostohaluttomuus taytyy voit-
taa. Talloin on tarke& muistuttaa asiakasta niista hyoddyista ja eduista joita tuotteen
tai palvelun ostaminen tuottaa. Usein varsinainen myyntineuvottelu alkaakin Ojasa-
lon ja Ojasalon (2010, 57) mukaan vasta silloin, kun asiakas tuo esiin vastavait-
teensd. Nama vastavaitteet ovat kuitenkin useimmiten vain asiakkaan kiinnostuksen

0soitus tuotteitta tai palvelua kohtaan.



Kaupan paattdminen on myynnin varmistamista ja asiakkaan sitoutumista ostami-
seen. Koko myyntiprosessilla tavoitellaankin tata vaihetta. Usein asiakas tarvitsee-
kin myyjan tukea téssa vaiheessa, jotta saa paatbksensa tehtyd. Taman vuoksi
my0s taito kaupan paattamisesta on tarkea myyntihenkildille. Kaupan paattamisen
tulee kuitenkin tapahtua luonnollisesti ja reilusti. Kaupan paattamisen tarkoitus on
muodostaa tasapainoisesti molempia osapuolia tyydyttava lopputulos.

Kaupan paattamisen jalkeen myyntihenkilon tehtavané on varmistaa asiakastyyty-
vaisyyden toteutuminen. Tahan kuuluvat yleensa asiakkaalle kaupan solmimisen
jalkeen tulevien epadilyjen halventdminen, ajallaan tapahtuvan toimituksen ja oike-
anlaisen laskutuksen varmistaminen, laadun varmistaminen, asennuksen ja koulu-
tuksen toteutumisesta huolehtiminen, yllapitopalvelu sekéd asiakkaan valituksiin ja

kysymyksiin vastaaminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59.)

Kaikki myyntiprosessin vaiheet ovat hyvin vahvasti kiinni viestinnassa ja ilman toi-
mivaa, vuorovaikutteista viestintdd asiakassuhteita on hankala luoda kovinkaan pit-

kakestoisiksi.

3.2.2 Mainonta

Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapah-
tumista, aatteista tai yleisista asioista. Mainonnassa kaytetaan joukkotiedotusvali-
neité tai viestitdan muuten suurelle joukolle samanaikaisesti. (Bergstrom & Leppa-
nen 2003, 280.)

Mainonta maaritelladn myds suostuttelevana viestintdkeinona eli se valittaa tietoi-
sesti emootioperusteisesti vaikuttavaa viestia viestikohteesta. Mainonta on enene-
vassa maarin yksiloviestintaa, jossa mainonnan levittdmismalli ei ole oleellinen. Pyr-
kimys mainosviestin tarkkaan kohdistamiseen onkin yha keskeisempi tavoite tulok-

sellisen mainonnan toteuttamisessa. (Rope 2005, 306.)

Nykypaivan mainonta painottuu vahvasti yksil6llisen viestin puolelle, siksi onkin tar-
ke&& miettia sopivinta tapaa toteuttaa sitd. Mainonnassa erotellaan kaksi eri mai-
nonnan tasoa: tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainonta sek& myyntimainonta.

(Rope 2005, 306.) Tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainonnan tavoitteena on



tehda imagoa ja tunnettuutta sekd muistuttaa asiakkaita yrityksesta. Myyntimainon-
nan tavoitteena on sen sijaan, joko myyda tai edesauttaa myyntiprosessin etene-

mista niin, etta lopputulokseksi tulee myynti. (Rope 2005, 307.)

Markkinointiviestinnassa on tarkea loytaa juuri oikeat mainonnan muodot ja mainos-
vélineet, jotka soveltuvat parhaiten ja siten myos tavoittavat halutun ja tavoitellun
kohderyhman. Mainonnassa voidaan kayttaa erilaisia varsinaisia mainosvalineita
kuten mediamainontaa, suoramainontaa tai muita mainonnan muotoja kuten mai-
nontaa esimerkiksi messuilla, hakemistoissa, luetteloissa, tilaisuuksissa, tapahtu-

missa, sponsoroinnissa tai mainoslahjoissa.

Mainonnan keinoja ovat mediamainonta, suoramainonta sek& muu mainonta. Me-
diamainontaa ovat esimerkiksi sanoma- ja aikakauslehdissa ilmoittaminen, televi-
siomainonta, elokuvamainonta, radiomainonta, verkkomainonta seka ulko- ja liiken-
nemainonta. Muuta mainontaa ovat esimerkiksi toimipaikkamainonta, hakemis-
toissa ja luetteloissa mainostaminen, messuilla tapahtuva mainonta, mainoslahjat
seka sponsorimainonta. Tassa opinnaytetydssa kasitellaan mainonnan eri osa-alu-
eista vain suoramainontaa seké mainontaa ammattilehdissa, silla ne ovat tukkukau-
pan puolella oleellisimpia mainonnan keinoja. Verkkomainontaa kasitellaan erik-
seen alaluvussa 3.3.3.

Suoramainonta. Suoramainonnan tavoitteena on asiakkaan reaktio, kuten lisétie-
tojen kysyminen, kilpailuun vastaaminen tai tilaus. Suoramainonnan tarkoituksena
on joko syventaa asiakassuhdetta tai aloittaa uusi asiakassuhde. Erityisesti suora-
mainontaa kaytetaan valmiiden asiakassuhteiden yllapidossa ja kehittamisessa.

Suoramainonta on noussut Ropen (2005, 319) mukaan yhdeksi eniten kaytetyista
mainosmuodoista. Sen suosion kasvun perustana ovat sen laajat kayttdmahdolli-
suudet ja kohtuullisen halpa operoitavuus. Hyvin suunnitellun suoramainonnan etu
on sen tarkka kohdistettavuus: mainoksen saajat voidaan valita tarkkaan ja sanoma
muotoilla yksildllisesti. Suoramainonnassa voidaan kayttaa monia tehokeinoja, ku-
ten tuotenaytteitd ja lahjoja. Suoramainonta on henkilokohtaista viestintaa, ja siksi

usein tehokasta (Bergstrom & Leppanen 2003, 329).



Suoramainonnan tyypillisimpia kayttdalueita ovat Ropen (2005, 320) mukaan kutsut
tapahtumiin ja tilaisuuksiin, jalleenmyyjien tukeminen, itsenédisen tarjouksen esitta-
mien esimerkiksi suoramarkkinointikuvaston avulla, muun mainonnan tehostami-
nen, tavaranaytteiden jakaminen, uusien osoitteiden hankkiminen esimerkiksi Kil-
pailun avulla, asiakaskortistojen testaaminen seka toimiminen kiinnostuksen heréat-

tajana.

Suoramainontaa voidaan lahettdd monessa muodossa, kuten esimerkiksi kirjeena,
julisteena tai sdhkopostilla. Sdhkdpostitse lahetetty kirje tulee olla Hertzenin (2006,
167) mukaan hyvin otsikoitu, perusteltavissa ja hyoddyllinen vastaanottajilleen, silla
nykyaan séhkopostiin tulvii viesteja ja joukosta on erotuttava. Suoramainonnan
suunnittelussa tarkeité asioita ovat mainonnan tavoite, seuranta, kohdistaminen,
ajoitus seka mainoksen ulkoasu ja jatkuvuus. Lisaa sahkopostimarkkinoinnista ala-

luvussa 3.2.5.

Mainonta ammattilehdissd. Ammattilehdet ovat rajatulle kohderyhmalle suunnat-
tuja asiapainotteisia aikakauslehtia. Ammattilehdet kuitenkin eroavat yleisista aika-
kauslehdista ihan omaksi ryhmékseen, silla ne ovat tyohon liittyviin kysymyksiin ja
ongelmiin keskittyvia erikoislehtia. Ammattilehtien avulla annetaan kuvaa muun mu-
assa alojen yleisesta tilanteesta, uusista trendeista, tyollisyystilanteista ja tydbmene-
telmistd. Suomessa ilmestyy saanndllisesti satoja ammattilehtia. Ne muodostavat
Suomessa suurimman yksittaisen lehtiryhman, vaikka ammattilehdet itsesséaén
ovatkin hyvin kapean lukijakunnan lehtid. KMT Kuluttaja 2014 -tutkimuksen mukaan
ammatti- ja jarjestolehtien lukijat hakevat tietoa internetista aikakauslehdessé olleen
mainoksen perusteella. Joskus aikakauslehdessa olleella mainoksella on myés vai-

kutusta suoraan ostopaatoksen tekoon. (Aikakausmedia, 2015).

3.2.3 Myynninedistaminen

Myynninedistadminen eli SP:n (Sales Promotion) tehtava on kannustaa ostajia osta-
maan ja myyjia myymaan tiettyd tuotetta tai palvelua. Myynninedistaminen kohdis-
tetaan seka lopullisiin ostajiin etta jakelutien jaseniin. Myynninedistamisen tavoit-
teena on saada uusia kokeilijoita seka vahvistaa nykyisten asiakkaiden uskollisuutta

ja saada heidat ostamaan enemman. SP vahvistaa muuta markkinointiviestintaa.



Se voi olla joko kampanjaluontoista eli kestoltaan lyhytaikaista tai pitkaaikaista ku-
ten sponsorointisopimukset. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 390.)

B-to-b-markkinoilla yrityksen tuotteiden jalleenmyyjiin kohdistuvien myynninedista-
miskeinojen tarkoitus on seka informoida tuotteista etté innostaa myymaan tuotteita.
Jalleenmyyjille voidaan esimerkiksi tarjota erilaisia ilmaisnaytteitd, ostoetuja, koulu-
tusta, tapahtumia ja tilaisuuksia. Téallaisen markkinointituen avulla varmistetaan
oman tuotteen nakyvyytta sekd pyritddn avustamaan tuotteen jalleenmyyjaa

omassa myyntityossaan.

Jalleenmyyjiin kohdistuvia myynninedistamisen keinoja ovat esimerkiksi markki-
nointitukiraha, koulutukset, myyntikilpailut, matkat ja tilaisuudet, neuvonta ja opas-
tus, ostoedut ja naytteet, messut ja nayttelyt seka sponsorointi. Tassa opinnayte-

tydssa kasitelladn myynninedistdmisen osa-alueista vain messuja.

Messut. Messut ja nayttelyt kuuluvat paasaantoisesti myynninedistamistoimenpitei-
den alle. Niiden historia ulottuu ajanlaskun alun aikoihin asti. Messuilla tarkoitetaan
tilaisuutta/kokoontumista, jossa valmistajat, alihankkijat, jalleenmyyjat ja/tai jakelijat
esittelevat tuotteitaan ja palveluitaan nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille. Messut
ovat tarkea markkinointikeino erityisesti yritysten valisessa markkinointiviestin-
nassa. Tutkimusten mukaan messut ovat yritysten markkinointiviestintédkeinojen tar-
keysjarjestyksessa heti seuraavana henkilékohtaisen myynnin jalkeen. (Karjaluoto
2010, 65.)

Rope (2005, 382) mainitsee kirjassaan, ettd kun ammattimessuilla kavijoiden kes-
kuudessa on tehty tutkimuksia kysymalla, mita he ammattimessuilta eniten odotta-
vat tai mitd varten he ensisijaisesti messuille tulevat, nousee yksi seikka selkeasti
ylitse muiden: "Tulin katsomaan, mita uutta markkinoilta 10ytyy.” Tama merkitsee
myos selkedd ohjausta markkinoijalle. Sen tulisi pystya esittelemaan messuilla jo-

tain uutta (mp.).

Karjaluodon (2010, 66) kirjassa todetaankin, ettd messut toimivat erityisen hyvin tie-
don kerdamisessé ja uusien asiakkaiden kartoittamisessa, mutta myyntitydssé mes-
sut ovat melko tehoton keino. Tarkeimpia syité yrityksilla messuille osallistumisessa
onkin uusien asiakkaiden tapaaminen, uutuustuotteiden esittely, yrityksen imagon

ja tunnettuuden parantaminen seka nykyisten tuotteiden markkinointi.



Nayttavd messuosasto Karjaluodon (2010, 66) mukaan erottaa yrityksen edukseen
kilpailijoistaan. Tapahtuman ennakkomarkkinoinnilla ja muulla tiedotustoiminnalla
saadaan vierailijoita messuosastolle. Messujen aikana kaikkein tarkeinta on kiinnit-
tda huomio aktiiviseen osastotydskentelyyn ja viestintdéan. Messujen jalkeen on
syyta miettia miten kavijarekisteroéintia aiotaan hyddyntaa; soitetaanko kavijoille vai
lahestytaankd heita muilla tavoin vaikkapa suoramarkkinointikampanjalla. Jalki-

markkinoinnin kannalta kavijarekisterdinti on kaiken perusta (mp.).

Messut ovat Ropen (2005, 383) mukaan parhaimmillaan varsin tehokas viestinta-
prosessin osa. Messujen avulla yritys pystyy saavuttamaan merkittavan joukon
avainkohderyhmansa henkiloita nopeasti. Mesuissa yhdistyvat osin mainonnan ja
henkilokohtaisen myyntityon sisallét. Messut ovat viestintaprosessiin kytkettyna |a-
hempana mainontaa, koska ne vaikuttavat lahinna tuotteen tietoisuus- ja tuntemis-

vaiheeseen, ei niink&&n ostovaiheeseen (mp.).

3.2.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (Public Relations) on toimintaa, jonka tavoitteena
on tiedon ja myonteisen suhtautumisen lisddminen sekéa suhteiden luominen ja yl-
l[Apitaminen sidosryhmiin. PR:aa tarvitaan seka yrityksen sisalla ettad yrityksesta
ulospéain. Markkinoinnissa tiedotus- ja suhdetoiminnalla on tarked merkitys, silla sen
avulla vaikutetaan yrityksesta ja sen tuotteista syntyvaan imagoon hyvin laaja-alai-
sesti. Tiedotustoiminnan avulla lahetetyt viestit voivat tavoittaa vastaanottajat tehok-
kaammin kuin maksettu mainonta, ja viestien uskottavuus voi olla parempi. (Berg-
strom & Leppanen 2003, 400.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen toimintaan. Siséi-
sen PR:&n kohteena on yrityksen oma henkildkunta, omistajat ja hallintoelimet. Si-
sainen PR on osa sisaistd markkinointia. Ulkoisen PR:an kohteena ovat erityisesti
julkiset tiedotusvalineet, jotka valittavat tietoa yrityksesta ja sen tuotteista suurelle
yleisélle. Tiedotusvalineiden kertomia viesteja pidetdan yleensa uskottavampina
kuin yrityksen omia viesteja, kuten mainoksia. Suhteiden hoitaminen yhteisty6-
kumppaneihin, kuten tavarantoimittajiin ja viranomaisiin on myos ulkoista suhdetoi-

mintaa. Kokonaisuudessaan tiedotus- ja suhdetoiminnan vaikutukset nakyvét hyvin



hitaasti, silla ei ole valitonta taloudellista tulosta vaan tuloksia voidaan tarkastella
pitkaaikaisen suhtautumisen muutoksessa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 400).

3.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta (Digital Marketing Communications) on termi, jolle
ei l0ydy yhta yksittaistd maaritelmaa, se kuitenkin yksinkertaisuudessaan tarkoittaa
kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtyd markkinointiviestintaa. Digi-
taalinen markkinointiviestinta on kuvattu Karjaluodon (2010, 13) kirjassa kommuni-
kaatioksi ja vuorovaikutukseksi yrityksen tai brandin ja sen asiakkaiden valilla, missa
kaytetaan informaatioteknologiaa ja digitaalisia kanavia kuten internet, sdhkoposti,
matkapuhelimet, ja televisio.

Internetin kayttd on kasvanut globaalisti rajahdysmaisesti. (Karjaluoto 2010,128.)
Digitaalisen kommunikaation suurin etu perinteisiin medioihin verrattuna on niiden
kohdistettavuus. Markkinointiviestinnasta on tulossa yha henkilékohtaisempaa ja
helpommin raataloitavad. Toinen merkittava etu on digitaalisten medioiden vuoro-
vaikutteisuus eli interaktiivisuus perinteisiin massamedioihin verrattuna. (Karjaluoto
2010, 127.)

Digitaaliset mediat, erityisesti internet ja mobiili, muuttavat markkinointiviestinnan
vuorovaikutteisuuden luonnetta radikaalisti. Internet ja mobiilimedia ovat osoittautu-
neet erityisen hyviksi kanaviksi asiakkuusmarkkinoinnin eli asiakassuhdemarkkinoin
valineina. (Karjaluoto 2010, 127.)

Digitaalinen markkinointiviestintd on tehokkainta Karjaluodon (2010, 129) mukaan
silloin, kun sen tavoitteena on branditietoisuuden lisddminen, brandi-imagon ja
brandiasenteiden muuttaminen, kokeilun aikaansaaminen ja uskollisuuden kasvat-
taminen. Digitaalisen markkinoinnin tavoitteeksi Karjaluodon (mp.) mukaan kannat-
taakin valita yksi naista edella mainituista tavoitteista ja lahte& rohkeasti suunnitte-
lemaan digitaalista markkinointiviestintaa. Lahtoékohtana tavoitteen asettamisen jal-

keen on hyva miettid, miten toteuttaa, kuinka paljon resursseja kaytetddn ja mita



taktiikoita kaytetddn (mp.). Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan tarkeimpia digitaali-
sen markkinointiviestinndn muotoja, joita ovat verkkosivut, hakukonemarkkinointi,

verkkomainonta, sosiaalinen media seka sahkopostimarkkinointi.

3.3.1 Verkkosivut

Lahes jokaisella yrityksella verkkosivut, nain ainakin verkon vierailijat olettavat. On
oikeastaan harvinaisempaa, etta etsiessa jotain tiettya yritysta Internetin hakuko-
neilla, etta yrityksen omia verkkosivuja ei tule haulla vastaan. Niin kuin aiemmin
mainittiin, verkon kayttd on osa jokapaivaista toimintaa, jonka vuoksi verkkosivujen

vaatimustaso kasvaa kayttajien keskuudessa jatkuvasti.

Joskus verkon vierailijan ja tassa tapauksessa potentiaalisen asiakkaan ensivaiku-
telma ja jopa ainut mielikuva yrityksesta saattaa olla juuri yrityksen omat verkkosi-
vut. Hyvien verkkosivujen avulla asiakas saadaan vakuuttuneeksi yrityksen uskot-
tavuudesta. Huonolla ensivaikutelmalla potentiaalinen asiakas saadaan kuitenkin
helposti klikkaamaan sivuilta pois. Hyvien verkkosivujen tulee olla Herzenin (2006,
166) mukaan ulkoasultaan ja sisélléltaan yrityksen brandin mukaiset ja linjassa
muun, esimerkiksi painetun viestinnan kanssa. Ulkoasun lisdksi Hertzen (s. 166—

167) painottaa seuraavia seikkoja:

e Verkkosivujen kieliversiot tulee valita yrityksen kohderyhmien mukaan, kan-

sainvalista toimintaa harjoittavissa yrityksissa kuitenkin vahintaan englanti
e Valikkosivulta tulisi I6ytya suora paasy asiakasta kiinnostaviin kategorioihin
¢ Yhteystiedot tulee olla helposti |6ydettavissa
e Palautemahdollisuus ja linkit lisatietoihin

e Nopeasti latautuvat sivut, joiden tulisi toimia responsiivisesti eli skaalautu-

vasti eri laitteilla

e Tekstiosuuksien on oltava lyhyitd ja napakoita, otsikointi kertovaa, kuvat ja

graafiset esitykset elavoitykseen



e Sivujen paivityksista ja ajankohtaisuudesta on huolehdittava ja nimettava

vastuuhenkild, ja laadittava sille ohjeistus ja aikataulu

Seuraavaksi kasitelladn verkkosivujen perusvirheita Kanasen (2013, 96) mukaan.
Ensimmainen niistd on konsistenssin puute. Verkkosivujen pitaa toimia niin kuin
verkkovierailijat odottavat sivujen toimivan. Surffaajille on muodostunut oma
mindsetinsa, joka kertoo mikrosekunneissa sen, ovatko sivut, joille tultiin, vieraile-
misen arvoiset. Kuluttajien verkkomindset on kehittynyt vuosien aikana. Tosi hyvan
ja huonon verkkosivun nédkemyksissa on eroja eri ikdryhmien valilla (mp.). Mita
enemman sivut vastaavat vierailijan yleista nakemysté hyvista verkkosivuista, sita
pitempaan han viipyy sivuilla. Odotukset muodostuvat verkkomaailman muiden
verkkosivujen visuaalisesta, tekstuaalisesta ja teknisestd kokemuksesta. Toinen
verkkosivujen perusvirhe on puutteellisuus. Onnistuminen tai epaonnistuminen voi
olla pienesta kiinni. Hintatietojen puuttuminen on yksi pahimmista. Puutteelliset tie-

dot tai kuvat ajavat usein verkkovierailijan kilpailijan sivuille. (Kananen 2013, 97.).

Verkkosivujen tavoitteena ei ole se, etta vierailja saadaan sivuille, vaan vierailija
tulisi myos saada pidettya sivuilla. Vierailija voi poistua sivuilta yhtéa nopeasti kuin
sinne saapuikin. Perusvirhe nopeassa poistumisessa sivuilta on se, ettei vierailija
tieda mita hanen oletetaan tekevan. Surffailijat elavatkin Kanasen (2013, 97) mu-
kaan klikkausten maailmassa, ja jos klikattavaa ei 16ydy, niin jostain muualta se 16y-
tyy, ja ainahan voi poistua kyseisilta sivuilta. Vastapainona tiedon puutteelle Kana-
sen (2013, 98) mukaan on kuitenkin liikka informaatio. Liiallisesta tarjonnasta tulee
verkkovierailijalle ongelma, silla han joutuu etsiméén sivuilta monien vaihtoehtojen

joukosta juuri sen, mita han etsii.

3.3.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin avulla pyritadn nakyvyyden parantamiseen ja helpompaan
loydettavyyteen. Hakukonemarkkinointia hyodyntamalla yritys saa esimerkiksi tuot-
teilleen ja palveluilleen paremman nakyvyyden kuin, jos hakukonemarkkinointiin liit-
tyvid aktiviteetteja ei tehtéisi. Hakukonemarkkinointi jaetaan hakukoneoptimointiin

ja hakusanamainontaan. (Karjaluoto 2010, 13)



Hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosivuston |0ydettavyyden parantamista hakutu-
losten luettelossa tiettya hakusanaa kaytettaessa. Hakukoneoptimointi vaatii haku-
koneiden toimintaperiaatteiden tuntemista, jotta sivuston optimointi hakukoneita

varten onnistuu. (Karjaluoto 2010, 134.)

Hakusanamainonta tarkoittaa hakukoneiden tarjoamia teksti- ja kuvamainontapal-
veluita. Hakusanamainonnassa mainos esitetaan haun yhteydessa kayttajan kayt-
taman hakusanan perusteella. Hakusanamainokset sijoitetaan hakusivulle hakusa-
nan relevanssin ja mainostajan paivittaisen ja kuukausittain maaritteleméan budjetin

perusteella. (Karjaluoto 2010, 135.)

Yrityksilla on Karjaluodon (2010, 133) mukaan nelja tarkedéa syyta nakya hakuko-

neiden listauksissa:

o Nakyvyys oikealla hetkella generoi sivustolle oikeanlaisia kavijoita eli poten-

tiaalisia ostajia

e Koska hakukoneen kayttaminen on pull-tyyppista eli kayttaja hakee tietoa, ei

sitd koeta mainonnaksi sen negatiivisessa merkityksessa

e Hakutulosten karkipaassa olevat sivustot saavat leijjonanosan kavijoista. Si-
vustolla kavijoiden méaéara vahenee hyvin nopeasti, mikali sivusto sijoittuu ha-

kutuloksissa muualle kuin ensimmaiselle listatulle hakutulossivulle

e Nakyminen hakutulosten kérjessa on edellytys sille, ettd internetin potentiaali

markkinointiviestinnan kanavana kyetaan taysin hyodyntamaan.

Karjaluodon (2010, 137) kirjassa esitetaan, etta tutkimuksen mukaan aktiivisimmat
hakusanamainostajat Suomessa ovat pk-yrityksia. Pienilla yrityksilla hakusanamai-
nonnan rooli voi olla hyvinkin ratkaiseva yrityksen liikketoiminnan kannalta. Pienilla

yrityksilla hakusanamainonnan avulla tavoitellaan ennen kaikkea suoraa myyntia

(mp.).



3.3.3 Verkkomainonta

Verkkomainonta tarkoittaa kaupallisten viestien eli mainosten esittamista standar-
doiduissa muodoissa ostetuilla mainospaikoilla verkkosivustoilla. Verkkomainon-
nalla on useita eri muotoja, joista tunnetuin on perinteinen bannerimainos, joka tar-
koittaa graafista kuvaa tai animoitua sovellusta, jota kaytetdan mainostamiseen.
Bannereihin l&heisesti liittyvid ja my6s rinnastettavia muita verkkomainonnan muo-
toja ovat esimerkiksi tekstilinkkimainokset, pop-upit, sivun paalle tuleva mainos eli
leijuva mainos, laajenevat mainokset, kulmamainokset, popunderit ja valisivun mai-
nokset. (Karjaluoto 2010, 139.)

Verkkomainonnan yksi tarkeé nyrkkisaanté Karjaluodon (2010, 141) mukaan on,
ettd mitd kohdistetumpaa verkkomainonta on, sitd tehokkaampaa se yleensa on.
Googlen tarjoama AdSense-ohjelma on yksi esimerkki verkkomainonnan toteutta-
misesta helposti ja nopeasti kayttajaa kunnioittaen. AdSense nayttaa tekstipohjaisia
Google AdWords-mainoksia, jotka on kohdistettu kayttajien verkkosivulla nakeman
siséllon mukaan. AdSense-palvelun ideana on tarjota verkkosivustoille mahdolli-

suus sijoittaa Googlen mainoksia ilmaiseksi sivuilleen. (Karjaluoto 2010, 139.)

Karjaluodon (2010, 141) mukaan Googlen ajatusmalli verkkomainonnasta ja sen oi-
keanlaisesta toteuttamisesta kayttdjaa kunnioittaen on saanut paljon kannatusta
niin mainostajien kuin verkkosivuilla kavijoidenkin piirissé. Karjaluoto (mp.) luettelee

Googlen filosofian mukaan, minkéalaista verkkomainonnan tulisi olla:
o Kayttokokemus ja kayttajaa kunnioittavaa: ei arsyttavaa mainontaa
e Tarkasti kohdennettua
o Kuluttajille ja asiakkaille hyddyllista
e Mainostajalle helposti mitattavissa olevaa mainontaa
o Helppokayttbista mainostajalle

Listauksen jalkeen Karjaluoto (2010, 141) kuitenkin toteaa, ettd on todettu, mita
isompi ja nayttdvampi ja usein myos arsyttavampi mainos, sitd parempi on mainok-

sen muistettavuus. Muistettavuus ei kuitenkaan ole aina mainoksen tarkein mittari,



vaan arvoa mainoksesta saadaan jo tunnettuudella lisdamisella ja yrityskuvan posi-
tiivisella kasvulla. Karjaluodon (2010, 141) mukaan yhdistamalla nayttava, muttei
kuitenkaan arsyttava kuvabanneri asiallisiin tekstilinkkimainoksiin, voitaisiin verkko-

mainonnan teho saada maksimoitua.

3.3.4 Sosiaalinen media

Sana sosiaalinen media usein liitetddn Facebookin yhteyteen. Facebook on 2000-
luvun lopulla hallitseva, joskaan ei ainut sosiaalinen media (Leino 2010, 250). Sosi-
aalisen median voidaan maaritella koostuvan Leinon (s. 250-251) mukaan seuraa-

vista asioista:
1. Kayttajien luomasta siséllosta
2. Yhteisosta, jossa sisaltda kulutetaan seka

3. Teknologiasta, joka tarjoaa alustan sisalloén tuottamiseen, viestimiseen ja ja-

keluun

Sosiaalinen media eli SoMe tarjoaa verkossa paljon mahdollisuuksia, jotka ovat
kaikkien ulottuvilla ja muuttuvat hyvin nopeasti (Kananen 2013, 13). Nykyaikaisen
markkinointikasityksen mukaan on kyse asiakassuhteiden luomisesta ja hoitami-
sesta, jonka yllapitamiseen SoMe on tehokas valine. Markkinointiviestinta verkossa
ja sosiaalisessa mediassa tapahtuu julkaisemalla omilla sivustoilla esiintyva sisalto
samanaikaisesti myos sosiaalisen median yhteisdpalveluissa, joista yleisimmaét ovat
Facebook, YouTube, Twitter ja LinkedIn (Kananen 2013, 13-14). Yhteistpalveluita
ovat myo6s esimerkiksi chat, kyselyt, keskustelupalstat ja blogit, joita voidaan liittda

verkkosivustoille vuorovaikutuksen aikaansaamiseksi.

SoMe:ssa yritys voi hyddyntaa erilaisia yhteisdja ulkoistamalla osan tehtavistaan
asiakkailleen tai kuluttajille. Ulkoistaminen voi koskea esimerkiksi tuotekehittelya,
markkinointia, asiakashankintaa tai jopa yrityksen puolustamista. Kuluttajien vastik-
keeton hyddyntaminen ei luonnollisestikaan onnistu pitemman paalle. Kuluttajat ha-
luavat myds hyotya osallistumisestaan. Heille ei riitd enda parantuneet tuotteet tai

palvelut. (Kananen 2013, 14.) Sosiaaliselle medialle on ominaista julkaistun sisallén



valitdn levidminen Internettiin ilman etukateisvalvontaa. Tama tuo yrityksille haas-
teita, silla uutisarvoa omaavat asiat ja varsinkin negatiiviset asiat voivat levita nope-

asti kaikkien tietoisuuteen ilman ennakkovaroitusta (mp.).

Sosiaalinen media ei ole Kanasen (2013, 15) mukaan pelkkaa tekniikkaa ja tekno-
logiaa, vaikka nekin ovat SoMe:ssa mukana. Sosiaalinen media on siis yhteisolli-
syytta, kuuntelemista ja keskustelua. Kuten nimikin jo sanoo, on kyseessa sosiaali-
nen ilmi®, johon aina liittyy myds vuorovaikutus. Vuorovaikutus syntyy viestin/sisal-
|6n l&hettdjan ja vastaanottajan vélilla. Vastaanottaja reagoi viestiin joko viestisivulla
tai sen ulkopuolella (mp.). Vuorovaikutus ei tarkoita pelkastaan erilaisten kanavien
avaamista vastaanottajalle. Palautteeseen ja viesteihin on reagoitava eli vastattava.
Sosiaalisen median hyddyntaminen markkinointiviestinnassa vaatii Kanasen (mp.)
mukaan siis resursointia, aikaa ja vaivaa, sen sijaan rahallisesti sosiaalinen media

on esimerkiksi perinteista painettua mediaa edullisempi vaihtoehto.

3.3.5 Sahkopostimarkkinointi

Digitaalisessa markkinointiviestinnassa kaytetaan nykyisin paljon sahképostimark-
kinointia. Sahkopostimarkkinointi on kustannustehokasta viestintaa, jonka avulla
vastaanottajat tavoitetaan printtimuotoista kirjettd muistuttavalla s&dhkodpostiviestilla.
Sen suosio on kasvanut rgjahdysmaisesti. Viiden suosituimman digitaalisen mark-
kinoinnin kanavan joukosta l6ytyy kaksi nimenomaan sahkopostitse tapahtuvaa
viestintamenetelmad; sahkopostitse lahetettavéat uutiskirjeet seka suoramainonta.
Molemmat néista ovat olleet jo useita vuosia viiden kaytetyimman keinon joukossa.
Suureen suosioon on useita syitd. Perimmaisena kuitenkin on tarve viestia ja mark-
kinoida tehokkaasti. Muita syita s&dhkoépostimarkkinoinnin kasvuun ovat muun mu-
assa sen helppous ja tavoittavuus, roskapostin vahentynyt maara, sahkopostimark-
kinoinnin ohjelmistojen kehittyminen, raportointitoimintojen kehittyminen seka ym-

paristoystavallisyys. (Tursas S. ym. 2012, 4-7).

Sahkodpostimarkkinointia ovat erilaiset sdhkdpostisuorat, graafiset uutiskirjeet, pelk-
kaa tekstia sisaltavat markkinointikirjeet ja naihin liittyvat tiedostot ja palvelut. Sah-
kopostimarkkinoinnissa kaytetdan usein jotain muuta lahetysohjelmaa kuin henkil6-

kohtaisen postin lahettamisessa. Hyvid tunnusmerkkeja sahkdpostimarkkinoinnille



ovat suunnitelmallisuus, tekninen toimivuus, visuaalinen yhtenevaisyys, kiinnostava
sisélto, hyvien tapojen noudattaminen, mitattavuus ja analyyttisyys. Graafisia uutis-
kirjeitd voidaan lahettaa kolmella tavalla; koodaamalla yksittaisia kirjeita ja lahetta-
malla ne sahkopostitse, kayttamalla joko julkaisujarjestelman, sahkdpostiohjelman
tai muun, esimerkiksi CRM-jarjestelman sisdanrakennettua lahetysohjelmaa tai
kayttamalla sahkopostimarkkinointiin erikoistunutta ohjelmistoa. (Tursas S. ym.
2012, 12-14).

Sahkodpostimarkkinointiin on kehitetty siihen erikoistuneita ohjelmistoja. Naméa oh-
jelmistot eivat tarvitse tuekseen julkaisujarjestelmia tai CRM-jarjestelmaa (Custo-
mer Relationship Management). Ne toimivat useimmiten sovellusvuokraus-periaat-
teella ja niitd kaytetaan nettiselaimen avulla. Lahetysjarjestelmaan asennetun uutis-
kirjeen muokkaus on helppoa, nopeaa ja luotettavaa. Tallaisten ohjelmistojen kayt-
to6a pidetddn suositeltavana myads siksi, etté niissa on otettu valmiiksi huomioon lain
vaatimat osiot, kuten kirjeen peruminen. Erikoistuneimmissa ohjelmistoissa voidaan
my0s seurata lahetyksen onnistumista ja ndin saada laajasti kattavaa ja hyoddyllista

raportointitietoa. (Tursas S. ym. 2012, 14-16).

Sahkopostimarkkinointiin erikoistuneen ohjelmiston kéaytossé on paljon etuja muihin
séhkdpostimarkkinoinnin keinoihin verrattuna. Toisin kuin CRM-jarjestelmien uutis-
kirjetoteutukset, erikoistuneiden sahkopostiohjelmistojen mahdollisuudet ovat hyvin
laajat. My6s viestipohjien testaukset on hoidettu ja niiden toimivuus on todistettu.
Roskaposti- ja tietoturvasyisté on viisasta keskittdd markkinointiviestit omille palve-
limille yrityksen palvelimien sijaan. (Tursas S. ym. 2012, 14-16).

Kuten kaikki markkinointiviestinnan keinot, vaatii myds sahkopostimarkkinointi
suunnittelua etukateen. Suunnitelmallisuudella varmistetaan, etté toiminta on pitka-
janteistd ja tukee yrityksen tavoitteita. Sahkdpostimarkkinointia suunnitellessa on
hyva miettia sen vastaanottajat. Kehittyneimmissa lahetysjarjestelmissa vastaanot-
tajat voidaan jakaa eri listoille ja sama henkild voi olla usealla listalla, ndin varmis-
tetaan sdhkopostimarkkinoinnin vastaanottajien segmentointi. Viestipohjaa suunni-
teltaessa on hyva ottaa huomioon selkeys, muokattavuus ja toimivuus erilaisilla lait-
teilla. Lahetysjarjestelman kautta laadittuun graafiseen uutiskirjeeseen voidaan si-

joittaa esimerkiksi call-to-action-nappi, jonka tarkoituksena on saada viestin lukija



klikkaamaan verkkosivuille, erilaisia kilpailuja tai vaikka uutiskirjeen tilauslomake.
(Tursas S. ym. 2012, 17-21).



4 TUTKIMUS SISAISESTA VIESTINNASTA

Laadukas tutkimus voi Heikkilan (2014, 27) mukaan olla hyva investointi, joka tuo
hintansa nopeasti takaisin. Tutkimus on onnistunut, jos sen avulla saadaan luotet-
tavia vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tutkimus tulee tehda rehellisesti, puolueetto-

masti ja niin, ettei vastaajalle aiheudu tutkimuksesta haittaa (mp.).

Sisaisen viestinnan tutkimuksessa tutkimusongelmana on se, miten yrityksen sisai-
nen viestinta koetaan toimivan talla hetkella, mité siinéd on hyvaa, ja onko siina puut-
teita. Tutkimuksen tavoitteina on saada tietoa ja selvittaa yrityksen sisaisen viestin-
nan nykytilanne ja 16ytaa tutkimuksen tulosten perusteella kehitysehdotuksia sisai-
selle viestinnalle. Tutkimuksen tulosten perusteella tuotetut kehitysehdotukset 16y-

tyvat kappaleesta 6.

Luvussa 4 kasitellaan sisadisen viestinnén tutkimuksen toteutusta ja tuloksia.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Kvantitatiivinen tutkimus. Tilastollisen tutkimuksen avulla selvitetdan lukumaariin
ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Tilastollinen tutkimuksen tekeminen edel-
lyttéda riittavan suurta ja edustavaa otosta. Aineiston keruussa kaytetaan yleensa
standardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia voi-
daan havainnollistaa taulukoin tai kuvioin (Heikkila 2014, 15). Kvantitatiivisen tutki-
muksen avulla saadaan yleensa kartoitettua olemassa oleva tilanne, mutta ei pys-
tyta riittavasti selvittdmaan asioiden syita. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa esimer-
kiksi kysymyksiin mik&a, missé, paljonko ja kuinka usein. Tallaisen tutkimuksen

avulla voidaan kuvata jotain ilmiéta numeerisen tiedon pohjalta.

Kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmé&na oli suunnitelmallinen kyselytutkimus eli
survey-tutkimus. Viime vuosina juuri tallaiset internetin kautta tehtavat tutkimuslo-
make-kyselyt ovat nopeasti yleistyneet (Heikkila 2014, 17). Se on tehokas ja talou-
dellinen tapa kerata tietoa erityisesti silloin, kun tutkittavien joukko on suuri. Vaikka

sisdisen viestinnan tutkimuksessa tutkittava joukko, eli yrityksen henkilékunta, on



suhteellisen pienikokoinen, koki opinnaytetyon tekija menetelman parhaaksi vaihto-
ehdoksi, silla haastattelijan vaikutus on tassd menetelmasséa hyvin pieni. Vaikka
haastattelututkimuksella olisi voitu saavuttaa hyvat tulokset vastausten tarkkuu-
dessa ja pystytty kayttamaan mahdollisimman paljon avoimia kysymyksia on haas-
tattelututkimuksen heikkoutena kuitenkin juuri haastattelijan vaikutus sek& heikko
kayttdmahdollisuus arkaluontoisille kysymyksille.

Tutkimus opinnaytetydn toimeksiantajayrityksen sisdisesta viestinnasta toteutettiin
kvantitatiivisena  tutkimuksena eli tilastollisena tutkimuksena Webropol
-kyselysohjelmaa kayttaen. Tutkimuslomakkeessa kaytettiin sekd suljettuja kysy-
myksia ettd avoimia kysymyksid. Suljetuissa eli strukturoiduissa kysymyksissa on
valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsee yhden tai useamman vastaus-
vaihtoehdon. Suljettuihin kysymyksiin lisattin myds avoimia vaihtoehtoja kuten:
"muu, mika?”. Taman lisadyksen avulla annettiin vastaajalle vaihtoehto valita myos
jokin valmiisiin vastauksiin kuulumaton vaihtoehto ja nain pystyttiin kartoittamaan
paremmin vastaajien mielipiteitd yrityksen sisdisesta viestinnasta. Osa kysymyk-
sista toteutettiin myos matriisikysymyksina asenneasteikoilla, jonka etuna on niiden
tiedon méaara pienessa tilassa. Asenneasteikkona kaytettiin Likertin asteikkoa, joka
on nelja tai viisiportainen asteikko, jonka vastausvaihtoehtojen aaripaana on vaih-
toehto "taysin samaa mielta” ja toisena aaripaana vaihtoehto "taysin eri mieltd”. Tut-
kimuksen tulokset kasiteltiin kokonaistutkimuksen tavoin, eli jokainen perusjoukon

osa tutkittiin. Liitteesta 1 10ytyy alkuperdinen internet-tutkimuksen pohja.

Linkki kyselyyn lahetettiin sahkopostin valityksella saatekirjeen kera yrityksen hen-
kilokunnan jokaiselle jasenelle. Yrityksen henkilokunta kasittaa 16 henkiloa. Kysely
toteutettiin 22.1-8.2.2016 valisena aikana. Taman kahden viikon aikana henkilokun-
nalle lahetettiin yksi muistutusviesti kyselyyn vastaamisesta. Yrityksen sisdisen
viestinnan tutkimukseen vastasi 15 henkil6&, jolloin vastausprosentiksi muodostuu

94 prosenttia.



4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen tulee mitata sitd, mité on tarkoituskin selvittda. Validius tarkoittaa kar-
keasti ottaen systemaattisen virheen puuttumista. Validilla mittarilla suoritetut mit-
taukset ovat keskimaarien oikeita. Jos mitattavia kasitteita ja muuttujia ei ole tarkoin
maaritelty, eivat mittaustuloksetkaan voi olla valideja. Validiutta on hankala tarkas-
tella jalkikateen. Se on varmistettava etukateen huolellisella suunnittelulla ja tarkoin
harkitulla tiedonkeruulla. Reliabiliteetilla taas tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tutki-
muksen tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia. Samoin kuin luotettavalta autolta
vaaditaan, ettd se kulkee milloin tahansa, missa tahansa ja kenen tahansa ajamana,
niin myos luotettavalta tutkimukselta vaaditaan sen toistettavuus samanlaisin tulok-
sin. (Heikkila 2014, 27-28.)

Sisadisen viestinndn tutkimuksen tutkimuskysymyksiin antoi omat kommenttinsa
kohdeyrityksen toimitusjohtaja, jonka jalkeen kysymyksia hieman viel& muotoiltiin
uudelleen. Kysymysten rakenteeseen ja muotoon seka lomakkeen jarjestykseen
antoi omat kommenttinsa opinnéytetyén ohjaava opettaja. Lopputulokseksi muo-
dostui hyva ja kattava kysely, joka ei kuitenkaan ollut liilan pitka, eika taten aiheutta-
nut suurta vaivaa vastaajille. Ennen julkaisua kysely testattiin sovelluksen testivas-

tauksilla ja muutamalla ulkopuolisella henkil6ll&.

Tutkimus toteutettiin kokonaistutkimuksena eli linkki kyselyyn lahetettiin séhkdpos-
titse kaikille kohderyhméaén kuuluville. Kyselyn linkki lahetettiin sdhkdpostitse, silla
suurin osa tutkimuksen kohderyhman edustajista kayttaa paivittain sahkopostia ja

selainta, joten tavoitettavuus ja kyselyyn vastaaminen teknisesti ei ollut ongelma.

Kaikilla edella mainituilla toimenpiteilla pyrittiin mahdollisimman hyvaan tutkimuksen

reliabiliteettiin ja validiteettiin.

4.3 Tutkimustulokset

Yrityksen sisdisen viestinnan tutkimuksen tulosten analysoinnissa kaytettiin suo-

raan Webropolista saatavaa Excel-taulukkoa, jota hyodyntamalla luotiin kaikki ta-



man kappaleen diagrammit. Tietoja on kasitelty my6s SPSS-ohjelmaa apuna kayt-
téaen. Kaikki numeraalinen tieto on kasitelty tarkoituksen mukaisia sovelluksia kayt-

téden. Kuvioissa esitetyt prosenttiluvut on pyoristetty [ahimpaan tayslukuun.

Tassa luvussa on avattu sisdisen viestinnan tutkimuksen tutkimustulokset. Tutki-
mustuloksia on havainnollistettu muun muassa erilaisin pylvas- ja ympyradiagram-
mein. Sisaisen viestinnan tutkimuksen tulosten perusraportti avoimine kysymyksi-
neen loytyy liitteesta 4. Seuraavana on kyselytutkimuksen jokainen kysymys avat-

tuna erikseen omassa alaluvussaan.

4.3.1 Tyoskentelyvuodet

Ensimmaisena kyselyssa kartoitettiin tyontekijoiden tydskentelyvuosia toimeksian-
tajayrityksen palveluksessa. Seuraavana (kuvio 4) on pylvasdiagrammi henkilékun-

nan tyoskentelyvuosista yrityksen palveluksessa.

Kuinka monta vuotta olet tyéskennellyt
Mokki Oy:ssa?

4,5

3,5

26,6%
25 20% 20% 20 %
15
0,5
0

Alle vuoden 1-2 vuotta 3-5 vuotta 6-10 vuotta  11-15vuotta yli 15 vuotta

w

N

[Eny

Kuvio 4. Tyoskentelyvuodet (n=15).



4.3.2 Vaittdmia sisaisesta viestinnasta

Toisena kysymyksené oli matriisikysymys kahdeksalla vaittamalla (kuvio 5). Vaitta-
miin vastaaminen tapahtui valitsemalla viidesta vaihtoehdosta sopivin. Vastausvaih-

toehdot olivat "taysin eri mielta”,

LR ” ” ”

osittain eri mieltd”, "en osaa sanoa”, “osittain sa-

maa mieltd”, "taysin samaa mielta”.

Ensimmaisena vaittamana oli "paivittainen viestinta yrityksen sisalla toimii hyvin”.
Vastaukset tdhan jakautuivat hyvin tasaisesti keskelle, osittain samaa mielta ja osit-
tain eri mieltd. Molemmissa vaihtoehdoissa oli lahes 50 prosenttia vastaajista. Po-
sitiivisena asiana oli se, ettd kukaan vastaajista ei vastannut kysymykseen olevansa
taysin eri mieltd. Kdantbpuolena huomataan seuraavasta kaaviosta, ettei henkil®-
kunnasta yksikaan vastannut olevansa myoskaan taysin samaakaan mielta sisdisen

viestinnan toimivuudesta.

Toinen vaittdama “paivittainen viestinta yrityksen sisalla on riittavaa”, sai ensim-
maista vaittamaa huonomman tuloksen. Parannettavaa tahan olisi, silla noin 67 pro-
senttia vastaajista valitsi tahan vaittamaan vastaukseksi vain ”osittain eri mielta”,
eikd kukaan vastaajista ollut tdysin samaa mielta tasta vaittamasta. Paivittainen

viestintd tyoyhteison kesken koetaan vahvasti olevan riittamatonta.

Kolmantena vaittamana oli "viestit tarkeistd asioista annetaan ajallaan”. Tassakin
vaittamassa huomataan sama ilmioé kuin edellisessékin vaittamassa, noin 54 pro-
senttia vastaajista on osittain eri mielta tasta vaittamasta, joten parannettavaa infor-

moinnissa kylla henkilbkunnan mukaan |0ytyy.

"Saan riittavasti palautetta tyostani” oli neljas vaittama matriisikysymyksessa. Tahan
vaittama&an vastasi 60 prosenttia vastaajista olevansa osittain samaa mielta tai tay-
sin samaa mieltad. Palautteen saaminen koetaan olevan talla hetkella melko hyvalla

tasolla.

Viidentena vaittdmana oli "annan muille palautetta tydsta”. Tama vaittama ja edelli-
nen palautteen saamisen vaittama kulkevat melko hyvin kasi k&dessa. Hieman
enemman kuitenkin koetaan, etta itse annetaan palautetta paremmin kuin sita saa-
daan muilta. Palautetta annetaan kuitenkin henkilékunnan nakékulmasta puolin ja

toisin melko hyvalla tasolla.



"Sisainen viestinta toimii ylhaalta alaspain” ja "sisainen viestinta toimii alhaalta ylos-
pain” olivat seuraavat vaittamat matriisikysymyksessa. Sisdinen viestinta koetaan
toimivan paremmin ylhaalta alaspain. Alhaalta yléspéin toimiva sisainen viestinta
vastausten perusteella ontuu enemman, silla tdhén vastasi noin 54 prosenttia ole-
vansa osittain tai taysin eri mielté. Vastauksista voidaan tulkita, etta viestiminen joh-
totasolle ei valttamatta ole luontevaa tai siind koetaan olevan joitain muita esteita,

joka rajoittaa viestimista johdolle.

"Koen, ettd mielipiteillani on merkitysta” vaittdmaan on saatu eniten "taysin samaa
mieltd” vastauksia verrattuna matriisikysymyksen muihin vaittamiin. 60 prosenttia
vastaajista on taysin tai melko samaa mielta tasta vaittamasté. Voidaan todeta, etta
henkilokunta tuntee olevansa jonkin verran vaikutusvaltaisia tydyhteisdssa. Seuraa-

vana on diagrammikuvio kaikista kysymyksen vaittamista (kuvio 5).

Kuinka hyvin seuraavat vadittamat toteutuvat
tyoyhteisossasi?

Koen, etta mielipiteilldni on merkitysta 4
Sisdinen viestinta toimii alhaalta ylspain 7%
Sisdinen viestinta toimii ylhaalta alapain &4 27% 27%
Annan muille palautetta tyosta
Saan riittavasti palautetta tyostani 27% 13% 3 7%,
Viestit tarkeista asioista annetaan ajallaan
Paivittdinen viestinta yrityksen sisélla on riittdvaa
Paivittdinen viestint3 yrityksen sislld toimii hyvin
0 5 10 15 20

B Tdysin eri mieltd M Osittain eri mielta M En osaa sanoa M Osittain samaa mieltd M Taysin samaa mielta

Kuvio 5. Vaittdmia sisaisesta viestinnasta (n=15).



4.3.3 Viestinnan kanavat

Kolmannella kysymyksella selvitettiin henkilokunnan mielipiteita yrityksen sisaisen
viestinnan kanavien toimivuudesta (kuvio 6). Tahankin kysymykseen oli valmiit vas-

tausvaihtoehdot; "huono”, "valttava”,

tyydyttava”, "hyva”, “erinomainen”. Kysymys

oli asetettu pakolliseksi.

Ensimmaisena arvioitiin kasvokkain tapahtuvan viestinnéan toimivuutta viestintaka-
navana. Yrityksen nykyisista sisdisen viestinnan kanavista toimivin henkilokunnan
mielesta on juuri kasvokkain tapahtuva viestinta. Noin 74 prosenttia vastaajista piti
kasvokkain tapahtuvaa viestintdd hyvana tai erinomaisena sisaisen viestinnan ka-
navana. Vain noin 27 prosenttia vastaajista arvioi taman kanavan valttavalle tai tyy-
dyttavalle tasolle. Positiivinen lukema voi johtua yrityksen avokonttoriymparistosta,

jolla on téssé asiassa positiiviset vaikutukset viestintaan.

Noin 67 prosenttia vastaajista antoi puhelimelle sisaisen viestinndn kanavana arvo-
sanan "hyva”. Tama voi viitata siihen, etta henkilokunta kokee, etta puhelimella tyo-
kaverit ovat helposti ja luontevasti tavoitettavissa, vaikka tydskentelisivatkin silla

hetkella muualla kuin toimistolla avokonttorissa.

Kolmantena arvioitiin sahkopostin toimivuutta siséisen viestinndn kanavana. Yksi-
kdan vastaajista ei arvostanut tatd kanavaa erinomaiseksi, muttei taysin huonoksi-
kaan. Tyydyttavan tai valttavan arvosanan talle kanavalle antoi 60 prosenttia vas-
taajista, joka viittaa siihen, ettd sahkodpostin kaytdssa olisi parantamisen varaa. Tu-
loksista voidaan arvioida, ettd sdhkodpostikaytanteita tulisi hieman selkeyttaa, jotta

viestinta sitéa kautta olisi toimivampaa.

Seuraavaksi arvioitiin palaverien, kehityskeskusteluiden seka koulutusten toimi-
vuutta sisdisen viestinnan kanavana. Naissa kolmessa kanavassa olisi tulosten mu-
kaan eniten parannettavaa. Naméa kolme kanavaa saivat selke&sti eniten arvosa-
noja "huono” verrattuna muihin sisaisen viestinnan kanaviin, joita kyselyssa tutkittiin.
Kehityskeskustelut saivat naista kaikista kolmesta huonoimman tuloksen, silla noin
74 prosenttia vastaajista arvioi taman kanavan huonoksi, valttavaksi tai tyydytta-

vaksi. Seuraavana on diagrammikuvio kysymyksen kaikista kohdista (kuvio 6).



Miten arvioisit tyoyhteisosi sisdisen viestinnan
kanavien toimivuutta?

Koulutus 13% 27%

Kehityskeskustelu
Palaver
Sahkoposti 7 7 7
Puhelin 7 :
Kasvokkain viestintd BN : ‘ : : : :
0 2 4 6 8 10 12 14 16

B Huono M Valttava Tyydyttava Hyva ™ Erinomainen

Kuvio 6. Sisdisen viestinnan kanavat (n=15).

Seuraavana kysymyksena oli avoin kysymys "mita sisdisen viestinnan kanavia, van-
hoja tai uusia, tulisi lisata?”. Tama kysymys ei ollut pakollinen. Kysymykseen vastasi
vain viisi vastaajaa. Suunnittelu- ja myyntipalavereita seka myyntikoulutuksia toivot-
tiin lisattavan. Myos lyhyita palavereita, jotka koskevat uusia, korvaavia seka pois-
tuvia tuotteita, toivottiin lisattavan. Sahkopostin kaytdn tehostaminen oli myds hen-
kilokunnan toivelistalla muutamaankin otteeseen. Outlookin kalenterin kayttéénot-
toa toivottiin, jotta pystyttaisiin viestimaan helposti henkilokunnan menoista. Vas-
tauksissa kavi ilmi myoés WhatsApp Messenger -viestipalvelu, joiden avulla sisaista

viestintda voitaisiin kehittaa.

4.3.4 Viestinndn maara

Seuraava kyselyn kysymys oli "miten paljon saat nykyisin tietoa seuraavista asi-
oista?” (kuvio 7). Tahadn matriisikysymykseen vastausvaihtoehtoina oli "en lain-

kaan”, "melko vahan”, en osaa sanoa”, "melko paljon”, "paljon”. Kysymys oli ase-

tettu pakolliseksi.



Ensimmaisend asiana oli oma tyo ja ty6tehtavat. Omaan ty6hon ja ty6tehtaviin liit-
tyvaa informaatiota koettiin saavan melko paljon, silla 60 prosenttia vastaajista koki
saavansa paljon tai melko paljon informaatiota omasta tyostaan. Yksikaan vastaa-

jista valinnut vaihtoehtoa "en lainkaan”.

Toinen arvioitava asia oli uudet tuotteet. Noin 47 prosenttia vastanneista arvioi saa-
vansa melko vahan tietoa uusista tuotteista. Toinen 47 prosenttia vastaajista arvioi
saavansa melko paljon tai paljon tietoa uusista tuotteista. Keskelle jai yhdestéa vas-

taajasta koostuva ryhma, joka ei osannut vastata tdhan kysymykseen.

Seuraavaksi arvioitiin informaation nykytilaa ajankohtaisten tapahtumien osalta. L&-
hes puolet vastanneista arvioi saavansa melko paljon tietoa ajankohtaisista asioista

talla hetkella.

Toimintatapojen ja kaytanteiden muutoksista tietoa melko paljon arvioi saavansa
vain 40 prosenttia vastaajista. Taman luvun olisi hyva olla korkeampi, silla yrityksen
toimintatavat ja niihin tehtavat mahdolliset muutokset vaikuttavat koko henkilokun-

nan paivittaiseen tyohon.

Yrityksen strategiasta, visiosta ja tavoitteista vain noin 27 prosenttia vastaajista koki
saavansa melko paljon tietoa. Jopa 40 prosenttia vastaajista koki saavansa melko
vahan tai ei ollenkaan tietoa strategiasta, visiosta ja tavoitteista. Tahan vaittamaan
kolmannes vastaajista vastasi vaihtoehdolla "en osaa sanoa”, joka voi myos osal-

taan viitata siihen, ettd naAma asiat ei ole selkeésti henkilokunnan tiedossa.

Yrityksen asiakkaista tietoa henkilékunta arvioi saavansa paaasiallisesti melko hy-
vin, silla l&hes puolet kyselyyn vastanneista vastasi téhan kysymykseen "melko pal-

jon” -vaihtoehdolla.

Matriisissa tarkasteltin myds tiedon saamisen nykytilaa toimintatapojen tai
-kaytanteiden muutosten osalta. 40 prosenttia vastanneista vastasi saavansa melko
paljon tietoa tasta asiasta. Kuitenkin jopa 40 prosenttia vastaajista vastasi vaihtoeh-
dolla "en osaa sanoa”, joka voi viitata siihen, ettei ajankohtaiset asiat ole koko hen-

kilbkunnan tiedossa selkeasti.



Matriisissa seuraavaksi kysyttiin tiedottamisen nykytilaa henkiléstéasioihin liittyen.
Kaikista vastanneista jopa 40 prosenttia vastasi saavansa melko vahan tietoa ny-
kyisin henkilostdasioista. Tahankin jopa kolmannes vastasi vaihtoehdolla “en tieda”.
Henkilostbasiat seka yrityksen strategia, visio ja tavoitteet sijoittuivat huonoimmille

lukemille matriisissa. Seuraavana on kaavio kysymyksen tuloksista (kuvio 7).

Miten paljon saat nykyisin tietoa seuraavista
asioista?

Henkilostoasiat 40% 33%

Toimialan ja toimintaympariston ajankohtaiset asiat 20% 40%

Yrityksen asiakkaat &4 27% 20%

Yrityksen strategia, visio ja tavoitteet [JFEEA 27% 33%
Toimintatapojen tai -kdytanteiden muutokset 33% 27%
Ajankohtaiset tapahtumat &4 33% 13%

Uudet tuotteet 47% 7% _ _ 7%)

Oma ty6 ja tydtehtavit 27% 13% , , , 7%)

o

2 4 6

(o]

10 12 14 16

HEn lainkaan  ® Melko vahan M En osaa sanoa Melko paljon  m Paljon

Kuvio 7. Sisdisen viestinnan maaré (n=15).

Informoinnin nykytilanteen selvittamisen jalkeen tarkasteltiin, sitd mista asioista
henkilokunta kokee tarvitsevansa enemman tietoa. Tahan monivalintakysymykseen
koottiin vaihtoehdoiksi kaikki samat kuin edellisessa matriisikysymyksessa esitettiin.
Ensin kartoitettiin, kuinka paljon henkilokunta kokee saavansa tietoa tarkeista asi-
oista talla hetkelld ja sen jalkeen kartoitettiin, mista asioista haluttaisiin saada tietoa.
Eniten tietoa haluttiin lisda juuri samoista asioista, jotka edellisessakin kysymyk-
sessa nousivat selkeimmin esiin; yrityksen strategia, visio, tavoitteet seka henkilos-
toasiat. Vaihtoehtoon "muu, mika? ” vastasi vain yksi henkildkunnasta. Tahan avoi-
meen kenttaan vastatiin yksinkertaisesti, ettd palkankorotuksesta haluttaisiin saada
enemman tietoa. Kuviossa 8 on pylvasdiagrammi asioista, joista henkilokunta halusi

saada enemman tietoa.



Mista asioista haluaisit saada
enemman tietoa?

Muu, mika?
Henkilostoasiat
Toimialan ja toimintaympariston ajankohtaiset asiat
Yrityksen asiakkaat
Yrityksen strategia, visio ja tavoitteet
Toimintatapojen tai -kdytanteiden muutokset
Ajankohtaiset tapahtumat
Oma tyo ja tyotehtavat
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Kuvio 8. Siséisen viestinnan lisaaminen (n=15).

4.3.5 Avoimet kysymykset.

Positiiviset asiat sisdisessa viestinnassa. Kyselyn lopuksi esitettiin avoimia ky-
symyksia, joiden avulla henkilokunta paasisi vastaamaan sisaisen viestinnan asi-
oista vapaammin. Ensimmaéisena avoimena kysymyksena henkilokunnalta kysyttiin:
"Mitk& asiat ovat tyoyhteisdssasi sisaisen viestinnan osalta hyvin?”. Talla kysymyk-
sella pyrittiin johdattelemaan vastaaja miettimaan sisaista viestintda syvemmin ja
loytdm&aan ne asiat, jotka ovat jo hyvin ja taman kautta lahdettiin hakemaan niita

asioita, joita voisi viela muuttaa paremmaksi.

Ensimmaiseen avoimeen kysymykseen vastasi 60 prosenttia kaikista kyselyyn vas-
tanneista (liite 4). Tybyhteisdssa koettiin positiivisiksi asioiksi helposti l[&hestyttavat
esimiehet. Myds kasvokkain viestinta mainittiin muutamaankin otteeseen avoimissa
kysymyksissa. Avokonttorin koettiin olevan sisdisen viestinndn kannalta hyva asia,

silla tydn lomassa kuulee muun henkildkunnan ajatuksia ja ideoita. Tahan avoimeen



kysymykseen useampi vastaaja oli kirfjannut kasvokkain viestinnan positiiviseksi sei-
kaksi sisdisessa viestinndssa. Tasta voidaan paatelld, etta suurimman osan mie-

lesta juuri kasvokkain viestinté on yrityksen sisaisen viestinnan vahvuus.

Sisdisen viestinndn haasteet. Seuraavasi kartoitettiin sisdisen viestinnan haas-
teita. Tahan avoimeen kysymykseen vastasi yhdeksan henkiloa (lite 4). Vastauk-
sissa esiintyi tiedon kulun katkeilu talon sisalla. Koettiin, etta kaikki henkilokunnan
jasenet eivat ole aina tietoisia muutoksista tai muista ajankohtaisista asioista. Uusia
tuotteita koettiin myds tulevan hyvin usein, eikd henkilékunta saa niihin liittyvaa tuo-
tekoulutusta riittvasti. Sahkopostin seka séahkdpostin kalenterin kayton koulutusta
mya0s toivottiin ja se koettiin olevan haaste siséisen viestinnan kannalta. My6s hen-
kilokunnan yleisesta tyylista toimia viestijana tydyhteisdssa koettiin olevan negatii-
vista vaikutusta sisaiseen viestintdan. Lisaksi tavarantoimitusten aikataulut seka nii-
den muutokset ja niista tiedottaminen nahtiin olevan haasteellinen asia siséaisessa

viestinnassa.

Kehitettdvad sisdisessa viestinnassa. Viimeisend Kkartoitettiin henkilokunnan
omia kehitysehdotuksia sisdisen viestinnan osalta. Tahan kysymykseen sisaisen
viestinnan tutkimuksessa vastasi 60 prosenttia kaikista vastaajista, joka on yh-
teensa yhdeksan vastaajaa viidestatoista. Vastauksissa mainittiin jalleen myynti-
koulutukset, joita ulkopuolinen henkilo jarjestasi henkildkunnalle (liite 4). Koulutuk-
sissa toivottiin kaytavan lapi esimerkiksi tuotteen etuja ja argumentteja, joiden avulla
tuotetta on helppo myyda. Koulutusta toivottiin myds sahkopostin sek& Outlookin
kaleterin kayttoon. Myyntihenkiloston palavereihin haluttiin osallistujia myos varas-
ton puolelta, silla heidan kauttaan saataisiin tietoa heidan tydssaan ilmi tulevista
haasteista ja samalla palavereissa lapi kaytava informaatio kulkisi myos heille. Pa-
lavereista mainittiin useaan otteeseen, toivottiin erinéisia pikapalavereita maanan-
taisin tai perjantaisin. Naissa koko henkilokunnan palavereissa kaytaisiin lapi viikon
asioita seka annettaisiin palautetta. Myos sisaisen viestinndn kanavista mainittiin
uudelleen. Pikaviestipalvelun kayttoonotolla nahtiin olevan hyodtya nopeiden asioi-
den hoitamisessa henkilokunnan valilla, eik& talloin tarvitsi tukkia sahkopostilaati-
koita niin sanotuilla turhilla viesteilla. Lisaksi vastauksissa kavi ilmi, etta toivottaisiin

selkeda roolitusta ja vastuuhenkil6a sisaisen viestinnan hoitamiseen.



Kaikki siséisen viestinnan tutkimuksen avoimien kysymysten tulokset l10ytyvat liit-
teesta 4.



5 TUTKIMUS MARKKINOINTIVIESTINNASTA

Tutkimusongelma ulkoisen viestinnan tutkimuksessa on se, miten yrityksen nykyiset
asiakkaat nakevat kohdeyrityksen ja sen viestinnan talla hetkella, mika on hyvaa,
huonoa tai parannettavaa. Tutkimuksien tavoitteina on saada tietoa ja selvittaa yri-
tyksen ulkoisen viestinnan nykytilanne. Luvussa 5 kasitellaan siséisen viestinnan
tutkimuksen toteutusta ja tuloksia. Tutkimuksen tulosten perusteella esitetaan kehi-

tysehdotukset yrityksen markkinointiviestinnalle luvussa 6.

5.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Yrityksen markkinointiviestinndn tutkimus toteutettiin survey-tutkimuksena kuten si-
sdisen viestinnan tutkimuskin, jota kasiteltiin luvussa 4. Lisaa yleista tietoa tilastolli-

sesta, kvantitatiivisesta tutkimuksesta l6ytyy alaluvusta 4.1.

Yrityksen markkinointiviestinnan tutkimus toteutettiin Webropol-kyselysovellusta
kayttaen. Tutkimuslomakkeessa kaytettiin seka suljettuja kysymyksia ettd muuta-
maa avointa kysymysta. Suljettuihin kysymyksiin lisattiin myos avoimia vaihtoehtoja
kuten: "Muu, mika?”. Taman lisayksen avulla annettiin vastaajalle vaihtoehto valita
my®0s jokin valmiisiin vastauksiin kuulumaton vaihtoehto ja nain pystyttiin kartoitta-
maan paremmin vastaajien mielipiteita yrityksen markkinointiviestinnastéa. Osa ky-
symyksista toteutettiin myds asenneasteikolla, jonka etuna on niiden tiedon maara
pienessa tilassa. Tassakin tutkimuksessa sisaisen viestinnan tutkimuslomakkeen
tavoin kaytettiin asenneasteikkona Likertin asteikkoa, joka on nelja tai viisiportainen
asteikko, jonka aaripaana on vaihtoehto "taysin samaa mielta” ja toisena aaripaana
vaihtoehto "taysin eri mieltd”. Liitteestd 2 10ytyy alkuperdinen internet-tutkimuksen

pohja.

Linkki kyselyyn lahetettiin sahkopostin valityksella saatekirjeen kera yrityksen asia-
kaskortiston kaikille yhteystiedoille. Osa séahkodpostiosoitteista oli kuitenkin viallisia,
jonka vuoksi viestia ei voitu toimittaa kaikkiin asiakaskortiston sdhkdpostiosoitteisiin.
Kysely lahetettiin onnistuneesti yhteenséd noin 500 henkildlle. Kysely toteutettiin
21.1.-4.2.2016 valisena aikana. TAman kahden viikon aikana asiakaskortiston asi-

akkaille lahetettiin yksi muistutusviesti kyselyyn vastaamisesta saatekirjeen kera.



Kyselyyn vastanneiden ja yhteystietojensa jattaneiden kesken arvottiin yksi sahko-
poyta. Myos arvonnan suorituksesta ilmoitettiin sahkopostitse kaikille asiakaskortis-
ton asiakkaille. Arvonnan voittajalle ilmoitettiin liséksi henkilokohtaisesti. Liitteesta 3
l6ytyy kyselylomakkeen saatekirje. Yrityksen markkinointiviestinnan tutkimukseen
vastasi yhteensa 130 henkil64, jolloin vastusprosentiksi muodostui noin 26 prosent-

tia.

5.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Kasitteina reliabiliteettia ja validiteettia kasiteltiin alaluvussa 4.2.

Markkinointiviestinnan tutkimuksen tutkimuskysymyksiin antoi omat kommenttinsa
kohdeyrityksen toimitusjohtaja, jonka jalkeen kysymyksia hieman muokattiin viela.
Kysymysten rakenteeseen ja muotoon seka lomakkeen jarjestykseen antoi omat
kommenttinsa opinnaytetydon ohjaava opettaja. Lopputulokseksi muodostui hyva ja
kattava kysely, joka ei kuitenkaan ollut liian pitka, eika taten aiheuttanut suurta vai-
vaa eika vienyt aikaakaan vastaajilta kuin muutaman minuutin. Ennen julkaisua ky-
sely testattiin sovelluksen testivastauksilla sekd muutamalla ulkopuolisella henki-

1611&.

Kyselyn linkki lahetettiin sdhkodpostitse, silla Iahes kaikki tutkimuksen kohderyhman
edustajat kayttavat paivittdin sdhkodpostia ja selainta, joten tavoitettavuus ja kyse-
lyyn vastaaminen teknisesti ei ollut ongelma. Tutkimus toteutettiin kokonaistutki-
muksena eli linkki kyselyyn lahetettiin sahkopostitse kaikille kohderyhmaan eli yri-
tyksen asiakaskortistoon kuuluville. Vastausprosenttia pyrittiin nostattamaan myos

arvontapalkinnolla, josta kerrottiin alaluvussa 5.1.

Kaikilla edella mainituilla toimenpiteilla pyrittiin mahdollisimman hyvaan tutkimuksen

reliabiliteettiin seka validiteettiin.



5.3 Tutkimustulokset

Markkinointiviestinnan tutkimuksen tulosten analysoinnissa kaytettiin suoraan
Webropolista saatavaa Excel-taulukkoa, jota hyddyntamalla luotiin kaikki diagram-
mit. Tietoja on kasitelty myds SPSS-ohjelmaa apuna kayttden. Kaikki numeraalinen
tieto on k&sitelty tarkoiteuksen mukaisia sovelluksia kayttaen. Kuvioissa esitetyt pro-

senttiluvut on pyoristetty [ahimpé&éan tayslukuun.

Markkinointiviestinnan tutkimuksen tuloksia on ristiintaulukoitu SPSS-ohjelman
avulla. Ristiintaulukoinnin avulla selvitetdan kahden muuttujan valista riippuvuutta.
Ristiintaulukointeja tehtiin yrityksen kiinnostavuutta, nykyaikaisuutta seka verkkosi-
vujen ulkonadn nykyaikaisuutta verrattaessa vastaajan ikd&n. Ristiintaulukoinneissa

ei havaittu suuria vaihteluita. Kaikki tehdyt ristiintaulukoinnit 16ytyvat liitteesta 6.

Tassa luvussa on avattu markkinointiviestinnan tutkimuksen tutkimustulokset. Tut-
kimustuloksia on havainnollistettu muun muassa erilaisin pylvas- ja ympyradiagram-
mein. Markkinointiviestinnan tutkimuksen tulosten perusraportti avoimine kysymyk-
sineen loytyy liitteesta 5. Seuraavana on kyselytutkimuksen jokainen kysymys avat-

tuna erikseen.

5.3.1 Taustatiedot

Ensimmaisena kyselyssa selvitettiin vastaajien sukupuolijakauma (kuvio 9). Lahes

80 prosenttia kyselyn vastaajista oli miehia ja naisia vastaajista oli 21 prosenttia.



Sukupuoli

Naisia 21 %

Miehid 79 %

B Mies ™ Nainen

Kuvio 9. Vastaajien sukupuolijakauma (n=130).

Sukupuolen jalkeen selvitettiin kyselyyn vastanneiden ika. Voidaan todeta, etta eni-
ten vastaajia sijoittui ikaluokkaan 41-50, johon vastaajista sijoittui 33 prosenttia.
Vastaajista alle 30-vuotiaita vastaajia oli vain vajaa viisi prosenttia kaikista kyselyyn
vastanneista. Yli 61-vuotiaita oli hieman alle 11 prosenttia kaikista vastaajista. Seu-

raavana on pylvasdiagrammi vastaajien ikdjakaumasta (kuvio 10).
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Kuvio 10. Vastaajien ikdjakauma (n=130).

Seuraavana taustatietona selvitettiin maakunta, jolla vastaaja vaikuttaa. Tama ky-
symys oli pudotusvalikko, jossa oli listattuna kaikki Suomen maakunnat. R Mokki

Oy:n toimipaikka on Eteld-Pohjanmaalla, Seinéjoella, joka ndkyy myo6s vastaajien



maantieteellisesta jakaumasta, silla |ahes 20 prosenttia vastaajista ilmoitti maakun-

nakseen Eteld-Pohjanmaa. Kuviossa 11 on pylvasdiagrammi vastaajien maantie-

teellisesta jakaumasta.
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Kuvio 11. Vastaajien jakauma maantieteellisesti (n=130).

5.3.2 Mielikuvat yrityksesta

30

Taustatietojen jalkeen kyselyssa tutkittin vastaajien mielikuvia R Mokki Oy:sta

yleensa (kuviol2). Kysymys oli matriisikysymys, jossa oli viisiportainen Likertin as-

teikko. Vastausvaihtoehdot olivat; erittédin huonosti, huonosti, en osaa sanoa, hyvin



ja erittain hyvin. Ensimmaisené vastaajia pyydettiin arvioimaan yrityksen luotetta-
vuutta. Vastaajista 85 prosenttia vastasi pitavansa R Mokki Oy:ta joko erittain hyvin

tai hyvin luotettavana.

60 prosenttia vastaajista arvioivat yrityksen kiinnostavuuden hyvaksi. Erittdin huo-
noksi tai huonoksi yrityksen kiinnostavuuden arvosteli vain yhteensa 11 prosenttia
vastaajista.

Nykyaikaisena yritysta piti 58 prosenttia ja erittdin hyvin 11 prosenttia. Erittdin huo-

nosti tai huonosti taman sanan koettiin kuvaavan yritysta vain 9 prosentin mielesta.

Joustavana yritysta piti 57 prosenttia ja erittéain hyvin 25 prosenttia. Erittain huonosti
tai huonosti tAman sanan koettiin kuvaavan yritysta vain 3 prosentin mielesta. Tassa

asiassa yritys sai selkeasti tunnustusta.

Palvelualttina R Mokki Oy:ta piti 48 prosenttia ja erittéin hyvin 35 prosenttia. Yritys
arvostettiin korkeimmalle juuri palvelualttiudessa. Palvelualttiudessa yritys sai eni-
ten “erittain hyvin” -vastauksia, kun tarkasteltiin kaikkia matriisin kohtia.

Asiakasta arvostavana yritysta piti 50 prosenttia ja erittain hyvin 31 prosenttia. Vain
viisi prosenttia vastanneista pitivat yritystéd huonosti tai erittédin huonosti asiakasta

arvostavana.

Parhaiten yritys sai asiakkailtaan arvostusta palvelualttiudesta ja asiakkaan arvos-
tuksesta. Seuraavaksi parhaiten asiakkaat arvostivat yritysta joustavuudessa ja luo-
tettavuudessa. Selkeasti huonoimmat arvot yritys sai kiinnostavuudestaan ja nyky-
aikaisuudestaan. Naissa kahdessa yrityksella olisi siis selkeasti eniten parantami-
sen varaa. Kuviossa 12 on diagrammi, jossa kaikki kysymyksen osat ovat esitet-

tyina.



Miten hyvin seuraavat sanat kuvaavat
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Asiakasta arvostava . : :
Palvelualtis _ _ _ 36%

Joustava : / :
Nykyaikainen . / .

Kiinnostava 7% 22% : ; : 9%
Luotettava EF/ESSPAZ) : : :

0 20 40 60 80 100 120 140
M Erittdin huonosti M Huonosti M En osaa sanoa Hyvin M Erittdin hyvin

Kuvio 12. Mielikuvat yrityksesta (n=130).

5.3.3 Viestintatyytyvaisyys

Seuraavaksi kyselyssé selvitettiin vastaajien tyytyvaisyytta yrityksen viestintaan (ku-

vio 13). Kysymykseen oli kolme vastausvaihtoehtoa; "kylla”, "en”, “en osaa sanoa”.
Lisaksi "en” -vastauksen perdssa oli vapaaehtoinen avoin laatikko, johon sai vastata
halutessaan miksi ei ole tyytyvainen viestintaan. Viestintdan tyytyvaisia vastaajista
oli jopa 75 prosenttia kun tyytymattomia oli vain 7 prosenttia. Avoimeen kenttdan
vastasi yhdeksan kyselyn vastaajaa. Tyytymattomyytta perusteltin muun muassa
hinnaston puuttumisella, tuotteiden loppumisella, muutoksista ilmoittamattomuu-

della seka toiminnan epéaselkeydella.



Oletko tyytyvdinen R Mokki Oy:n viestintaan?

En osaa sanoa 18 %

En7 %

Kylld 75 %

EKylld ®En, miksi? ™ En osaa sanoa

Kuvio 13. Viestintatyytyvaisyys (n=130).

5.3.4 Viestinnan kanavat

Kyselyssa kartoitettin myds vastaajien toiveita markkinointiviestinnan kanavien
suhteen (kuvio 14). Kysymyksella "mit& kautta haluaisit saada tietoa R Mokki Oy:sta
ja sen tuotteista?”, haluttiin kartoittaa kanavia, joiden kautta asiakkaat mielellaan
vastaanottaisivat markkinointiviestintaa. Kysymys toteutettiin monivalintakysymyk-
sena, johon vastaaja sai valita niin monta markkinointiviestinnan kanavaa kuin ha-
lusi ja lisksi vastaajalle annettiin my6s vapaus kertoa itse tamé kanava, mikali sita
ei valmiiden vaihtoehtojen joukosta I6ytynyt. 91 prosenttia vastaajista halusi saada
tietoa tuotteista ja yrityksesta sahkopostitse. Seuraavaksi suosituimpia kanavia oli-
vat henkilokohtainen kaynti, esitteet ja kuvastot seké verkkosivut. Sosiaalisesta me-
diasta R Mokki Oy:n viestintakanavana innostui vain kaksi vastaajaa.
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Kuvio 14. Markkinointiviestinnan kanavat (n=130).

Mikali vastaaja valitsi edelliseen monivalintakysymykseen vastaukseksi henkilokoh-
taisen puhelun, tuli seuraavalla sivulla kysymys vastattavaksi, jossa kysyttiin kuinka
usein vastaaja haluaisi saada tietoa yrityksesta ja sen tuotteista juuri puhelimitse.
Vastausvaihtoehdot olivat valmiiksi maariteltyja. Eniten vastaajia innosti kerran kuu-
kaudessa tuleva puhelu R Mokki Oy:n myyjaltd. Kuviossa 15 on pylvasdiagrammi

yhteydenottotiheydesté puhelimitse.

Kuinka usein haluaisit saada tietoa yrityksesta ja
sen tuotteista puhelimitse?
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Kuvio 15. Puhelin markkinointiviestinnindn kanavana (n=19).



Mikali vastaaja valitsi edelliseen monivalintakysymykseen vastaukseksi henkilokoh-
taisen kaynnin, tuli seuraavalla sivulla kysymys vastattavaksi, jossa kysyttiin kuinka
usein vastaaja haluaisi saada tietoa yrityksesta ja sen tuotteista juuri henkil6kohtai-
sella kaynnilla. Vastausvaihtoehdot olivat valmiiksi maariteltyja. Eniten vastaajia in-
nosti kahden kuukauden vélein tapahtuva kaynti R Mokki Oy:n myyjan toimesta.
Toiseksi eniten vastaajia sai puolelleen harvemmin kuin kahden kuukauden vélein

-vaihtoehto (kuvio 6).

Kuinka usein haluaisit saada tietoa yrityksesta ja
sen tuotteista henkilokohtaisella kdaynnilla?
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Kuvio 16. Edustuskaynnit markkinointiviestinndn kanavana (n=63).

Mikali vastaaja valitsi edelliseen monivalintakysymykseen vastaukseksi sahkopos-
tin, tuli seuraavalla sivulla kysymys vastattavaksi, jossa kysyttiin kuinka usein vas-
taaja haluaisi saada tietoa yrityksesta ja sen tuotteista juuri sahkopostitse. Vastaus-
vaihtoehdot olivat valmiiksi maariteltyja. Eniten vastaajia innosti kuukauden vélein
tuleva sahkoposti R Mokki Oy:n toimesta. Toiseksi eniten vastaajia sai puolelleen
kahden kuukauden valein -vaihtoehto. Kuviossa 17 on pylvasdiagrammi yhteyden-

ottotiheydesta sahkdpostitse.



Kuinka usein haluaisit saada tietoa yrityksesta ja
sen tuotteista sahkopostitse?
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Kuvio 17. Sahkdposti markkinointiviestinnan kanavana (n=91).

5.3.5 Markkinointiviestintamateriaali

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin monivalintakysymyksella, ettd millaista materiaalia
he toivoisivat saavansa enemman R Mokki Oy:n tuotteista (kuvio 18). Monivalinta-
kysymyksessa vastaaja sai valita monta materiaalityyppié ja lisdksi vastaajalle an-
nettiin myos vapaus kertoa itse tama materiaalityyppi, mikali sité ei valmiiden vaih-
toehtojen joukosta loytynyt. Selkedsti eniten vastaajia kiinnostivat tuotekuvat.
Toiseksi eniten vastaajia kiinnosti tekninen tuotetieto seka tuotenaytteet. Avoimeen
laatikkoon vastauksia kertyi muutamia koskien hinnastoja, alennuksia, 3D-malleja,
tuoteuutuuksia seké tuotemuutoksia. Avoimeen kohtaan vastauksia kertyi eniten

koskien tuotteiden hintoja seka tuoteuutuuksia.



Minkalaista materiaalia tai tietoa toivoisit saavasi
enemman tuotteista?
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Kuvio 18. Markkinointiviestintdmateriaali (n=130).

5.3.6  Verkkosivut

Kyselyssa kartoitettiin mielipiteitd myos yrityksen verkkosivuista (kuvio 19). Verkko-
sivuihin liittyen esitettiin muutama vaittama. Tassa kysymyksessa kaytettiin viisi por-
taista Likertin asteikkoa, jossa vastausvaihtoehdot olivat; erittéain huonosti, huonosti,
en osaa sanoa, hyvin ja erittéain hyvin. Ensimmaisella vaittamalla kartoitettiin verk-
kosivujen ulkoasun nykyaikaisuutta. Tahan vaittdmaan samaistui taysin tai osittain
noin 72 prosenttia vastaajista. Asiakkaiden mielesta verkkosivut ovat melko hyvin

ajan hengessa.

Toisena vaittamana selvitettiin vastaajien mielipiteitd verkkosivujen ajantasaisuu-
desta. Tahan vaittdmaan samaistui taysin tai osittain 69 prosenttia vastaajista. Tay-

sin samaa mieltd ajantasaisuudesta oli 24 prosenttia vastaajista.

Kolmantena vaittAmana selvitettiin vastaajien mielipiteitad verkkosivujen informatiivi-
suudesta. VaittAmaan vastasi vaihtoehdoilla "osittain samaa mielta” tai "taysin sa-
maa mieltd” noin 61 prosenttia vastaajista. Osittain eri mielta oli noin 22 prosenttia

vastaajista.



Viimeisena vaittamana selvitettiin verkkosivujen helppokayttoisyytta. Vaittamaan
samaistui vastauksilla "osittain samaa mielta” tai "taysin samaa mieltd” noin 75 pro-

senttia vastaajista. Taysin samaa mielta ajantasaisuudesta oli 25 prosenttia vastaa-

jista.
Miten hyvin vaittamat kuvaavat R Mokki Oy:n
verkkosivuja?
Verkkosivut ovat helppokiyttsiset 25%
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Verkkosivujen ulkoasu on nykyaikainen  RSlelZa 8l 20%

o

20 40 60 80 100 120 140

B Tdysin eri mielta m Osittain eri mieltd M En osaa sanoa M Osittain samaa mieltd ®m Tdysin samaa mielta

Kuvio 19. Mielikuvat yrityksen verkkosivuista (n=130).

Viimeisena verkkosivuista kartoitettiin vastaajien tottumuksia kayttaa yrityksen verk-
kosivuja eri laitteilla. Kysymyksella selvitettiin kuinka usein vastaajat kayttavat R
Mokki Oy:n verkkosivuja tietokoneella, tabletilla sekd mobiililla. Vastauksista huo-
mataan, etta verkkosivuja kaytetdan selkeasti eniten perinteisesti tietokoneella. Mo-
biililaitteiden kayttajiakin I0ytyi mukaan (kuvio 20). Tosin taman kysymyksen tulok-
siin saattaa vaikuttaa vahentavasti se, ettd R Mokki Oy:n verkkosivut eivat ole res-
ponsiiviset. Verkkosivujen kayttdaste saattaisi kasvaa, mikali sivut olisivat skaa-

lautuvat.
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Kuvio 20. Verkkosivujen kaytto eri laitteilla (n=130).

5.3.7 Vapaasana

Viimeisena tutkimuksessa oli vapaalle sanalle avoin kohta. Tahan vastasi hieman
yli 16 prosenttia vastaajista. Avoimeen laatikkoon vastaajat kirjoittivat kiitoksia hy-
vasta yhteistyodsta seka patevasta edustajasta, jonka kanssa on helppo toimia (liite
5). Positiivista palautetta kerattiin myds tuotekuvastosta, toiminnan joustavuudesta
seka toimitusvarmuudesta. Negatiivisempaa palautetta kertyi siitd, etta verkkosivut
toimivat hitaasti ja ovat huonosti jasennellyt ja néiden koettiin vaikeuttavan tuottei-
den ostamista. Tuotevalikoiman laadussa koettiin olevan my@s parantamisen varaa.
Tuote- ja hintamuutoksista toivottiin informaatiota enemman. Lisaksi tuotteiden 3D-

malleja kaivattiin jalleenmyyjien kayttoon.

Kaikki markkinointiviestinnan tutkimuksen avoimien kysymysten tulokset |0ytyvét

litteesta 5.



6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa esitetdaén tutkimuksien yhteenveto seka pohditaan tutkimustuloksia
ja eritellaan ideoita kehitystoimenpiteille. Lukuun on koottu tutkimuksien tarkeimpia
tuloksia, jotka kuvaavat tutkimuksien my6té esiin nousseita positiivisia asioita ja on-

nistumisia seké puutteita ja kehityskohteita.

Yhteenveto ja pohdinta. Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd R Mokki Oy:n
henkilokunnan nakemysta yrityksen sisadisesta viestinnasta seka asiakkaiden tyyty-
vaisyytta yrityksen markkinointiviestintdan. Tutkimusongelmia sisaisen viestinnan
tutkimuksessa olivat: miten yrityksen sisdinen viestintd koetaan toimivan talla het-
kelld, mita siind on hyvaa, ja onko siina puutteita. Markkinointiviestinnan tutkimus-
ongelmana olivat: miten yrityksen nykyiset asiakkaat nékevat kohdeyrityksen seka

sen viestinnan talla hetkelld, mika on hyvaa, huonoa tai parannettavaa.

Teoreettinen viitekehys opinnaytetydssa koostui sisaisesta viestinnésta, sen tavoit-
teista ja keinoista sekéd markkinointiviestinnasta, sen tavoitteista ja keinoista. Sisai-
nen viestintéd on tarked osa johtamista. Sisainen viestinta vaikuttaa merkittavasti
my0s yrityskuvaan. Tyytyvaisyys tyOyhteison viestintddn on vahvasti sidoksissa ih-
misen kokemaan tyytyvaisyyteen omaa tyotdédn kohtaan. Tyytyvaisyys viestintaan
taas ennustaa vahvasti sitoutumista tydyhteiséon. Markkinointiviestinta taas tekee
yrityksen ja sen tarjooman nakyvaksi. Viestinnalla on suuri merkitys seka imagon eli
mielikuvan luomisessa kuin ostojenkin aikaansaamisessa. Markkinointiviestinnan
avulla luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoa tuotteista, hinnoista ja

ostopaikoista seka pyritaan vaikuttamaan kysyntaan.

Opinnaytetyon empiirinen eli tutkimuksellinen osuus muodostui kahdesta tutkimuk-
sesta, toimeksiantajayrityksen sisdisen viestinnadn ja markkinointiviestinnan tutki-
muksista. Molemmat tutkimukset toteutettiin kvantitatiivisena eli tilastollisena tutki-
muksena. Linkit internetkyselyyn lahetettiin asiakkaille sek& henkilokunnalle sahko-

postitse.

Sisaisen viestinnén tutkimukseen vastasi yhteensa 15 vastaajaa. Yrityksen henkil6-

kunta kasittda yhteensa 16 henkil6da. Suurimmaksi vajeeksi yrityksen sisdisessa



viestinn&ssé osoittautui viestinnan riittamattomyys. Myodskaan viesteja tarkeista asi-
oista ei koettu annettavan ajallaan. Sisaisen viestinnan ei koettu kovin hyvin kulke-
van alhaalta ylospain johdon suuntaan. Suuri osa henkilokunnasta kuitenkin koki,
ettd heidan mielipiteilladn on merkitysta tydyhteiséssa. Henkilékunta koki myds saa-
vansa palautetta melko kohtalaisesti, mutta enemman he nakivét itse antavansa
palautetta muille. Suurimpina puutteina henkilokunta koki olevan yrityksen visiosta
ja strategiasta, uusista tuotteista, henkilostbasioista seka toimintatapojen ja -kay-
téanteiden muutoksista tiedottamisen. Omaan ty6hon ja tyotehtaviin henkildkunta
koki saavansa melko paljon tietoa. TAman hetkisistad viestintakanavista toimivim-
miksi henkilékunta arvioi kasvokkain tapahtuvan viestinnan ja puhelimitse tapahtu-
van viestinnan. Sahkdposti viestintdkanavana ei ylettéanyt kovin korkealle toimivana
viestintdkanavana talla hetkella. Kehityskeskustelut, palaverit ja koulutukset arvioi-
tiin huonoimmiksi kanaviksi sisdisessa viestinnassa. Tama voi johtua siita, ettei
naita kyseisia kanavia juurikaan kayteta ja juuri koulutuksia ja palavereita henkil®-
kunta toivoi lisattavaksi tydyhteison viestintakanaviin. Lisaksi henkildkunta toivoi
sahkopostin kayton tehostusta, jarkevaa kalenterikaytantéd ja selkedmpéaa rooli-

tusta sisaisen viestinnan toteutukseen.

Markkinointiviestinnan tutkimukseen vastasi yhteensa 130 vastaajaa, joka oli noin
26 prosenttia siitéa ryhmasta, jonka sahkdposti tavoitti. Parhaiten vastaajat arvostivat
yrityksen palvelualttiutta seka asiakkaan arvostusta, myos joustavuus ja luotetta-
vuus sijoittuivat hyvin arvoasteikolla asiakkaiden mielestd. Huonoimmat arvot vas-
taajat antoivat yrityksen kiinnostavuudelle ja nykyaikaisuudelle. 75 prosenttia vas-
taajista ilmoitti kuitenkin olevansa tyytyvaisia yrityksen viestintaan. Tietoa yrityk-
sesté ja sen tuotteista asiakkaat halusivat saada mieluiten sahkdpostitse seka myy-
jan henkilokohtaisen kaynnin kautta. Seuraavaksi suosituimmat kanavat viestinnélle
olivat yrityksen verkkosivut seké esitteet ja kuvastot. Puhelimitse tietoa asiakkaat
toivoivat keskimaaraisesti saavansa kerran kuukaudessa. Myyjan henkilokohtaista
kayntia asiakkaat ilmoittivat haluavansa keskimaaraisesti kerran kahdessa kuukau-
dessa tai harvemmin. Viestintda toivottiin sdhkopostitse kerran kuukaudessa tai
kahden kuukauden valien. Osa vastaajista kuitenkin toivoi tiheAmpaakin viestintaa
sahkopostitse, kahden viikon véalein. Materiaali ja tieto, jota vastaajat toivoivat saa-

vansa yrityksen tuotteista, olivat kuvat seka tekninen tuotetieto. Seuraavaksi eniten



vastaajia kiinnostivat tuotenaytteet kuten vari- ja materiaalimallit. Yrityksen verkko-
sivuja vastaajat pitivat melko helppokayttdisind ja nykyaikaisina, mutta toisaalta
kaikkea tarvittavaa tietoa sielta ei koettu l6ytyvan. Negatiivista palautetta vastaajilta
tuli verkkosivujen osalta myds siitd, ettd sivut toimivat hitaasti, eika jasentely ole
parhain ja selkein. Vastaajien antamista vapaasti kirjoitetuista palautteista seka tut-
kimuksen muutamasta kohdasta ilmenee, etta tyytyméattomyytta aiheuttaa muun
muassa hinnastojen puuttuminen sekd myyjien tuotetuntemuksen jaaviys. Myos
tuotemuutoksista seké uusista tuotteista toivottiin enemman tietoa. Monessa kohtaa

yritys sai kuitenkin hyvaa palautetta yhteisty0sta ja viestinnan toimivuudesta.

Molempien tutkimusten tuloksista saatiin tarkeaa tietoa viestinnan toimivuudesta
asiakkaiden seka henkilokunnan nakodkulmasta. Seké asiakkailta ettd henkilokun-
nalta saatiin jonkin verran myos kehitysehdotuksia toimivamman viestintdkentan
luomiseen. Tuloksista oli myds johdettavissa joitain kehitysehdotuksia, joilla voidaan
tehostaa yrityksen viestintda entista paremmaksi ja tdman kautta parantaa yrityksen
imagoa ja tuottavuutta seka henkilokunnan hyvinvointia. Opinnaytetyd antaa myos
aiheen jatkotutkimukselle, jolla mitataan taman tutkimuksen osoittamien epakohtien
parantamisen vaikutusta yrityskuvaan seka henkilokunnan ettd asiakkaiden nako-

kulmasta.

Opinnaytetyoprosessi oli mielekas ja antoisa tekijalleen alusta loppuun saakka.
Tyon aihe on valittu seka yrityksen tarpeisiin etta tekijan omaan mielenkiintoon so-
veltuvaksi. Kiinnostus aiheeseen tekijalla oli suuri ja opinnéytetydn tekeminen vah-
visti kirjoittajan mielenkiintoa aihetta kohtaan seka syvensi ammatillista osaamista

entisestaan.

Kehittdmisehdotukset. Molempiin kyselyihin saatiin prosentuaalisesti hyvin vas-
tauksia. Taméan ansiosta kehittamiskohteet olivat helposti tunnistettavissa. Seka si-
saisen viestinnan ettd markkinointiviestinnan tutkimuksessa avoimilla kysymyksilla
saatiin paljon informaatiota asiakkaiden ja henkilokunnan nakemyksista ja mielipi-

teista. Tama auttoi kehitysehdotusten laadintaa.

Sisdinen viestinta koostuu nykyaan sdhkoposteista seka kasvokkain kaytavista kes-
kusteluista. Palavereita, kehityskeskusteluja seka koulutuksia jarjestetaan harvoin.

Yrityksen sisaista viestintaa ei ole varsinaisesti roolitettu kenellekaan henkilokunnan



jasenista. Talon siséinen viestinta on melko kankeaa ja henkilokunta kokee karsi-
vansé aika ajoin tiedonpuutteesta. Henkilokunnan mielesta selkeda kanavaa ja ta-

paa viestimiseen ei ole 16ytynyt, joka vaikeuttaa viestimista suuresti.

Sisaisen viestinnan kulkeminen nahtiin ongelmana viestinnassa. Jotta yrityksen si-
séinen viestinta tavoittaisi koko henkilokunnan, olisi tarked, etta myo6s varastolla
tyoskentelevilla olisi mahdollisuus esimerkiksi sahkopostiin ja puhelimeen. Tama
helpottaisi myds myyjien ja varastomiesten valistd yhteisty6ta, silla yrityksen tilat
ovat suuret ja tavoittamien voi vieda pitkankin ajan. Puhelimella tavoittaminen olisi
helppoa ja nopeaa, vaikka se hieman keskeyttadkin tyota. Sahkopostitse kulkevat
tiedotteet olisi helppoa lukea puhelimallakin varastosta kasin, silla varaston toimis-

tossa ei ole kuin muutama tietokone, eikéa niissa ole kaikilla omaa sahkopostia.

Sahkopostia sisaisen viestinnan kanavana toivottiin kehitettéavan, jotta sen kaytto
olisi tehokkaampaa. Pienimuotoinen Outlook-koulutus henkilokunnalle ei varmasti
olisi pahitteeksi. Koulutuksessa olisi hyva kayda lapi myos kalenteritoiminnon kayt-
tamista. Kalenterin kayttoonotto helpottaisi tiedon kulkua, kuka on milloinkin poissa

tai reissussa ja kuka on paikalla.

Mikali séhkopostia kaytettaisiin jatkossakin sisaisen viestinndn kanavana tiedottei-
den ynna muiden lahettamisessa, olisi epavirallisempien, lyhyiden viestien, l&hetta-
minen varasti helpompi hoitaa esimerkiksi viestipalvelu WhatsApp Messengerin
kautta, kuten kyselyn tulokissakin kavi ilmi. Yrityksen sisaista viestintaa olisi hyva
toteuttaa myos selkean ja helppokayttéisen intranetin avulla. Pikaviestinpalvelun ja
Intranetin tai muun vastaavan kanavan ansiosta sahkopostin tukkeutumista véltet-
taisiin, ja sinne kohdistettaisiin vain sinne kuuluvat viestit. Pidemmat tiedotteet, oh-
jeet ynna muut sijoitettaisiin intranettiin ja lyhyet ja nopeat viestit hoidettaisiin esi-

merkiksi WhatsApp:in kautta.

Koulutuksien tarpeesta saatiin selkeéda viestia tutkimustuloksissa. Koulutusta kai-
vattiin erityisesti uusista tuotteista. Koulutuksia olisi syyta jarjestaa vahintdan uusien
tuotteiden saapuessa. Koulutuksen, esitteiden ja muun tuoteinfon avulla myyjienkin
olisi helpompi l&hteda myymaan uusia tuotteita asiakkaille. Myds palaverit nousivat
esiin tutkimuksen tuloksissa. Niille nahtiin selkeésti tarvetta. Myyjien ollessa joka

toinen viikko reissussa, jad paljon asioita kuulematta. Palaverien avulla siséista



viestintaa tehostettaisiin. Esimerkiksi viikoittain kaytavat pienet palaverit auttaisivat
reissaavaa myyjaa hahmottamaan jalleen tilanteen toimistolla, mité uutta on tapah-
tunut, missd menné&an nyt. Palavereiden yhteydessa olisi hyva kuulla varastohenki-
|[6kunnankin aanta, jolloin heidankin tarpeensa ja ajatuksensa paasisivat esiin. Suu-
rempien asioiden kasittelysséa olisi hyva varata aikaa myos reissuhommista, jotta
koko henkilokunta paasisi useammin saman poydan dareen ja kuultaisiin kaikkia ja

informaatio valittyisi kaikille.

Yrityksen nakyvin osa nykyisesta markkinointiviestinnasta koostuu tuotekuvastosta,
esitteistd, asiakkaille lahetettavista sahkopostisuorista, nettisivuista seka henkilo-
kohtaisista asiakaskaynneista. Yrityksen markkinointiviestinnallistd vastuuta ei ole
varsinaisesti roolitettu kenellekdan. Markkinointiviestinnan tutkimuksen tuloksista
saadaan viestia siita, etté hinnastojen selkeyttaminen olisi asiakkaillekin tarkea asia.
Viestintd sen osalta on epaselkeéé ja epayhtendista, joka vaikeuttaa yhteistyota yri-
tyksen kanssa. Selke&n hinnoittelun avulla varmasti myos myyijien tyd helpottuisi
paljon. Hinta on tarked osa tuotetta. Hinnasta viestittdessa epaselkeasti, voi koko

yrityksesta tuleva mielikuva olla epaammattimainen.

Yritysta tulisi brandata raikkaammaksi, jotta asiakkaiden mielikuva yrityksesta nou-
sisi nykyaikaisemmaksi ja kiinnostavammaksi. Markkinointiviestintaa tulisi toteuttaa
suunnitelmallisesti. Suunnitelmallisella ty6lla yrityskuvaa saataisiin kohotettua, jol-

loin uusasiakashankintaakin olisi helpompi toteuttaa.

Esitteisiin, kuvastoihin ja verkkosivuihin tulisi panostaa ulkoisen viestinn&n osalta.
Tutkimuksen mukaan juuri ndma kanavat ovat ne mieleisimmaét tietoa etsittdessa
heti henkilokohtaisen myyntityon jalkeen. Tekniseen tuotetietoon seka tuotenayttei-
siin tulisi my6s panostaa enemman. Tutkimuksen selkedné antina on, etta juuri tal-

laista informaatiota asiakkaat haluavat tuotteista.

Osa asiakkaista kaipasi verkkosivujen selkeyttamista. Vaikka verkkosivut néhtiinkin
helppokayttoisina ja ajantasaisina, oli sivujen hitaus yksi asia, johon muutosta toi-
vottiin. Jonkin verran narastysta aiheutti myos tuotteiden jasentely sivuilla. Verkko-
kaupan kautta tilausten l&ahettaminen varmasti lisdantyisi jos verkkokappa olisi var-

matoiminen, nopea ja helppokayttdinen. Verkkosivujen kaytto eri laitteilla voisi myos



lisdantya, mikali verkkosivut olisivat skaalautuvat. Myds myyjien olisi edustuskayn-
neilla helppo nayttaa sivuilta jotain tuotetta asiakkaille kun sivut toimisivat sujuvasti
ja ongelmitta. Verkkosivut ovat tarkeéd osa yrityksen antamaa viestia itsestaan, jonka

vuoksi niiden tulisi olla taydellisesti ajantasaiset ja varmatoimiset.
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