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1 JOHDANTO

1.1  Tyon tausta

Tyon toimeksiantajana toimii Mainos- ja viestintatoimisto Hermo, jossa toimin markki-
noinnin tyoharjoittelijana. Tarve viestintapalvelututkimukselle tulee yritysten kasva-
vasta kiinnostuksesta kyseisia palveluita kohtaan. Hermo on Kuopion ainut mainos-
toimisto, josta saa myds viestintatoimistonpalveluja, ja tdman tutkimuksen avulla he
saavat tietda lisda alueen organisaatioiden viestintapalveluiden tietdmyksesta ja tar-

peesta.

1.2 Tavoitteet

Ty6 muotoutui Hermon tarpeesta tietda, kuinka hyvin Kuopion alueen yritykset tunte-
vat viestintapalvelut ja kokevatko alueen toimijat ne tarpeellisiksi. Toisena tutkimuk-
sen nakokulmana on, osaavatko alueen yritykset etsia tai ylipaatansa tietavatké ne
mista viestintapalveluja I0ytyy. Viestintdpalveluiden tunnettuuden tutkimisen kautta
voidaan muokata palvelut "kansankielelle” ja helpottaa asiakkaan lahestymista talla
tavoin. Vastauksien pohjalta Hermo saa tietoa my0s siita, kuinka hyvin alueen yrityk-
set tuntevat alueen viestintapalveluiden tarjoajat, ja tarvitseeko palveluja markkinoida
enemman. Henkildkohtaisena tavoitteenani on tutustua viestinnan teoriaan ja palve-
luihin syvemmin, koska ne liittyvat oleellisesti opiskelussa painottamiini markkinointiin

ja johtamiseen. (Karppinen T. 2011.)

1.3 Tyon rakenne

Tybssa kaydaan lapi aluksi toimialaa ja opinnaytetydon toimeksiantajaa Hermoa. Ta-
man jalkeen kuvataan viestinnanpalveluita ja viestintdd markkinointiviestinndn nako-
kulmasta. Lahestyn kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen tuloksia tutustumalla

ensin tutkimusmenetelmiin ja kerron miksi valitsin juuri ndma menetelmat (kuvio 1).
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KUVIO 1. Opinnaytetydn rakenne

Paaluvussa 5 Tutkimustulokset kaydaan lapi kyselyn pohjalta saadut vastaukset ja
analysoidaan ne Excel-taulukkolaskentaohjelmalla. Yhteenvedossa rakennetaan
yleiskatsaus tyohon sekd kerrotaan johtopaatdkset ja mahdolliset kehityskohteet

saaduista tuloksista (kuvio 1).



2  MARKKINOINTIVIESTINTAALA

Ei ole yhtd oikeaa tapaa markkinoida ja viestid. On vain tiettyyn yritykseen, tuottee-
seen tai palveluun ja sen markkina-alueeseen, markkinatilanteeseen, elinkaareen ja
asiakaskuntaan sopivin ja optimaalisin tapa markkinoida ja viestid (Mainonnan osta-

jan opas2011).

Markkinointiviestintaa ja viestintda tarjoavat yritykset ovat talla hetkelld elintarkeita
palveluita organisaatioille, koska digitalisoituminen sekd markkinoinnin keinovalikoi-
ma on kasvanut niin suuresti. Suuren valikoiman vuoksi on useasti helpompi ottaa
asiantuntijapalvelut pelkastadan niihin keskittyneilta yrityksilta kuin kayttaa oman yri-
tyksen resursseja ajan tasalla pysymiseen tai jopa palkata lisaa henkilostoa tata var-
ten. Sosiaalinen media on yksi hyva esimerkki tdman paivan nopeasti muuttuvista
palveluista, johon muun muassa Hermon palveluita pyydetdan yha useammin. (Mai-

nonnan ostajan opas 2011.)

Alaan vaikuttaa suuresti maan taloudellinen tilanne, koska monesti organisaatiot tin-
kivat ensimmaisend mainonnan ja viestinnan palveluista. Omasta mielestani tdma on
ymmarrettavaa, koska tuotannon supistaminen on vaikeampaa. Talla hetkella vuonna
2008 alkaneen talouden taantuman vaistyminen nakyy markkinointiviestintaalan yri-
tyksissa kasvavana kysyntana. Yritysten kasvua kuitenkin hidastaa ammattitaitoisten
tyontekijoiden 10ytyminen. MTL:n teettaman barometrin mukaan lahes kaikki markki-
nointiviestinnan toimistot uskovat nakymiensa parantuvan tai pysyvan ennallaan
vuonna 2011. (Markkinointiviestintdala uskoo taantuman jalkeiseen kasvuun 2011;

Mainostoimistot ideoivat keinoja torjua taantumaa 2009.)

Markkinointiviestintaalan palveluihin kuuluu erilaisten strategioiden tekeminen, joita
ovat muun muassa brandi-, markkinointi- ja viestintastrategiat. Markkinoinnin ja vies-
tinnan strategioilla on tarkoitus olla liiketoimintastrategian tukena eika niita tule nahda
erillisind asioina. Strategisessa suunnittelussa on tarkoitus kirkastaa tuotteen tai pal-

velun olemusta, viestimista ja erottumista (Markkinointi ja viestinta lajeittain 2011).

Mainonta, se nakyvin osa, on kuitenkin vain yksi osa markkinointia ja viestintaa. Sita
tehdaan erilaisissa kanavissa kuten televisio, lehdet, radio tai nykypaivana entuudes-
taan kasvava internet-mainonta. Mainonta on yksinkertaisimmillaan selitettynd mak-

settua tiedottamista, jolla on tavoite (Leikola, M. 2011a).
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Tapahtumamarkkinointi ja messujen suunnittelu on yksi mainos- ja viestintatoimisto-
jen palveluista. Tapahtumia jarjestetaan erilaisille asiakasyrityksen sidosryhmille,
jolloin my6s viestin tulee olla erilainen. Tapahtuman etuna on elamyksellisyys, jolla
asiakas, sijoittajat tai kuka tahansa valituista sidosryhmista saadaan vakuutettua yri-

tyksen halun mukaisesti (Leikola, M. 2011b).

Myymala- ja jakelutiemarkkinointi on tarkea osa tuotteen ja yrityksen brandin luontia,
ja siksi se kuuluu my6s markkinointiviestintaalan toimiin. Mainokset myymalassa tu-
kevat tuotetta ja tuotteen laheisyydessa olevat kyiltit tai jopa tuotetta mukaillusti suun-
nitellut esittelytelineet ja -hyllyt nostavat tuotteen arvoa ostajan silmissa. Nama tuotet-
ta tukevat asiat voivat saada asiakkaan paassa tuotteen siirtymaan harkintaryhmasta
valintaryhmaan ja kaupassa kavijan ostamaan tuotteen. Nayttavien mainosten avulla
helposti lahestyttava tuote voi paatya myds herateostokseksi. (Leikola, M. 2011c;
Vuokko, P. 2003, 50-51.)

Tuotteiden, palveluiden tai yritysten esitteet ja yleisesti painotuotteet ovat iso osa
alan toimintaa, koska jaavat helposti ihmisten mieleen, ja niihin tormataan jokapaivai-
sessa elamassa. Myos erilaiset tutkimukset kuuluvat alan toimintaan, koska ilman
niitd markkinointia ja viestintdd ei saada rakennettua tuotetta ja yritysta tukevaksi.
Nailla kaikilla, omasta mielestani tarkeimmilla, tuotteilla/palveluilla on tarkoitus saada
aikaan vuorovaikutusta, kasvattaa huomioarvoa ja asiakasyrityksen tulosta. Kaikkiin
edelld mainittuihin palveluihin liittyy vahvasti my0os viestinta, jota kaytetdan esimerkik-
si kriiseihin, mediasuhteisiin, asiakaslehtiin ja yleiseen tuoteviestintaan. Naita asioita
kayn tarkemmin 1api myohemmin mainos- ja viestintatoimisto Hermon tarkeimpien

palveluiden kautta, jotka ovat tutkimuksen kohteena (Publicis Helsinki 2011).

Kilpailijoista erottuminen, eli tuotteiden tai palveluiden differointi, on vaikeaa talla alal-
la, koska toimijoita on paljon. Yrityksia on yhden hengen toimistoista jopa 150 hengen
toimistoihin. Yrityksista Iahes poikkeuksetta kaikki suurimmat sijaitsevat paakaupun-
kiseudulla. Suurimmat asiakkaat hankkivat palvelut monesti tarjouskilpailun kautta,
jossa yritys tekee ehdotelmia tai jopa kuvallista materiaalia vaadituista asioista seka
esittelee oman referenssiluettelonsa. Tehtavaan valittava yritys paatetaan yleensa
asiakasyrityksen raadissa, ja he itse paattavat, mitka esille tuodut esimerkit soveltu-
vat heille parhaiten. ltse uskon, ettd ainut mahdollinen differointikohta on hinta, mutta
senkin kanssa on oltava varovainen, jotta palvelun uskottavuus ei karsi tai ettei hin-
noittele itsedan ulos tarjouskilpailuissa. Pienempia asiakkaita ajatellen palveluiden

myyntiin vaikuttaa enemman yrityksen henkiloston seka asiakkaan valiset kemiat



11

seka referenssiluettelo. Differoinnin haasteet opin ollessani tydharjoittelussa Hermos-
sa.(Markkinointiviestintdala - Ranking 2009; Armstrong, G.2001, 569.)

Kilpailu on kovaa myds alueellisesti, koska Kuopiossa markkinointiviestinnan palve-
luidentarjoajia on merkitty Kauppalehden yritysrekisteriin 88(Yrityshaku 2011). Suu-
rempia toimijoita on viisi, jotka kilpailevat samoissa tarjouskilpailuissa ja tarjoavat
lahes samoja palveluita. Hermo erottuu muista mainostoimistoista tarjoamalla my6s
viestintatoimiston palveluja. Valtakunnallisesti Kuopion alue eroaa teollisuuskeskitty-
malla seka savolaisella niin sanotulla ukko-kulttuurilla. Ukko-kulttuurilla tarkoitan sita,
ettd niin sanotusti vanhanaikaiset yritykset pitdvat esimerkiksi nuoria naisjohtajia hel-
posti uhkina ja mainostoimistojen tarjoamia palveluja ne pitavat vain "hienostoyritys-
ten” tuotteina. Hienostoyrityksilla tarkoitan yrityksia, jotka ymmartavat nykyaikaisten
tyokalujen, kuten mainos- ja viestintapalveluiden tarpeen seka kayttavat niita. Kaup-
paa ei myoskdan kayda ainoastaan virallisia kanavia pitkin vaan myds "suljettujen
ovien” sisalla kuten esimerkiksi saunan lauteilla. Talldin saunakaverin tarkeys nousee
tarkedmmaksi kuin hanen omistamansa yrityksen taito, ja palvelu hankitaan ehka
helpommin haneltd kuin muulta tyohdén paremmin soveltuvalta yrityksel-

tad(Mainostoimistopalvelut2011; Viestintatoimistopalvelut 2011).

2.1 Mainos- ja viestintatoimisto Hermo

Mainos- ja viestintatoimisto Hermo on perustettu vuonna 2006 Kuopioon, jossa yri-
tyksen paakonttori sijaitsee edelleenkin, mutta sivutoimipiste [0ytyy nykyaan myos
Joensuusta. Hermossa tyoskentelee talla hetkella seitseman henkildéa mukaan lukien

kolme osakasta, jotka myds tydskentelevat taysipaivaisesti. (Yhteydet 2011.)

Hermo tarjoaa mainos- ja viestintatoimiston palveluja koko Suomen alueelle, mutta
asiakkaat tulevat paasaantoisesti Itd-Suomen alueelta. Palveluja ostava asiakaskunta
ei ole vain yhteen toimialaan tai yrityksen kokoon sidottu. Pienemmille toimijoille on
tarjolla yksittaisia palveluja, ja suurille organisaatioille suurempia palvelukokonai-
suuksia. Paapalvelut, joita yritys tarjoaa, ovat mainoskampanjoiden suunnittelu ja
toteutus, yritys- ja yhteisGilmeen rakentaminen, tiedotteet ja asiakaslehdet seka
markkinointiin ja viestintaan liittyvat koulutukset. Hermolla on yksi paayhteistydokump-
pani, joka tarjoaa www-sivujen teknisen toteutuksen ja yllapidon. (Mainostoimistopal-

velut 2011; Viestintatoimistopalvelut 2011.)
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Kuten aikaisemmin mainitsin talouden tilanteen vaikuttavan markkinointiviestinta-
alaan suuresti, on se vaikuttanut myés Hermon toimintaan. Taantuman aika oli hiljai-
sempaa ja sen vaikutukset ndkyvat Suomessa vielakin yrityksien varovaisuutena os-
taa markkinointiviestinnan palveluita myés Hermolta. Talla hetkellda on sosiaalisen
median valtakausi, joten sen asiantuntijapalveluille on paljon kysyntaa, ja myos siihen
liittyvia koulutuksia on jarjestetty enemman (Sosiaalinen media kuumottaa mainosta-

jia. 2011; Mainostoimistot ideoivat keinoja torjua taantumaa. 2009).
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3 VIESTINTAPALVELUT

Viestintda on monenlaista ja niin myos sen palveluja. Tassa luvussa avataan viestin-
nan perusteita ja palveluissa pitaydyn Mainos- ja viestintatoimisto Hermon tarjoamis-
sa viestinnanpalveluissa, koska ne ovat tarkeimmassa osassa opinnaytetyoni tutki-
musta. Viestintd kuuluu ihmisten jokapaivaiseen eldmaan ja ilman sen vaikutusta
emme selviaisi arkipaivan asioista. Kappaleessa kasitelldan viestintaa lahinna orga-
nisaatioiden kannalta, mutta monet asiat lukija voi linkittdd omassa elamassaan kayt-
tamaansa viestintaan. Viestinnan ei tulisi organisaatioissa olla spontaania vaan vies-
tintdankin tarvitaan resursseja seka ohjeistuksia, jotta se tukee organisaation toimin-
taa. Lopulta yrityksissa kaikki toiminnot tahtaavat tuloksen tekemiseen, niin myos

viestinta.

3.1 Viestinta

Viestinta itsessddn on kommunikointia, jonka me ihmiset opimme jo pienina ja kay-
tamme sitd hyvaksemme joka paivasessa elamassamme. Pystymme myods kerto-
maan millainen viestintd on hyvaa ja millainen huonoa, seka valitsemaan meita itse-

amme miellyttdvimman viestintatyylin. (Juholin, E. 2006, 30.)

Tyopaikoilla, yhteisdissa ja yleisesti tyohon liittyvissé asioissa viestintd voi aiheuttaa
ongelmia joko ristiriitojen tai vaarinymmarrysten vuoksi. Yhteisdjen ongelmia selittaa
se, ettd viestinta ei ole aina yhdella tavalla ymmarrettavaa. Lahettdmamme viesti eri
kanavissa saapuu eri kohderyhmille, jolloin vastaanottaja tulkitsee itse viestin omien
kokemuksien, asenteiden, kulttuurin ja opittujen arvojen kautta. Tama |lahetetty viesti
ei valttamatta kerro samaa hanelle kuin mitd se kertoi viestin lahettajalle. Viestinnan
tavoitteena on lahettgjan ja vastaanottajan yhteisymmarrys, jonka tarkoitus on johtaa
viestinlahettdjan haluamaan tulokseen. Yritystoimintaa ajatellen viestinta vaikuttaa
mielikuviin ja mielikuvilla voimme vaikuttaa siihen ostetaanko yrityksen tuotteita tai
palveluja. (Isohookana, H. 2007, 9; Juholin, E. 2006, 30-35.)

Juholin (2006, 37) toteaa, etta viestinnén tarkoituksena on tukea yhteisén toimintaa ja
olla mukana tuottamassa tulosta. YhteisOjen kayttama viestintd voidaan jakaa eri
viestintatehtaviin, jotka toimivat yrityksen toiminnan apuna. Yksi viestinnan yksinker-
taisimmista tehtavista on paivittaisviestinta eli se viestinta joka tekee jokapaivaisista
tehtavista selviytymisen mahdolliseksi. Sitd tapahtuu organisaatioissa eri tasoissa,
kuten esimerkiksi esimiehen ja tiimin valinen viestinta, tiimin jasenten keskinainen

viestinta seka tiimin viestintd asiakkaille (kuvio 2).
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KUVIO 2. Paivittaisviestinnan kulku eri tasoissa (Juholin, E. 2006, 37)

Tama paivittainen viestinta saa yrityksen rattaat pyorimaan, tehtavat hoituvat, tuotteet
tuotetaan ja annetaan sekd saadaan palautetta. Siihen kuitenkin liittyy paljon ohjeis-
tuksia, sdantoja seka organisaation sisalla ettd ulkona, jotta kaikki toimii halutulla
tavalla. (Juholin, E. 2006, 36-37.)

3.1.1 Siséinen ja ulkoinen viestinta

Viestintdd on olemassa sisdistd ja ulkoista. Sisdinen viestintd on osa organisaation
kulttuuria. Silld hoidetaan tiedottamista, tyontekijoille markkinointia seka rakennetaan
organisaation ilmapiiria. Organisaatiot rakentavat ja valitsevat itse tai viestintatoimisto
apunaan omat sisaiset viestintdkanavat, joilla tieto siirtyy paikasta toiseen ja kaikki
sen vastaanottajat ymmartavat sen oikein. Naitd kanavia yrityksen sisalla voivat olla
esimerkiksi intranet (organisaation sisdinen verkko), foorumit (keskustelupalstat),
sahkoposti tai ilmoitustaulut. Sisaisessa viestinnassa on kuitenkin tarkea suunnitella
kanavat oikein, jotta viesti tulee oikeille henkildille, ja tiedon paljouden kanssa on ol-
tava varovainen. Varovaisuus tiedon maarassa on tarkeda, koska ihmisten tiedon
vastaanottokapasiteetti on rajallinen ja jos tietoa tulee liikaa, tarkeimmat "uutiset” ei-
vat enaa saavuta vastaanottajaa. Yhteisdssa hyvin toimiva viestintd vaikuttaa siis
suoranaisesti myds koko organisaation ilmapiiriin ja tyétyytyvaisyyteen. (Juholin, E.
2006,140-152.)

Ulkoinen viestinta pyrkii ohjaamaan yrityksesta tulevaa mielikuvaa, jolla rakennetaan
ulkopuolisten nakemysta yrityksesta tai organisaatiosta. Ulkoisessa viestinnassa la-
hettdja on itse organisaatio ja vastaanottaja voi olla asiakkaat tai muut sidosryhmat,
kuten esimerkiksi sijoittajat tai viranomaiset, seka yleisesti organisaation toimintaym-

paristd. Voimme puhua siis sanasta PR (Public Relations) eli organisaation suhde
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ymparistdonsa. Ulkoisesta viestinnastad puhuttaessa imago, profilointi, brandi ja mai-
ne nousevat esille. Imago on se kuva, minka yritys itsestdan antaa ulkopuolisille ja
tdhan voidaan vaikuttaa profiloinnilla. Sen kautta voidaan luoda ja rakentaa haluttua
imagoa. Profiloimalla organisaatiota paatetadan mita viesteja tuodaan julkiseksi ja mis-
td nakdkulmasta niitd kasitellaan. Profilointipalvelut kuuluvat myés Hermon ja usean
muun viestintatoimiston tarjoamiin palveluihin. Yleensa palveluun kuuluu nykytilan
kartoitus ja uusien linjauksien tekeminen, jotta imago olisi halutunlainen. Profilointia
tehdessa on muistettava myds, etta organisaatio ei kuitenkaan pysty rakentamaan
niin sanottua “"kulissi-imagoa”, mikd on mahdollista rakentaa esimerkiksi artistille tai
nayttelijalle, koska organisaatioita koskevat monesti lait ja sdanndkset. Virheellisen
kuvan antaminen on siis ongelmallista, mutta totuutta voidaan kaunistella oikeiden

asioiden esille tuomisella tarkasti valituissa kanavissa. (Juholin, E. 2006, 186-191.)

Ulkoinen viestinta ja brandi ovat omasta mielestani kytkdksissa vahvasti, koska bran-
dilla eli tuotemerkilld voidaan rakentaa lisdarvoa yrityksen tuotteille. Tata kautta voi-
daan rakentaa brandiuskollisuutta, jolla saadaan vakituisia asiakkaita. He kokevat
yrityksen tuotteet paremmiksi kuin kilpailijan tuotteet, vaikka ne olisivatkin tdsmalleen
samoja. Brandia voidaan rakentaa monella tavalla. Se voi olla yritysbrandi, joka na-
kyy vahvan yritysnimen kautta kuten esimerkiksi BOSS ja Nokia, tai voidaan puhua
yhdistelmabrandista, jossa itse yritys, tuote tai tuoteryhma ovat brandattyja. Esimerk-
keina yhdistelmabrandit Fazer ja Valio, joilla on vahva yritysbrandi, mutta myo6s tuot-
teet ovat itsessdan omia brandeja kuten Fazerin Sininen. Maine on myo6s yksi ulkoi-
sen viestinnan alaisista asioista, vaikka siihen ei aina suoraan viestinnalla voidakaan
vaikuttaa, koska se rakentuu pitkalla aikavalilla yrityksen teoista ja sanoista. Maine
kasvaa esimerkiksi asiakkaan kuullessa positiivisia kokemuksia omilta ystaviltdan tai
organisaation oma henkilokunta kertoo yrityksen olevan hyva tydpaikkana. Maine on
monen asian summa, ja sen voima on suuri liiketoimintaa ajatellen, silla se on ainee-
tonta padomaa. (Juholin, E. 2006, 186-191.)
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3.1.2 Viestinnan muita tehtavia

Viestintd kuuluu keskeisena osana tyohon ja organisaatioon sitouttamiseen, vaikka
nykyaikana sen arvostus on laskenut. Laskuun on vaikuttanut suuri patkatyolaisten ja
itsensa tydllistdjien maaran lisdadntyminen. Juholin (2006, 38) uskoo kuitenkin, etta
viestinnélld on suuri vaikutus sitouttamiseen, koska ilman tybyhteisén tuntemista on
mahdoton sitoutua ja luottaa ympéristéénséa. Sitouttamalla henkilostéd myds henki-
I6std on valmis joustamaan ja motivoitunut tyotadan kohtaan, koska tuntee itsensa

tarpeelliseksi. (Itsensa tydllistajien maara kasvaa rajusti.2011; Juholin, E. 2006, 38.)

Yrityksen informointi on osa viestintaa, vaikkakin se on pohjimmiltaan neutraalia uu-
tisointia eika silld pyritd muuhun tavoitteeseen kuin tiedottamiseen. llman informointia
yritys tai yhteiso ei voi pyéria, koska informoimalla tyontekijat ja yrityksen sidosryhmat
pysyvat ajan tasalla yrityksen asioista. Informoinnilla on kuitenkin my6s varjopuolia,
kuten liiallinen tiedon jakelu, joka on kasvanut suuresti viestintateknologian kehityk-
sen myo6ta. Johdon ja muiden tiedottamisesta vastaavien henkildiden on pyrittava
ymmartamaan, ettd ihmisten mahdollinen kyky vastaanottaa ja kasitella tietoa ei ole
kasvanut samassa suhteessa kuin viestintateknologia. Téallainen liiallinen informointi
voi havittaa tarkeimpien tiedotteiden arvon yrityksen toiminnassa, ja siksi niidenkin
kanavia on mietittava tarkkaan. (Juholin, E. 2006. 39-40.)

Kaikella talla viestinnalld vaikutetaan maineenhallintaan ja yrityksen sulavaan toimin-
taan. Maineen hallinnalla tarkoitan jo edelld mainittujen yrityksen imagon, mielikuvan
sekd brandien vaikutusta sidosryhmiin. Myds yhteiskunnallisista asioista viestiminen
on tarkea osa yrityksen nakyvyytta, etenkin sijoittajien kannalta ajateltuna. Naihin
kaikkiin voidaan vaikuttaa markkinoinnilla, jonka kuuluu kulkea kasi kddessa viestin-
nan kanssa, jotta yrityksen ulos ja sisddn menevat "viestit” puhuisivat samaa kielta.
(Kanter, R.M. 2010, 15.)

3.2 Viestinnan vaikutus yritykseen tai yhteis6on

Viestintda voi yrityksessa tarkastella ainakin kolmesta nakokulmasta. Siitd voidaan
puhua vuorovaikutussuhteiden verkostona, joka kattaa yrityksen kaiken viestinnan
ja liittda yhteen toimijat ja toiminnot. Sen voi tulkita myés ammattilaisten vastuulla
olevana viestintatoimena, milld on tarkka vastuualue seka omat tulostavoitteet.
Kolmannessa nakdkulmassa se toimii johtamisen osana, jolla pyritadan kasvatta-

maan osaamista. (Kortetjarvi-Nurmi, S. 2002, 8-9.)
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Markkinointiviestinta yrityksessa taas aiheuttaa vaikutuksia tuotetta tai tuoteryhmaa
kohtaan, ja yritysta, eli tassa tapauksessa viestin lahettdjaa kohtaan. Markkinointi-
viestinnalla pystytdan vaikuttamaan parhaiten yrityksen sanomaan. Eniten markki-
nointiviestinndssa kuitenkin pyritdan vaikuttamaan tuotteeseen, keinoina ovat esi-
merkiksi tuotenaytteet, tuotemainonta tai tuotteen esittely myymalassa. Viestin vaiku-
tus markkinoinnissa voi syntya valittomasti, vdhan ajan tai pitkdn ajan kuluttua.
Esimerkki valittomasta vaikutuksesta on se, kun asiakas saa maistaa leipaa kaupas-
sa tuote esittelijalta ja ostaa samalla ostos kerralla kyseisen leivan itselleen. Voi tie-
tenkin olla, ettd asiakas ei ostakaan leipaa valittdmasti, vaan vasta seuraavalla os-
toskerralla leipaa tarvittaessa, jolloin voidaan puhua vahan ajan kuluttua tapahtuvasta
vaikutuksesta. Pitkan ajan kuluttua tapahtuvat vaikutukset liittyvat yleensa suurempiin
ostoksiin kuten esimerkiksi mainos- tai viestintapalveluiden ostoon. Asiakas on saat-
tanut vertailla palveluiden hintoja ja ominaisuuksia useita viikkoja tai kuukausia, mutta
lopulta kuitenkin paatyy ensimmaisena esiteltyyn palveluun. Talldin markkinoinnilla

on ollut pitkén ajan vaikutus potentiaaliseen asiakkaaseen. (Vuokko, P. 2003, 10-11.)

Markkinointia tukevassa viestinnassa pyritaan yleensa pitkaaikaisiin vaikutuksiin, jotta
yhteison tai yrityksen ei tarvitse viestia koko ajan. Tallainen toiminta vaatii kuitenkin
vastaanottajalta sen, etta tuotteeseen ja yritykseen liittyvat asiat pysyvat hdnen muis-
tissaan. Se millaisiin vaikutuksiin markkinointiviestinnalla pyritdan ja mita kautta asiat
saadaan pysymaan vastaanottajan mielessa, Vuokko (2003, 45) puhuu kylvé- ja kor-
juuaktiviteeteista. Kylvolla han tarkoittaa mainostamista, suhdetoimintaa ja sponso-
rointia, koska niillda voidaan rakentaa pitkdaikaisia vaikutuksia. Kylvolla pyritdan tuo-
maan yritykselle positiivista imagoa ja asiakasuskollisuutta. Korjuuaktiviteeteiksi lue-
taan henkilokohtainen myyntityd ja menekinedistamistoimenpiteet, koska niilla voi-
daan saada aikaiseksi valittomia paatoksia. Kylvo- ja korjuuaktiviteetit eivat ole kui-
tenkaan mustavalkoisia, koska mainonnalla voidaan pyrkia myos hyvin Iyhyt aikaisiin
vaikutuksiin, esimerkiksi “Loppuunmyynti viikonloppuna, tule ja osta!”. Vuokko (2003,
45) tiivistdd hyvin markkinoinnin sanoman: Markkinointiviestinndssé ei kannata kyl-

vaa, jos kukaan ei ole korjaamassa.(Vuokko, P. 2003, 45.)

Yleisesti kaikenlaista viestintaa ajatellen viestinnan vaikutus voi syntya suoraan tai
vélillisesti vastaanottajalle. Suoralla tarkoitetaan esimerkiksi yritykseltd suoraan asi-
akkaalle tapahtuvaa viestintaa ja valillisella sita, ettad viesti kulkee eri tahojen kautta

loppu kohteelle (kuvio 3).
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Lahettaja Kohderyhma
~
7~
Valittaja

KUVIO 3. Suora ja valillinen vaikutustapa. (mukaillen Vuokko, P. 2003, 45)

Valittajan kayttdminen on joissain tapauksissa jarkevampaa, koska han on osittain
neutraali yrityksen ja asiakkaan valissa. Asiakkaat voivat samaistua ja arvostaa heita,
jolloin valittajan jakama tieto on yritykselle arvokasta. Valittaja voidaan kutsua sanalla
gatekeeper eli portinvartija, koska han vaikuttaa osaltaan siihen kuinka sanoma valit-
tyy loppuvastaanottajalle. Valittaja voi olla esimerkiksi jakelija eli esimerkiksi vaate-
kauppa, josta asiakas ostaa tuotteensa. Organisaatio pyrkii vaikuttamaan siis suo-
raan valittajaan kertomalla tuotteista tai palveluista ja luomaan positiivisen kuvan,

jolloin itse valittajakin vie sanomaa sellaisenaan eteenpain. (Vuokko, P. 2003, 49-50.)

3.3 Viestinnan suunnittelu

Viestinnan suunnittelussa on hyva aloittaa siita, etta mitka ovat tavoitteet ja mita teh-
tavia viestinnalle asetetaan. Viestinnan suurempaa “suunnitelmaa” kutsutaan strate-
giaksi, mutta siihen suhtaudutaan organisaatioissa monin eri tavoin. Sitd on pidetty
osittain turhana, koska viestintd on aikaan ja tilanteeseen sidottua toimintaa, eika sita
voi aina suunnitella. Jotkut taas pitavat strategiaa suorastaan elintarkeana, koska se
luo “selkdrangan” sille miten toimitaan, ja kertoo mika on tarkeaa ja mika ei. Tarkeinta
strategiassa on se, etta kuka tahansa sita lukeva ymmartaa sen. Viestinnan suunnit-
telu on prosessi, jossa uuden suunnittelu pohjautuu vanhan arviointiin (kuvio
4).(Juholin, E. 2006, 64-65; Kortetjarvi-Nurmi, S. 2002, 9.)
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KUVIO 4. Viestinnan suunnittelu prosessi (mukaillen Kortetjarvi-Nurmi, S. 2002, 9)
Suunnittelu
Yleisessa viestinnassa niin kuin myods markkinointiviestinndn suunnittelussa on otet-

tava huomioon kohderyhma; viestitaanko kuluttajille vai yhteisdille. Markkinointivies-

tinndssa eroja on vield enemman. Yrityksien valilla eli B2B-markkinointia(business to

business = yritykseltad yritykselle) yleisesti ajatellessa esiin nousee oligopolistinen
markkinatilanne eli markkinoilla ei ole kuin muutamia palvelun tarjoajia ja ostajia on
vahemman kuin B2C-markkinatilanteessa (business to customer = yritykseltd asiak-
kaalle). B2C-markkinoilla tuotteen kehitys ja markkinointi on helpompaa, koska vaa-
timukset tuotteelle ovat usein tulleet tietyltd kohderyhmalta, jolloin siind vastataan
suoraan kysyntaan. B2B-tilanteessa tuotteen/palvelun taustalla pitdad olla paljon
enemman teoriaa ja todistettuja tutkimuksia, jotta se nahdaan varteenotettavana
vaihtoehtona. (De Pelsmacker, P. 2001, 445-449.)

Keranen(2007, 13) toteaa, ettéd Organisaation viestintastrategia ohjaa siséisen, ulkoi-
sen ja markkinointiviestinndn seké yrityskuvan toteuttamista. Eli markkinoinnin nako-
kulmasta yrityksen toteuttama viestinta vaikuttaa suoranaisesti markkinointiviestin-
tdan. Viestintd nakyy poikkeuksetta myos asiakkaille, joten sen on kuljettava kasi
kadessa markkinoinnin kanssa. Integroidusta markkinointiviestinnasta puhuttaessa
viestintaa ajatellaan vastaanottajakeskeisesti, joten viestinnan toimintojen tulee tukea
asiakassuhteen toimintaa. Markkinoinnissa sen tulee nakya yrityksen arvoissa, jotka
nakyvat ulospain. Markkinoinnin ja viestinnan suunnittelun tulee olla yhdenmukaista,

ja siksi esimerkiksi Hermon tarjoamat markkinointi- ja viestintdpalvelut sulautuvat
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yhteen. Ulkoasun ja viestin pitaa olla kohderyhmalle tarkoitettu, jotta se saavuttaa

halutun vaikutuksen vastaanottajassa. (Keranen, T. & Ylenius, T. 2007, 13.)

Kuluttajalle suunnattua markkinointiviestintdd suunniteltaessa apuna voidaan kayttaa
AIDA-mallia, joka on yksi markkinointiviestinnan vaikutushierarkiamalleista. AIDA-
mallissa naytetddn, kuinka kuluttaja etenee tuotteen ostotapahtumaan. AIDA-malli
esitetdan usein portaikkona (kuvio 5), jossa jokainen porras on yksi AIDA-sanan Kkir-

jaimia.

Action

Desire

Interest

I Attention

KUVIO 5. AIDA-malli (Vuokko, P. 2003, 50)

A tulee sanasta attention eli mika herattaa kuluttajan huomion. | sanasta internest,
asia joka saa kuluttajan kiinnostuksen ja innostuksen herddmaan. D tulee sanasta
desire, eli tama nostaa ostohalua ja mieltymysta tuotetta kohtaan. Viimeisena por-
taissa on A, action, jolloin itse toiminta tapahtuu ja tuote ostetaan. Markkinointivies-
tinnassa on siis pystyttava suunnittelemaan asiat, joilla potentiaalinen asiakas saatai-
siin siirtymaan portaita yléspain. Vuokko (2003, 50) kuitenkin kritisoi AIDA-mallia,
koska se on hyvin yksioikoinen ja kertaluontoinen eli yhteen ostoskertaan suunnattu.
AIDA-mallia on muokattu eteenpain AIDAS-malliksi, jossa S on satisfaction eli kertoo
kuinka tyytyvainen kuluttaja on tuotteeseen. S kirjaimella pystyttaisiin ajattelemaan
asiaa enemman asiakkuuden kannalta, eli jos asiakas olisi tyytyvainen, hanesta voi
syntya yritykselle pitkdaikainen asiakkuus. De Pelsmacker (2001) mainitsee ohi men-
nen, ettd malleja on siksi useita, koska monet eivat ole tyytyvaisid normaaliin Al-
DA:an. (De Pelsmacker, P.2001, 445; Vuokko, P. 2003, 50.)

Toteutus

Viestintastrategiaa suunnitellessa tehdaan linjauksia keskeisista ydinviesteista, vasta-
taan kysymykseen "miksi viestintda tehdadan?” ja sille maaritelldan tarkat tavoitteet.
Viestinnanstrategiassa maaritellaan myos painopistealueet, joihin erityisesti satsa-
taan kauden aikana. Naitd painotusalueita voivat olla normaalit yrityksen toiminnot
kuten viestintdkoulutukset esimiehille, kommunikoinnin vahvistaminen sidosryhmien

kanssa seka normaalia suuremmat tuotelanseeraukset. Painotusalueiden tulee tukea
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my0ds yrityksen strategisia tavoitteita ja markkinointistrategiaa. Viestintastrategian
pohjana toimii nykytilan kartoitus viestinnan saralla, koska ilman nykytilan tietoa on
mahdoton suunnata tulevaisuuden suunnitelmia. Tietoa tarvitaan niin yrityksen sisalta
kuin ulkoa. Sisaista tietoa voidaan kerata tutkimuksilla tai keskustelemalla ryhmassa
tyontekijoiden kanssa. Ulkoinen nykytilan kartoitus kannattaa tehda ulkopuolisella
toimijalla, jotta tieto olisi puolueetonta. (Juholin, E. 2006, 107; Kerédnen, T. & Ylenius,
T. 2007, 6, 10.)

Markkinointiviestinnassa toisille yrityksille on huomioitava myds omalle yritykselle
tarkeimmat asiakkaat ja panostettava niihin enemman, koska heidan menettaminen
aiheuttaisi todella suuria ongelmia. Yritykselle markkinoidessa ei aina riita yhdelle
henkildlle viestiminen, vaan on otettava huomioon eri tehtavissa toimivat henkil6t.
Esimerkiksi isolle teollisuusyritykselle tuotantokonetta myytdessa voidaan ottaa yhte-
ys konetta kayttavaan henkildoon, taloushallinnon henkildihin seka lopulliseen paatta-
jaan. Kaikki ostoon osallistuvat ja vaikuttavat henkilot ovat avainasemassa, ja siksi
heille pitaa pyrkia kertomaan heita kiinnostava tieto. Konetta kayttavan henkilon paa-
tosta ei tue tuotantoprosenttien ja yrityksen liikevoiton mahdollinen kasvu, kun taas
taloushallinnon henkildille se voi olla kaikki kaikessa. (De Pelsmacker, P. 2001, 445-
449.)

Tarked osa viestintastrategiaa ja sen suunnittelua toteuttaessa on yrityksille hyddyllis-
ten medioiden maarittely. Maarittely voi olla karkeakin, mutta yritykselle on tarkeaa
miettia mitkd mediat ja toimittajat voisivat olla kiinnostuneita yrityksen toiminnasta.
Myos asiakkaiden ndkdkulma tulee ottaa huomioon eli seuraavatko potentiaaliset
asiakkaat esimerkiksi printti- vai sahkoistd mediaa. Medioita tai tiedotuskanavia vali-
tessa on huomioitava, ettd osa kanavista on yksisuuntaisia ja osa vuorovaikutteisia.
Naita ovat esimerkiksi yksisuuntainen radiomainonta ja vuorovaikutteinen foorumeille
osallistuminen. Foorumeilla ndkyminen antaa uuden ulottuvuuden viestintdan, koska
siella yritys henkildityy ja voi itse kertoa tapahtumista sekd antaa asiantuntijakom-
mentteja kaydyissa keskusteluissa. Kanavien suunnittelussa paatetdan mita "polkua”
mikakin viesti kulkee, jotta viestinnan ylikuormitusta ei tapahtuisi ja tarkeimman tie-
don I6ytyminen esimerkiksi tyontekijoille olisi helppoa. Tarkeimpia valintakriteereita
ovat taloudellisuus ja tehokkuus seka oikeiden ihmisten tavoittaminen oikeaan ai-
kaan. (Juholin, E. 2006, 118-119; Keranen, T. & Ylenius, T. 2007, 9; Isohookana, H.
2007,141.)
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Isohookana (2007, 141-142) tuo kirjassaan esille hyvan markkinointiviestinnan muisti-
listan median valintaan:
* Tuoftteen tai palvelun ominaisuudet
* Perustiedot medioista: levikki, vastaanotinten mééaré, lukija- ja katso-
Jja méérét
* Median luonne ja media ympéristo
* Median ja sen kéyttéjien ominaisuudet kuten demografia, eldméan-
tyyli, harrastukset, ajankéytto, asenteet, rahankéytto, tieto tai tunne-
valtaisuus
* Median ja sen kéyttédjien suhde: kdyton sdénnbllisyys, uskollisuus
* Mainosvélineen kyky viedd suunniteltu sanoma kohderyhmélle
* Mainosvélineelle suunnitellun mainoksen tuotantokustannukset
* Mainosvélineen antamat mahdollisuudet ja rajoitukset luoviin ratkai-
suihin
* Aikataulu- ja ajoitustiedot (julkaisukerrat ja — ajankohdat)
*  Mainosbudjetti

e Lains&é&adéanté ja muut sdannét

Naitd saantoja tarkastelemalla on helpompi tuoda arvoa ja vertailla eri medioiden

kannattavuutta yrityksen kiinnostuksen mukaisesti (Isohookana, H. 2007 141-142).

Seuranta, palaute ja arviointi

Osana viestinnanstrategista suunnittelua tehdadan sidosryhmaanalyysi, jotta yritys
osaisi antaa oikeaa tietoa oikealla tavalla oikeaan ryhmaan. Sidosryhmat(esimerkiksi
henkil6sto, sijoittajat ja yhteistydbkumppanit) voidaan jakaa eri ryhmiin, joita ovat pri-
maari-, sekundaari- ja marginaaliryhmat niiden tarkeyden mukaan. Esimerkiksi pri-
maariryhmaan voidaan sijoittaa tarkeimmat yritykseen vaikuttavat henkilot, henkilosto
ja yhteistydkumppanit. Ryhmiin jakaminen on analyysin ensimmainen vaihe, jossa
eritellaan ketka henkildt kuuluvat mihinkin ryhmiin. Henkiliden jakamisessa yrityksen
yhteystiedot saadaan paivitettya ja maariteltya oikeiksi. Toinen vaihe on selvittdd mita
ryhmat tietdvat ja ajattelevat yrityksesta. Selvittdmisessa halutaan tietdd mista sidos-
ryhméat saavat tietoa yrityksestdmme, millaisia viestintdkanavia heihin kaytetdan ja
onko heilla tarpeeksi mahdollisuuksia vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. Kolman-
nessa vaiheessa on tarkoitus punnita eri ryhmien tarkeys yritykselle eli ovatko ne
lojaaleja tai sitoutuneita yritykseen. Kahteen viimeiseen vaiheeseen kannattaa hyo-

dyntaa ulkopuolisen toimijan apua, jos yrityksen resurssit riittavat. Naiden vaiheiden
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pohjalta pystytddn maarittdmaan arviot tulevaisuudesta, tekemaan SWOT-analyysi
seka maarittdmaan millaista kommunikointia ryhmat toivovat yrityksen ja heidan valil-
14 tapahtuvan. SWOT-analyysissa maaritelladn organisaation vahvuudet, heikkoudet,
uhat ja mahdollisuudet. Oikein tehdylla sidosryhmaanalyysilla saadaan vastauksia
viestinnanstrategiaa tehdessa, jotta siitd on helppo selvittaa, millaisia tiedon tarpeita
tietyilld ryhmilld on ja kuinka heidan kanssaan tulisi kommunikoida. Viestinnan toteu-
tuksen jalkeen siis pyritaan mittaamaan ja arvioimaan tulokset. Naiden tuloksien pe-
rusteelta Idhdetdan rakentamaan uutta suunnitteluprosessia. (Juholin, E. 2006, 88-
89; Keranen, T. & Ylenius, T. 2007, 7-8.)

3.4 Hermon keskeisimmat viestintapalvelut

Yrityksen tarjoamat viestintapalvelut eivat ole mitenkaan alasidonnaisia, mutta mo-
nesti yrityksen koko vaikuttaa valittuun palveluun. Koolla tarkoitan sita, etta pienim-
mat 1-5 hengen yritykset harvoin tarvitsevat tai osaavat etsia viestinnanpalveluja.
Pienemmillekin yrityksille siitd voisi olla hyotya tiedotteiden tai muiden mediaan jul-
kaistujen materiaalien luonnissa eli 1ahinna ulkoiseen viestintdan ja markkinointiin.
Hermon keskeisimmat palvelut, mediaviestinta ja viestintasuunnitelman rakentami-
nen, sopii niin pienille kuin suurillekin yrityksille. Asiakaslehdet ja koulutukset taas
kohdistuvat enemman suurempiin yhteisdihin ja yrityksiin, joilla on jo vankka asiakas-
kunta tai talon sisalta ei I0ydy resursseja kouluttamaan tydntekijoitd nyky- ja tulevan

ajan haasteisiin.
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3.4.1 Mediaviestinta

Yksi Hermon eniten kysytyimpia palveluita ovat mediaviestintaan liittyvat palvelut.
Medialla tarkoitetaan joukkoviestimia eli tassa tapauksessa radio, televisio, sanoma-
ja aikakausilehdet seka niiden verkkoversiot. Media tulee ajatella ulkopuoliseksi vies-
tintakanavaksi, jota yritys itse ei voi taysin kontrolloida. Esimerkiksi tiedotteen julkai-
semisesta paattaa vain ja ainoastaan lehden toimitus. Jutun on oltava valittua mediaa
kiinnostava ja se tulee tehda tietystd nakokulmasta, jotta se menee esimerkiksi lapi
osaksi lehden artikkeleita.(Juholin, E. 2006. 230; Raatikainen, H. 24.2.2011.)

Mediaviestinnan palveluja tuottavan yrityksen tehtaviksi ei riitd ainoastaan tiedotteen
tekeminen ja sen ldhettdminen johonkin mediaan. Siihen kuuluu kontaktointi ja oikei-
den henkildiden etsinta valitusta mediasta, johon yhteys otetaan. Myos tiedotustilai-
suudet kuuluvat viestintatoimiston palveluihin, jolloin palveluntarjoaja hoitaa sinne
tarvittavan tekstin seka tarvittavan oheismateriaalin. Tilaisuuden jarjestdmisessa tu-
lee ottaa myOs yhteys toimittajiin, jotka tuovat tilaisuudelle lisaarvoa kirjoittaessaan

siitd omissa medioissaan. (Raatikainen, H. 24.2.2011.)

Media kiinnostaa yrityksia, koska se tarjoaa julkisuusarvon. Juholin (2006, 231): Me-
dia koetaan edelleen neutraaliksi ja arvovapaaksi foorumiksi, jonka kautta vélittyvé
viesti saa ylimaaraisen tai laajemman hyvédksynnén. Se voi olla positiivinen tai nega-
tiivinen. Julkisuus mediassa on kuitenkin riski, etenkin jos puhutaan ilmaisjulkisuu-
desta eli esilla olosta ilman maksettua mainontaa. Viesti, tdssa tapauksessa esimer-
kiksi lahetettava tiedote, jonka pohjalta on kirjoitettu uutinen, voidaan julkaista muo-
kattuna tai jopa eri ndkokulmasta. Tiedotustoiminta voidaan siis jakaa kahteen osaan
eli yrityksen omaan tiedotustoimintaan, jossa yritys paattdaa mita tiedotetaan ja mille
sidosryhmalle. Toinen tiedottamisen muoto on julkisuus, jossa tiedotus kohdistetaan
suoraan medialle, jolloin media valitsee kannan asian esittdmiseen. (Juholin, E. 2006,
231; Isohookana, H. 2007, 176-177.)

Markkinointiviestinnan nakokulmasta katsottuna tiedottamista kaytetaan osana tuot-
teiden ja palveluiden markkinointia. Tuotteista ja palveluista tiedottaminen kohdiste-
taan yleensd suoraan asiakkaisiin, jakelijoihin ja yrityksen yhteistydkumppaneihin.
Markkinointiviestintda tukevissa tiedotteissa kerrotaan tuotteiden tai palveluiden uu-
tuuksista, mahdollisista kehittdmiskohteista ja valittua kohderyhmaa kiinnostavista

asioista. On erotettava, ettd markkinointiin kuuluva tiedottaminen eroaa yrityksen



25

normaalista tiedottamisesta, joka yleensa koskee yritysta ja viesti kohdistetaan mah-
dollisesti kaikille kohderyhmille. (Isohookana, H. 2007, 176.)

Ulkoisen tiedottamisen tehtdvaa voidaan pitdd samana kuin markkinoinnilla. Sen on
tarkoitus lisata tunnettuutta ja yrityksen myyntia. Tama tapahtuu niin, etta tiedottami-
sella luodaan positiivisia mielikuvia lisdamalla kohderyhmien tietoutta yrityksesta ja
esimerkiksi tuotteesta tai palvelusta. Tiedottamista voidaan kayttad hyvaksi asiakas-
suhteen kaikissa eri vaiheissa ja silla tuetaan mainontaa sekda myynninedistamista.
Isohookana (2007, 11) mainitsee kirjassaan seuraavia keinoja markkinointia tuke-
vaan tiedottamiseen: tiedote, uutiskirje, tuotelanseeraukset tai muut asiakkaille jérjes-
tetyt tilaisuudet, julkisuus ja artikkelit tuotteista tai palveluista. Viestinnalla voidaan
erottautua myds kilpailijoista, etenkin silloin, kun palvelut tai tuotteet ovat lahes sa-
manlaiset. Erottautumisessa muokataan vastaanottajien mielikuvia ja luodaan omalle

palvelulle tai tuotteelle enemman arvoa. (Isohookana, H. 2007,11, 177.)

3.4.2 Viestintastrategiat ja —suunnitelmat

Mainos- ja viestintatoimisto Hermo tarjoaa palveluinaan viestintastrategioiden ja —
suunnitelmien laatimista ja jalkauttamista. Yleisesti tallaisten suurempien kokonai-
suuksien ostajat ovat suuria yhteisdja tai jarjestdja, mutta myos pienet ja keskisuuret
yritykset voivat tarvita apua strategian suunnittelussa. Pienilla ja keskisuurilla yrityksil-
I& tarkoitan tdssa yhteydessa noin viidentoista henkilon yrityksiad, joissa viestin kul-
keminen ei ole enaa yhta itsestdan selvaa kuin esimerkiksi kolmen henkilon yrityk-
sessa. (Raatikainen, H. 24.2.2011.)

Viestintastrategia suunnitellaan Hermossa yleensa muutamaksi vuodeksi. Viestinta-
strategia toimii pohjana asiakasyrityksen viestinnan toiminnoille ja sielta 16ytyy apua
viestintdsuunnitelman tai pienempien viestinnan tehtavien avuksi. Strategiassa maari-
telladn nykytila, resurssit ja tavoitetila seka pyritaan tarkentamaan yritykselle toimen-
piteet, joilla halutut tavoitteet voidaan saavuttaa. Strategia on kuin opas, joka neuvoo
kayttajansa perille. Ei kuitenkaan pida olettaa, ettd strategiasta I0ytyy vastaukset
kaikkiin mahdollisiin vastaantuleviin tilanteisiin, mutta se on valmiudet antava teos.
Viestintastrategia perustuu tulevaisuuden suunnitteluun. (Kerédnen, T. & Ylenius, T.
2007,5-6; Raatikainen, H. 24.2.2011.)

Viestintdsuunnitelma rakennetaan yritykselle vuodeksi, jossa maaritellaan milla va-

roilla, miehityksella seka tekniikalla kyseessa oleva vuosi hoidetaan. Viestintdsuunni-
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telma voi tarkoittaa jollekin organisaatioille monien vuosien suunnitelmaa, mutta sen
tulisi erota viestinnanstrategiasta lyhytaikaisuudella ja konkreettisuudella. Suunnitel-
man tarkoituksena on antaa organisaatiolle viestinnan pelisdannoét jokapaivaiseen
toimintaan ja selkeyttaa tiedottajille keneen otetaan yhteytta, milla tavoin ja mita tie-
toa heille annetaan. Se siséltaa tarkat viestinnan tuotokset, joita kdytetdan hyvaksi
viestinnassa, kuten tilaisuudet, kampanijat ja tiedotteet. Yksinkertaisimmillaan viestin-
tadsuunnitelma voi olla pienelle yritykselle viestinnan vuosikello (kuvio 6) tai viestinta-
kalenteri (taulukko 7), jotka tuovat jo suuren arvon niitd noudattavalle organisaatiolle.
(Juholin, E. 2006 114; Raatikainen, H. 24.2.2011.)

-tulosviestinta
-vuosikertomus

-strategiankaynnistys
-henkiléstolehti

KUVIO 6. Viestinnan vuosikello (mukaillen Juholin, E. 2006, 114)

Viestinnanvuosikellossa yrityksen tiedottamiseen ja viestintdan liittyvat asiat jaotel-
laan vuosineljanneksittain. Talla tavoin yrityksen on helppo pitaa kiinni tehdyista

suunnitelmista ja pitaa valitut kohderyhmat tietoisina yrityksen toiminnoista.
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Toimenpiteet/
kuukausi 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Tuloskatsaus
Sis.+ulk.

Henkilostolehti

Kehityskeskustelut

Messut

Sijoittaja tilaisuu-
det

Koulutus

Vuosikertomus

50-vuotisjuhlaproj. |1d11?I
o

KUVIO 7. Viestinnan vuosikalenteri (mukaillen Juholin, E. 2006, 114)

Viestinnan vuosikalenteri on kuukausittain jaoteltu ja sen kautta on helpompi pitaa
kiinni isommista kokonaisuuksista, ja muistaa myds pienemmat viestintaan liittyvat
tehtavat. Se pitaa aikataulut helpommin jarjestyksessa kuin vuosikello, koska vuosi-

kalenteri on paljon tarkempi. (Juholin, E. 2006, 114.)

Kuten jo aikaisemmin mainitsin, kumpaakaan viestinnantydkalua ei saa eika voi seu-
rata sokeasti tilanteiden muuttuessa. Olisi tarkeaa hoitaa itse tai viestinnanpalvelun
tarjoajan kanssa viestinnan kartoitus esimerkiksi neljasti vuodessa, jossa tyonjohdon,
viestinnastad vastaavien henkildiden ja/tai palvelun tarjoajan kanssa kaytaisiin lapi
yritykselle tapahtuneet asiat. Monet asioista saattavat olla yrittajalle itselleen selvia
eikd han nde niissa mitaan uutisarvoa, vaikka ne saattaisivatkin olla asioita, joilla olisi
helppo lisata yrityksen nakyvyytta. Esimerkiksi investoinnit tai yrityksien tilojen laa-
jennukset saattavat laman aikana antaa myodnteista julkisuutta koko yritykselle ja alu-
eelle, jos niistd rakennetaan oikeasta nakokulmasta tehty tiedote oikeaan mediaan.
(Raatikainen, H. 24.2.2011.)
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Kristina Ray (2005) kasittelee American Water Works Association:in artikkelissaan
viestinnanstrategiaa ja — suunnitelmaa, seka kokoaa asioita, jotka tulee huomioida
suunniteltaessa viestintda. Han mainitsee muutamia esimerkkeja jotka useasti mene-
vat vaarin suunnitelmissa:
* Suunnitelmat ovat useasti eparealistisia
* Ne eivat ole tarpeeksi joustavia nayttaakseen uusille tydntekijoil-
le kuinka sopeutua vaihteleviin tilanteisiin
* Suunnitelmat eivat ole tarpeeksi suoraviivaisia toteutuksen aske-
lissa ja aikajarjestyksessa

* Niissa ei ole mittaus tyokaluja

Ray (2005) antaa myds hyvan muistilistan, kuinka sudenkuopat voidaan kiertda ja
kuinka suunnitelmat pysyvat realistisina, luovina, mitattavina ja kaiken lisdksi hyo-
dynnettavina dokumentteina.

* Tavoitteet ja tehtavat tulee havaita

* Tunne yleiso

* Luo viestit

* Kehita strategioita ja taktiikoita

* Priorisoi

* Tee toiminta suunnitelma

e Arvioi

Viestintastrategiassa tai — suunnitelmassa pitda pystya maarittelemaan oman yrityk-
sen resurssit, vastuut seka organisointi, jotta viestintd voidaan toteuttaa onnistunees-
ti. Yritys itse kartoittaa onko heilla viestinnanosaajia, mita valineita heilta 16ytyy seka
omat taloudelliset resurssit. Naita pohdittaessa yrityksen tulee paattaa tekevatkd he
osan edelld mainituista toiminnoista itse vai tilataanko se ulkopuoliselta toimijalta.
(Keranen, T. & Ylenius, T. 2007, 11; Raatikainen, H. 24.2.2011; Ray, K. & Tennyson
P.A. 2005.)

3.4.3 Asiakaslehdet

Asiakaslehtia tarvitsevat asiakkaat ovat mainos- ja viestintatoimistoille haluttuja, kos-
ka niiden tuottamiseen voidaan kayttaa kaikkia resursseja. Siksi myds Hermo tarjoaa
palveluinaan asiakaslehtien suunnittelua ja tuotantoa, vaikka lopullinen tuote teh-

daankin vasta painossa. Lehti yrityksen ja asiakkaan vailla toimii yhdyssiteena ja sen
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tehtavana on kertoa yrityksesta, tuotteista ja palveluista. Lehden tulee pystya luo-
maan myos vuorovaikutuksellinen suhde lukijan ja organisaation valilla. (Isohookana,
H. 2007, 177; Raatikainen, H. 24.2.2011.)

Hyva lehti aktivoi lukijaa: Se saa lukijan etsim&an asiasta lisda tietoa, ottamaan yhte-
yttd organisaatioon, antamaan palautetta tai jopa ostamaan tuotteen. Nykyaikana
monet asiakaslehdet julkaistaan verkossa, mutta ne julkaistaan myo6s painettuina.
Esimerkkeja suosituista asiakaslehdistd Suomessa ovat S-ryhman Yhteishyva ja
Keskon omistama Pirkka-lehti. Hyva asiakaslehtiesimerkki on Yhteishyva, koska se
on hyvin toteutettu, ja se tuo lisdarvoa asiakkaalle eri tavoin: Sen mukana tulee tiliote
bonussaldosta, tarjouslipukkeet saavat ihmiset sailyttamaan lehden pitempéaan ja
asiasisaltokin on laadukasta. Asiakaslehti tulee toteuttaa journalistisin periaattein,
eika siina saa olla liikaa mainosmaisuutta, koska se useasti karkottaa lukijat. Asiakas-
lehti ei yleensa ilmesty kuin 4-6 kertaa vuodessa ja siksi sen tehtavana ei voi olla
ajankohtaisinformaation jakaminen, vaan sen tulee toimia kokonaiskuvan rakentaja-
na. (Isohookana, H. 2007,178; Juholin, E. 2006, 213.)

Lehden saapuminen vastaanottajalle on hyva muistutus yhteison olemassaolosta ja
nykyaikana sitd arvostetaan entistd enemman, koska moni yritys on siirtynyt lahes
kokonaan sahkaisiin julkaisuihin. Asiakaslehden tavoitteena on pitaa yhteytta asiak-
kaisiin, jakelijoihin, yhteistydkumppaneihin tai muihin tahoihin, jotka voivat vaikuttaa
ostopaatokseen. Vahvuuksia asiakaslehdessa ovat kokonaiskatsausten luominen,
yritys voi itse paattaa sisallon ja lehden jutut voidaan rajata tietylle kohderyhmalle.
Hyvin tehty lehti luetaan ja kotitaloudet sailyttavat sellaista pidempaan. Asiakaslehti-
en heikkouksia ovat pysyvan asiakaskunnan vaatimus, se hukkuu helposti muun pos-
tin joukkoon ja sita ei valttamatta ehdita lukea. Isohookana (2007) nostaa esille myos
monien asiakaslehtien verkosta puuttumisen, mika on nykyaikana hyvin tarkea kana-

va asiakkaille.

Organisaation, joka harkitsee asiakaslehden tuottamista, kannattaa harkita se todella
tarkoin, koska pysyvan asiakaskunnan lisaksi sen suunnittelu seka toteutus vaativat
osaamista, rahaa ja aikaa. Edella mainituista syista organisaation, joka ei omaa si-
saista markkinointitoimistoa, kannattaa kdantya mainostoimiston puoleen, josta I0ytyy

myds viestinnan taitajia. (Juholin, E. 2006, 213.)
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3.4.4 Koulutukset

Koulutuspalvelujen tarve on kasvanut Kuopion alueella. Hermo tarjoaa koulutuksia
asiakkailleen, joko itse toteutettuna tai hankkii kouluttajat ulkopuolisilta laajan verkos-
ton avulla. Yleisimpia koulutuksia ovat viestinnan koulutukset, joissa kouluttaja kay
lapi yrityksen johdon kanssa viestinnan toimintoja ja opettaa kuinka ne tulisi tehda.
Koulutukset raataldidaan yleensa jokaiselle asiakkaalle, koska asiakasyritysten ra-
kenteet ovat erilaisia. Osa koulutuksista on myds yleispatevia, ja silloin sinne osallis-
tuvat voivat olla erilaisista organisaatioista, ja koulutuksessa kaydaan asioita Iapi

yleisemmalla tasolla. (Raatikainen, H. 24.2.2011.)

Koulutukset voivat olla yhteison sisaiseen viestintaan tai ulkoiseen viestintdan kohdis-
tettuja. Sisaiseen viestintaan liittyvistad koulutuksista tarkein on johdon kriisiviestinta,
joka kuuluu osaksi muutosviestintaa. Muutos voi olla joko positiivinen tai negatiivinen,
ja viestinnan avulla pystytaan vaikuttamaan siihen kuinka vastaanottajat kokevat sen.
Kriisiviestintad ajatellessa digitaalisen viestinnén kanavat voivat olla nykyaan ainoat,
jotka ovat tarpeeksi tehokkaita ja tdsmallisia kriisitiedon valittamiseen. Kriisiviestinnan
voi suunnitella osittain etukateen esimerkiksi internet-sivupohijilla, jotka voidaan au-
kaista kriisin sattuessa osaksi omaa internetsivustoa. Muutosviestinnan tasoja on
kolme, jotka kaikki tulee miettia tarkkaan lapi (kuvio 8). Mita viestid haluamme tuoda
esille ja kuinka, minka kautta toteutamme viestinnan, jotta vertaisryhmat saavat oike-
an viestin ja kuinka asiantuntijoiden tietous pysyy ajan tasalla, eika vaarinkasityksia
tulisi. Kullakin tasolla on erilaisia malleja ja toimintatapoja viestimiseen. (Isohookana,
H. 2007, 208; Juholin, E. 2006, 262-264, 270.)

KOHDERYHMAT VIESTI

Kaikki mahdolliset / Tarina
Liiketoiminta
Vertaisryhmat, -
prosesseihin
sulietut rvhmat littyva viesinté

Tietovarannot —

viestinnallinen IT

KUVIO 8. Muutosviestinnan kolme tasoa (mukaillen Juholin, E. 2006, 270)
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Haluttaessa tavoitella laajoja kohderyhmia (vasemman kolmion karki) on muistettava,
ettd pelkka tekninen nakdkulma ei riitd, vaan monille kohderyhmille pitaa pystya luo-
maan mielikuvia seka elamyksia. Tallaista viestintda kutsutaan tarinaksi eli kerronnal-
liseksi tavaksi. Kolmioiden keskitasoa tarkastellessa huomaa, ettd kohteena olevat
ryhmat ovat valittuja ja rajattuja. Ne voivat olla osasto, tiimi tai sijoittajat, jolloin tallai-
sessa vertaisryhmaviestinnassa kaytetdan kanavia, joista tieto saadaan helposti vali-
tulle ryhmalle, ja tieto saa olla jarkisyihin vetoavaa. Tarinoita ei keskimmaisella tasolla
niin paljon tarvita, koska tekninen tieto vetoaa monesti vertaisryhmiin. Keskimmaisen
tason toimintaan vaikuttavat paljon organisaation omat jarjestelmat, jolla viestit kulje-
tetaan vastaanottajille. Alhaisimpana olevat tasot pitdvat koko organisaation viestin-
tda pystyssa, jotta muutoskin onnistuisi. Eli kun organisaatio toteuttaa alhaisimman
tason kunnolla ja rakentaa tarvittavan infrastruktuurin, tieto kulkee hyvin oikeassa
muodossa ja oikeassa ajassa tarvittaviin paikkoihin. Eri tasojen toimivuuden tarkeytta
voidaan verrata esimerkiksi Thaimaassa vuonna 2004 Tapaninpaivana tapahtunee-
seen tsunamikatastrofiin, jossa viestinndlld saatiin pelastettua useita ihmishenkia
tekstiviestien avulla. Thaimaan alimmat tasot olivat siis kunnossa. (Isohookana, H.
2007, 208; Juholin, E. 2006, 262-264, 270.)

3.5 Hermon viestintapalvelut tuotteina

Talla hetkelld Hermon palveluita ei ole tarkemmin tuotteistettu muuten kuin jakamalla
ne kahteen eri ryhmaan. Ryhmat ovat viestinnan palvelut ja mainostoimiston palvelut.
Kuitenkin ulkopuolisen silmissa nama palvelut sivuavat toisiaan todella paljon ja yksit-

taisen palvelun tai tuotteen hahmottaminen on vaikeaa.

Hermon viestintapalvelut voidaan lukea asiantuntijapalveluihin. Palvelun tuotteistami-
nen tarkoittaa maarittelemista, suunnittelemista, kuvaamista ja tuottamista niin, etta
asiakas hyotyisi siitd mahdollisimman paljon. Palveluiden tuotteistamisessa on tarke-

aa parantaa tuotteen ymmarrysta asiakkaan kannalta. (Sipila, J. 1999, 12.)

Palvelun tuotteistamisen yhtena kriteerind pidetaan palvelun monistamista eli tuot-
teena se pitaisi pystya monistamaan. Nain ei kuitenkaan voi olla Hermon viestinta-
palveluissa, koska jokainen ty0 on asiakkaasta riippuvainen ja se muokataan hanelle
seka valitulle kanavalle sopivaksi. Tyon sisaltd eli teksti ei voi olla sama asiakkaalta
toiselle. Viestintapalveluja pidemmalle tuotteistettaessa edut tulisivat nakymaan yk-
sinkertaisimmillaan siina, etta se on helpompi ostaa ja myyda. Tarkemmin tuotteiste-

tun palvelun etu on myds helpommin onnistuva uusien tydntekijdiden perehdyttami-
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nen, koska heidan on helppo sisaistaa palvelu, jos se on tuotteistettu hyvin. Ostava
osapuoli hyotyy tuotteistuksesta siten, ettd hdn ymmartad palvelun paremmin ja ver-
tailu on helpompaa. Yritykselle itselleen se tuo helpotusta esimerkiksi tarjouksen te-
kemiseen, koska tuotteistetusta palvelusta kdy selkeasti ilmi hinta ja sisalté. (Sipila,
J. 1999, 15-17; Ryddi, J. 2010, 9.)

Tuottavuus

Laatu

Markkinoitavuus

Parempi kate

Tuotteistaminen Volyymit

KUVIO 9. Onnistumisen keha (mukaillen Sipila, J. 1999, 22)

Vahvempi imago

Jatkuvuus

OPPIMINEN

Kehittamis-

mahdollisuudet

Tuotteistaminen voi olla se tekijé, jonka avulla asiantuntijayritys pdédsee onnistumisen
kehdélle (kuvio 9). Tuotteistaminen tuo laatua ja tehokkuutta ja helpottaa markkinoin-
tia, pdastddn parempaan katteeseen ja volyymiin sekd maineeseen, ja sitd kautta

parempaan kannattavuuteen(Sipila, J. 1999, 23).
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3.6 Viestintapalvelun tuotteistaminen

Viestintapalvelua tuotteistettaessa voidaan puhua palvelupaketista, joka koostuu pe-
rusosista, kuten ydinpalvelusta (standardiosa), tukipalveluista ja lisapalveluista. Pal-
velupaketti voidaan ajatella kahdella tapaa. Joko niin, ettd kaikki osat ovat erillisia,
mutta niitd ei voi ostaa erikseen. Toinen tapa on pitda jokaista yksittaista palvelua
osapalveluina, joita voi ostaa my0Os erikseen, mutta ne on kasattu paketiksi niiden
markkinoinnin helpottamiseksi. Hermon viestintapalveluiden tuotteistaminen jalkim-
maisella tavalla toisi selkeyttd asiakkaan kannalta palvelun ostamiseen. Kuvio 10 on

esimerkki Hermon mahdollisesta palvelupaketista.

Ydinpalvelu: Tukipalvelu: Lisapalvelu:

Tiedote Mediakartoitus Visuaalinen ilme

KUVIO 10. Esimerkki palvelupaketista (mukaillen Sipila. J. 1999, 64)

Jokainen palvelupaketin osista olisi hinnoiteltu erikseen ja niiden hankkiminen onnis-
tuisi yksittéin. Ydinpalvelun hinta ja esimerkiksi merkkimaara (kirjainmaara) naytettai-
siin asiakkaalle, mediakartoituksen hinta ja siihen kaytettava aika seka perustelut
olisivat esilla, ja visuaalisen ilmeen suunnittelu toteutettaisiin asiakkaan kanssa yh-
dessa. Paketin voisi siis ostaa kokonaan tai kayttda sen osapalveluja omiin tarpeisiin.
Tallaisen tuominen konkreettisesti esille muun muassa www-sivuilla tai esitteen muo-
dossa voisi auttaa asiakkaita ymmartamaan viestintapalvelut ostettavana tuotteena.
(Sipilia, J. 1999, 64.)
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4  TUTKIMUSMENETELMAT

Tassa luvussa kasittelen valittua tutkimusmenetelmaa ja tutkimuksen tekotapaa. Tar-
koituksena on antaa lukijalle tarkka tieto siita mita tehtiin ja kenelle tutkimuskysely
kohdennettiin. Tutkimusta tehdessa syntyy yleensa teos, joka voi olla esimerkiksi
artikkeli tai tdssa tapauksessa opinnaytetyd. Tutkimuksen tuotos, tdma opinnaytetyo,
paljastaa kuitenkin vain murto-osan, koska ty6ta on ollut paljon jo ennen kirjoittamis-
vaihetta. Tutkimusmenetelmid on monenlaisia ja niista oikean valitsemalla pystytaan

selvittdmaan annettu tehtava tai tutkimusongelma. (Hirsjarvi, S. 2007, 28.)

4.1 Tutkimusmenetelma

Menetelmaksi valitsin kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen, koska se osoittau-
tui jarkevimmaksi tavaksi taman kokoisen ryhman analysointiin. Kvantitatiivinen tut-
kimus vastaa kysymyksiin "missa?”, "kuinka usein?” ja "kuinka paljon?”, joten se sopi
tutkimusongelman ratkaisuun parhaiten. Tutkimuksessa kaytettiin empiirista tutkimus-
tapaa, joka on soveltava tutkimus. Empiirisella tutkimuksella pyritddn kaytannon ta-
voitteisiin, jossa nojaudutaan perustutkimuksen tuloksiin. (Holopainen, M. 2002, 18-
22.)

Kokonaistutkimuksessa jokainen otantayksikko eli vastaaja otetaan tarkasteltavaksi,
joten se soveltui tutkimukseen parhaiten. Viestintapalveluja voivat tarvita niin suuret
kuin pienetkin yritykset, joten on tarkeaa ottaa kaikki saadut vastaukset tarkastelun
alaisiksi. Luokittelu tapahtuu tutkimuksen sisalla edellda mainittuihin pieniin ja suurem-
piin yrityksiin, jotta pystytdan tarkastelemaan homogeenista joukkoa ja vertaamaan
sitd muihin joukkoihin. (Holopainen, M. 2002, 28-35.)

4.2 Tutkimuskyselyn kohderyhma valinta

Kohderyhmaksi eli perusjoukoksi valittiin Kuopion alueen yritykset, kunnat ja kaupun-
git. Kysely lahetettiin 151:lle tutkimusyksikolle eli organisaatiolle. Yrityksien valinta
tapahtui Kuopion kaupungin yritysrekisterin pohjalta, jota voi selata tai sen voi ladata
heidan internetsivuiltaan. Kuntien ja kaupunkien yhteystiedot |0ytyivat heidan omilta
verkkosivuiltaan. Vastaanottajaksi valittiin yrityksista toimitusjohtajat, markkinoinnista
- tai viestinnasta vastaavat henkilot ja kaupungeista seka kunnista kunnanjohtajat ja

hallintojohtajat. Henkildiden valinnassa tuli ottaa huomioon korkea asema, koska sita
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kautta palveluiden osto monesti tapahtuu, seka yleisndkemyksen etta tietdmyksen

yrityksesta, kunnasta tai kaupungista tulee olla riittava.

Tavoitteena oli saada vahintdan 20- 25 vastaajaa. Perusjoukko eli tutkimusjoukko
valittiin suureksi, koska yleisesti ottaen sahkdpostitutkimuksen kato on suuri ja se
vaikuttaisi tutkimustulokseen. My6s tutkimuksen poistumasta on otettava huomioon
se, etta ovatko vastauksensa pois jattaneet tutkimuksen kannalta erilaisia verrattaes-
sa kyselyyn vastanneisiin. Tutkimusjoukko oli laaja, koska viestinnanpalveluita osta-
via yrityksia ei haluttu rajattu toimialan tai koon perusteella, mutta rajaus tehtiin alu-
eellisesti, eli valittin Kuopion alue. (Tutkimusmenetelmat: Kvantitatiivinen tutkimus
2011; Holopainen, M. 2002, 15.)

Osassa analysoinnin kohdista tutkimusyksikét luokiteltiin kahteen joukkoon: pieniin
(1-9 henkildd) ja suuriin (10 tai enemman henkildita) yrityksiin. Tatd kautta toimek-
siantaja pystyy kohdentamaan omaa markkinointiaan tiettyyn tutkimuksen ryhmaan

tulevaisuudessa. (Holopainen, M. 2002, 15.)

4.3 Aineiston keradminen

Tutkimuksen aineisto kerattiin sédhkdiselld kyselylomakkeella. Lomake valittiin, koska
se oli vaihtoehdoista vastaajille vaivattomin. Halusin minimoida vastausvirheet, ja
siksi tein kysymyksiin valmiit vastausvaihtoehdot. Myds lomakkeiden vastauksien
sailyttdminen helpottui sen ollessa sahkodisessa muodossa, ja siita voi olla hyotya
Hermolle tulevaisuudessa tehtavissa tutkimuksissa. Kyselylomakkeen teossa kaytet-

tiin Savonia-ammattikorkeakoulun Typala-jarjestelmaa. (Holopainen, M 2002, 42.)

Kysely lahetettiin ensimmaisen kerran keskiviikkona 16.3.2011 ja organisaatioille
annettiin vastausaikaa viikko. Vastauksia tuli jo ensimmaisen viikon aikana 28, joista
18 kahden ensimmaisen tunnin aikana. Viikon kuluttua yrityksille lahetettiin kiitos ja
muistutussahkoposti. Tassa vaiheessa vastaamatta jattaneilla organisaatioilla oli vas-
tausaikaa jaljella viela yksi viikko. Kahden viikon aikana tavoitettiin 43 yritysta ja yh-

teis6a151:sta eli vastausprosentti 0li28,5 %.
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4.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti ja reliabiliteetti ovat maarallisen tutkimuksen tarkeimpia mittareita. Validi-
teetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta eli sitd mitataanko ty0ssa oikeaa asiaa. Tassa
tutkimuksessa validiteettia arvioidaan kohdejoukon oikeellisuudella eli ovatko kohde-
ryhman jasenet oikein valittuja. Tutkimuksen kohderyhman valinta tapahtui satunnai-
sesti Kuopion kaupungin yritysrekisterin pohjalta ja kunnat sekd kaupungit valittiin
Kuopion laheisyydesta. Kysely lahetettiin useiden eri toimialojen organisaatioille, kos-
ka viestintapalveluiden kayttd ei ole toimialasidonnaista, joten voidaan todeta, etta
validiteetti on hyva ja kohderyhméa on valittu oikein. Validiteetti on korkea myds saa-
dun tiedon oikeellisuudessa eli tarkastellessa kyselyn tuloksia, vastaukset vastaavat
oikeisiin asioihin. Ne antavat hyvan kuvan organisaatioiden taman hetkisesta viestin-
tapalvelujen tietoisuudesta ja tarpeesta, joka oli yksi tydlle asetettu tavoite. Reliabili-
teetti mittaa sita, kuinka luotettava ja pysyva tulos on. Taman tyon reliabiliteettia voi-
daan pohtia sen toistettavuuden kautta. Arvelen, etta jos tutkimuskysely lahetettaisiin
Kuopion alueen satunnaisesti valituille yrityksille ja yhteisdille, vastaukset olisivat sa-
mankaltaiset kuin nyt. Pienia eroja tutkimusten valilla voisi tulla, koska sahkdpostin
kautta lahetettava kysely saattaa hukkua nykyajan viestitulvaan, joten vaarana on,

ettd vastauksien maara jaa alhaisemmaksi. (Hirsjarvi, S. 2007, 226-227.)
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Vastauksia kyselyyn sain 43 kappaletta eli minimitavoite lahes tuplaantui, koska se oli
20-25 vastausta. Tutkimustuloksien lapikdynnissa havainnollistan tuloksia kuvioilla tai
taulukoilla, jotta lukijan on helpompi huomata erot vastauksien valilla. Tutkimuksen
kuviot ja taulukot on rakennettu Excel —taulukointiohjelmalla, koska se soveltui par-

haiten 43 organisaation vastauksien analysointiin.

5.1 Vastanneiden organisaatioiden taustatiedot

Ensimmaiset kaksi kysymysta painottuivat yrityksen taustatietoihin eli sen toimialaan
ja henkilostomaaraan. Nama kysymykset olivat pakollisia vastaajalle, jotta pystytdan
tarkastelemaan tutkimuksen reliabiliteettia. Tutkimuksen luotettavuus oli hyva, koska
vastauksia tuli monilta eri toimialoilta. Iso osa vastanneista organisaatioista valitsi

valmiista vaihtoehdoista teollisuusalan (taulukko 1).

TAULUKKO 1. Vastaajien taustatiedot

Yrityksen henkiléstomaara (hloa)

Toimiala 1-5 6-9 10-20 yli 20 Yhteensa (n = 43)
Kauppa- ja rahoitustoiminta 2 1 2 5
Koulutus 2 1 3
Kuljetus- ja varastointi 1 1
Maatalous 1 1
Rakentaminen 1 1 1 3
Teollisuus 2 1 1 5 9
Terveys- ja sosiaalipalvelut 1 1
Muu, mika... 5 2 2 11 20
Yhteensa (n = 43) 9 5 8 21 43

“Muu, mika...”-kohdassa vastaaja pystyi kirjoittamaan itse toimialansa. Valmiiden
vaihtoehtojen ulkopuolelta muita toimialoja tai toimialatarkennuksia olivat:

- Asuntojen rakennuttaminen, vuokraus ja hallinnointi

- Elintarviketeollisuus

- Energia

- Hallinto/Julkishallinto

- ICT palvelut

- Kiinteistojen hallinnointi
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- Laboratoriopalvelut

- Mainosala

- Matkailu

- Palvelu

- Sahko- ja televerkkojen erikoisrakentaminen
- Taloushallinto

- Tapahtumapalvelut

- Yhteiskunnalliset palvelut

Toimialojen vaihtelevuus oli runsasta ja siihen tutkimuksella pyrittiinkin. Tama tavoite

tayttyi hyvin.
5.2 Organisaatioiden ulkoisten viestintapalveluiden kayttd
Kyselyn toisessa osiossa paneuduttiin yrityksien tietoisuuteen ja tdman hetkiseen

tilanteeseen viestintapalveluiden kaytdsta. Kuviosta 11 nakee, kuinka vastanneista

organisaatioista I&hes puolet kayttaa ulkoisia viestintapalveluita.

= Kylls
= Ej

KUVIO 11. Organisaatioiden ulkoisten viestintapalveluiden kaytt6é (n = 43)
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5.3 Organisaatioiden tietoisuus viestintapalveluista Kuopion alueella

“Kayttdakod organisaationne ulkoisia viestintépalveluita?” -kysymyksen vastaus maa-
ritteli seuraavaksi tulevat kysymykset. Jos organisaatio ei kayttanyt ulkoisia viestinta-
palveluja, ohjattiin vastaaja vastaamaan siihen, etta tietdaké se mista viestintapalve-
luja saa Kuopion alueella ja mitkd syyt ovat ajaneet paatdkseen, olla kayttamatta

viestintapalveluja (kuvio 12).

Edelliseen kysymykseen vastanneista 23 organisaatiota ei kayta ulkoisia viestintapal-
veluita, mutta kuitenkin noin 70 % tietda mista viestintapalveluita saisi Kuopion alu-

eella.

= Kyll3
" Ej

KUVIO 12. Organisaatioiden tietoisuus Kuopion alueen viestintapalveluista (n = 23)

Tama tieto yllatti minut, koska uskoin, ettd moni ulkoiset viestintapalvelut kayttamatta
jattanyt ei olisi tormannyt viestintédpalveluiden tarjoajiin. Viestintapalveluja ei kuiten-
kaan mainosteta paljoa, joten uskon, ettd organisaatioihin on otettu yhteytta niita tar-
joavista yrityksista tai ne ovat tdrmanneet niihin muuta kautta, kuten esimerkiksi in-

ternetissa.

5.4 Syita viestintapalveluiden kayttamatta jattdmiseen

Tutkimuskyselya tehdessa arvelin, ettd kaikki vastaajat eivat kayta viestintapalveluita,
joten on hyva selvittda syyt, miksi ulkoisia viestinnan palveluita ei kayteta (kuvio 13).
Kysymyksessa oli mahdollisuus valita useita vaihtoehtoja ja vastata yhteen avoimeen

kohtaan tarvittaessa.
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Ei usko tuovan lisdhyotya

Tietoa ei ole tarpeeksi m

KUVIO 13. Syyt miksi organisaatiot eivat kayta viestintapalveluita (n = 23, mahdolli-
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suus valita useita vaihtoehtoja)

Moni vastanneista oli valinnut muiden vaihtoehtojen lisdksi myés “Muu syy, mika” -
kohdan, mutta vain nelja niistd oli kirjoittanut siihen syyn. Kaksi avoimeen kohtaan
vastanneista kertoi, ettd organisaatio hoitaa viestinnan itse. Toiset kaksi vastannutta
totesivat, ettéd heidan organisaatioillaan ei ole tarvetta viestintapalveluille. Vastauksis-
ta selvisi myds se, etta valitettavan monella ei ole tarpeeksi tietoa viestintapalveluista,

ja etta lahes kaikki pitivat olemassa olevia palveluita liian kalliina.

5.5 Mihin tarkoitukseen viestintédpalveluita kaytetdan

Tahan kysymykseen vastasivat niin ulkoisten viestintdpalveluiden kayttajat kuin kayt-
tamatta jattaneetkin, koska osa organisaatioista saattoi tuottaa itse omat viestintapal-
velunsa. Tassakin kysymykseen pystyi valitsemaan useita vaihtoehtoja. Oli siis tar-
keda kohdistaa tdma kaikille vastanneille, jotta saataisiin hyva yleiskuva mihin viestin-
tda organisaatioissa kaytetdan. Lahes puolet kayttdd viestintdpalveluita markkinoin-
timateriaalin tekstin suunnitteluun. Toiseksi eniten palveluita kaytettiin internetsivusto-

jen teksteihin ja kolmanneksi eniten tiedotteiden tekoon (kuvio 14).
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Markkinointimateriaalit

Tekstisuunnittelu Internet

Tiedotteiden laatiminen

Asiakaslehden laatiminen

Koulutusten jarjestdminen

Kanavien suunnittelu

Viestintdstrategia

Viestintdsuunnitelma

Mediatilaisuudet

Muuhun tarkoitukseen

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

KUVIO 14. Tehtavat joihin viestintdpalveluja kaytetdan (n = 43, mahdollisuus valita

useita vaihtoehtoja)

Kolme vastaajaa oli kirjoittanut avoimeen kohtaan. Kaksi niista kayttaa palveluja mai-
nonnan suunnitteluun ja valmistukseen, ja yksi kertoi organisaation kayttavan viestin-

tapalveluja henkiléstélehden suunnitteluun ja valmistukseen.
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5.6 Organisaatioiden tdmanhetkinen viestinta

Organisaatioiden tdmanhetkinen viestintd kiinnostaa, koska silld tavoin voidaan kar-
toittaa alueen mahdollista potentiaalia viestintapalveluiden ostajina. Suuri osa vastasi

Pl

“Onko organisaatiossanne palkattu viestinnasta vastaava henkild” -kysymykseen “ei”.

HKylla

B Ei

KUVIO 15. Organisaatioon on palkattu viestintdvastaava (n = 43)

Vastanneiden kesken oli helppo tehda jako pieniin eli tdssa tapauksessa alle kym-
menen henkildn yrityksiin ja suurempiin, yli kymmenen hengen yrityksiin. Pienempia
yrityksia oli 14 ja suurempia 29. Erikokoisia yrityksia vertaillessa huomaa hyvin eron:
suuremmat yritykset kayttdvat suhteessa enemman palkattua viestinnan henkildita

kuin pienemmat (taulukko 2).

TAULUKKO 2. Pienien ja suurten yrityksien erot palkatusta viestinnan henkildsta

Pienet yritykset (n = 14)  Suuret yritykset (n = 29) Yhteensa (n = 43)
Kylla 2 12 14
Ei 12 17 29

Tutkimuksessa selvitettin myds, ettd onko organisaatiolla viestintastrategiaa tai -
suunnitelmaa ja mitd sen eteen on tehty. Noin puolet vastanneista ei ole suunnitellut
ulkoista viestintdd suunnitelman tai strategian muotoon. Pieni maara vastaajista kui-
tenkin on tehnyt ulkoisen viestinnan suunnitelman, mutta ei ole sitouttanut sitd henki-

|6ston kayttoon.
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Ei, emme ole suunnitelleet
viestintastrategiaa tai - suunnitelmaa

Kylla, mutta tydntekijoita ei ole sitoutettu

Kylla ja tyontekijat on pyritty sitouttamaan
siihen

0

5 10 15 20 25

KUVIO 16. Organisaatioiden ulkoinen viestintastrategia ja -suunnitelma (n = 43)

Suhteessa pienten ja suurten yritysten maaraan, kummaltakin 16ytyy lahes saman

verran suunniteltua viestintaa ja henkilostdéa on pyritty sitouttamaan siihen. Suurempi

ero tulee siina, etta taulukko 3:a tarkastellessa huomataan, etta suhteessa suuriin

yrityksiin pienet yritykset eivat ole suunnitelleet viestintaa yhta paljon.

TAULUKKO 3. Erikokoisten yritysten erot ulkoisen viestinnan toteuttamisessa lukumaaring

Pienet yritykset Suuremmat yritykset  Yhteensa (n =43)
(n=19) (n =29))

Kylla ja tyontekijat on pyritty 5 13 18
sitouttamaan siihen
Kylla, mutta tydntekijéita ei 1 2 2
ole sitoutettu
Ei, emme ole suunnitelleet 8 14 22
viestintastrategiaa tai -
suunnitelmaa
Yhteensa (n = 43) 14 29 43
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Moni organisaatio ei valttamatté edes tiedd mitd sisdinen viestintad on ja saako siihen
ulkoisia palveluja. Kyselyn kautta otettiin selvdd kuinka monella organisaatiolla on

sisdinen viestintdsuunnitelma tai -strategia (kuvio 17).

= Kyll3

B Ej

KUVIO 17. Omistavatko organisaatiot sisdisen viestintastrategian tai -suunnitelman
(n=43)

Sisédisen viestinnan suunnitelman tai strategian organisaatioista omistaa noin puolet.
Kysymyksen vastausjakauma on tédsmalleen sama kuin alussa kysytyn “Kayttdako
organisaationne ulkoisia viestintapalveluita?” -kysymyksen. Tata vertaillessa voidaan
todeta, ettd vastanneet organisaatiot eivat itsenaisesti tekisi sisaista viestintasuunni-

telmaa, vaan usein sen tuottaa ulkoinen palveluiden tarjoaja.
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5.7 Mielipiteet viestintapalveluista

Kyselyn lopussa haluttiin tietdad mita mieltd vastaajat ovat viestinnasta ja sen palve-
luista. Pieni osa vastanneista oli jattanyt vastaamaan joihinkin kohtiin, minkd huomaa
tarkastellessa kysymykseen vastanneiden maaria (taulukon 4 oikea kulma). Onneksi
vastaushavikit eivat olleet suuria ja todennakodisesti ne ovat huolimattomuusvirhei-
td.”En osaa sanoa” -kohta kannattikin jattaa pois, koska nytkin 377:sta valitusta vaih-
toehdosta 281 oli kohdissa "Osittain eri mieltd” tai "Osittain samaa mieltd”. "En osaa

sanoa” —vaihtoehto ei olisi tuonut mitaan uutta tutkimukseen.

TAULUKKO 4. Organisaatioiden mielipiteet viestintapalveluista lukumaarina
Vastausvaihtoehdot

Vaittamat - o
1 —~ <
3¢ =@ 388 383 5=
g2 3= 33z 833 O
Organisaatiomme tarvitsee 2 9 24 8 43
tehokkaampaa ulkoista vies-
tintaa
Organisaatiomme tarvitsee 3 11 23 6 43
tehokkaampaa sisaista vies-
tintaa
Organisaatiomme on saanut 4 14 17 8 43
tarpeeksi tietoa viestintapal-
veluista niita tarjoavilta yri-
tyksilta
Viestintapalveluiden hinnoit- 17 16 7 2 42
telu on selkeaa
Loydat helposti tarvitsemasi 4 14 19 4 41
viestintapalvelut
Kuopion alueella parjaa or- 8 19 12 2 41

ganisaation sisaisilla viestin-
nan taidoilla, ulkopuolisia
viestinnan palveluja ei tarvita

Suomessa parjaa organisaa- 9 22 9 1 41
tion sisaisilla viestinnan tai-

doilla, ulkopuolisia viestinnan

palveluja ei tarvita

Tehokkaat kanavat organi- 2 20 17 3 42
saatiomme ulkoiseen asia-

kasviestintaan on helppo

I6ytaa itse

Ulkoiset viestintapalveluiden 8 12 16 5 41
tarjoajat ovat tarpeellisia

organisaatiollemme

Taulukko 4:aa tarkastellessa huomataan, etta suurimmalla osalla organisaatioista on

tarvetta tehokkaampaan sisaiseen ja ulkoiseen viestintdan. Vastaajista lahes puolet
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oli osittain samaa mieltd siita, etta heilld olisi tarvetta viestinnan tehostamiseen. Vas-
tanneista lahes 80 prosenttia oli sitd mieltd, etta viestintapalveluiden hinnoittelu ei ole
tarpeeksi selkeda, mika on viestintatoimistojen kannalta negatiivinen asia. Esiin nousi
myds se, etta yli puolet vastaajista oli sitd mielta, ettd Kuopiossa ja Suomessa ei par-
jaa ilman ulkoisia viestintapalveluja. Organisaatioista noin puolet oli sitd mielta, etta
viestintdkanavat on helppo [6ytaa itse ja puolet taas pitivat sitd vaikeana. Lopuksi
organisaatioilta kysyttiin, ettd haluaisivatko ne lisatietoa viestintédpalveluista, ja selke-

asti suurin osa ei kokenut sita tarpeelliseksi (kuvio 18).

® Kyl

N Ej

KUVIO 18. Kuinka moni haluaisi lisaa tietoa viestintapalveluista

Vastaukset ovat ristiriidassa tutkimuksessa jo esiin tulleeseen organisaatioiden tiedon
tarpeeseen viestintapalveluista. Vastausjakaumaa voi mielestani selittda se, etta osa
vastaajista on voinut luulla saavansa yhteydenottoja, jos he olisivat vastanneet ha-

luavansa tietaa lisda viestintédpalveluista (kuvio 18).
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Yhteenvedossa kaydaan 1api viestintaa ja viestintdpalveluita tutkimuksesta saaduilla
tiedoilla. Toisessa alaluvussa teen johtopaatdksid kyselyn kautta esiin nousseista
asioista, joihin viestintatoimistot ja Hermo voivat kohdistaa erikoistarkastelua. Lopus-
sa pohdin tyOnkulkua ja sen tavoitteiden tayttymistd omasta ja toimeksiantajayrityk-

sen nakokulmasta.

6.1 Tydprosessin pohdintaa

Opinnayte edistyi nopeasti, vaikka aluksi pelkasin tutkimuskyselyn vastaajien aktiivi-
suutta, ja siksi joutuvani kasvattamaan kohderyhmaa entisestdan. Onneksi vastauk-
sia tuli reilusti yli tavoitteeni, ja suurin osa niista tuli nopeasti heti lahetettyani sahko-

postiviestit.

Tyon tekoon minulla oli aikaa kaksi kuukautta ja se riitti hyvin, koska paasin aloitta-
maan opinnaytetyon tekemisen jo osittain tydharjoittelussa. Tutkimuksen aikana mi-
nulla ei ollut kontaktitunteja, joten pystyin kayttamaan tyon tekemiseen useita tunteja

paivassa.

Henkilokohtaiseksi tavoitteeksi asetin syvemman tutustumisen viestinnan teoriaan,
joka mielestani toteutui hyvin. Pidan edelleen viestintdd ja markkinointia toistensa
paalle menevina aiheina, joissa asioita sanotaan eri tavalla, vaikka niilla tarkoitettai-
siinkin samaa. Johtamisen kursseilla tuli tutustuttua myés enemman sisdiseen vies-

tintdan ja sen eri mahdollisuuksiin, joten siita oli hyotya opinnaytetydssa.

Yksi tyon tavoitteista oli lisatd Hermon tietdmysta Kuopion alueen yrityksien tietoi-
suudesta ja tarpeesta viestintapalveluista. Uskon tyon antavan uutta tietoa yleisella
tasolla, koska tydssa tarkasteltiin useiden eri toimialojen yrityksia ja organisaatioita.
Naen tavoitteiden tayttyvan ja tydn antavan hyvan kasityksen toimeksiantajayrityksel-
le Kuopion alueen viestintapalveluiden mahdollisesta kysynnasta. Minulle tuli yllatyk-
sena se, etta ulkoisten viestintapalveluiden kayttajia on niin paljon, ja se kuinka moni

on suunnitellut organisaation viestintda konkreettisesti. (kuvio 11 & kuvio 17.)



48
6.2 Johtopaatokset

Tutkimuskyselyssa esiin nousi muutama kohta, jotka yrityksen on hyva ottaa huomi-
oon. Vastanneista valitettavan moni ei kokenut omaavansa tarpeeksi tietoa viestinta-
palveluista, eikad ollut siksi kayttanyt ulkoisia viestintapalveluiden tarjoajia. Moni koki
myds viestintdpalveluiden hinnat liilan korkeiksi (kuvio 16). Naihin asioihin viestinta-
palveluiden tarjoajan on hyva kiinnittdd huomiota, jos haluaa kohdentaa markkinointi-
aan tai myyntidan organisaatioille, jotka eivat viela kayta ulkoisia viestintapalveluita.
Uskon, ettd moni kokee palvelut liian kalliiksi, koska he eivat valttamatta ymmarra tai

tieda palvelun sisalt6a tai niiden hyotyja.

Kuten jo edella mainitsin, yksi mahdollisesti kehitettdva osa-alue on palveluiden sel-
kedmpi hinnoittelu. Yli puolet vastanneista oli "taysin eri mieltd” tai "osittain eri mieltad”
vaittdmassa "Viestintapalveluiden hinnoittelu on selkedd” (taulukko 4). Ymmarran,
ettd hinnoittelu on vaikeaa, koska jokainen viestinnan palvelu tuotetaan asiakkaalle
raataldityna, mutta palvelun voisi paketoida ja esittaa asiakkaalle esimerkiksi alkaen-
hinta tai esimerkkipaketin hinta. Talla tavoin asiakas nakisi kaikki palveluun kuuluvat

osat ja ymmartaisi mista hinta koostuu.

Vastanneista suurin osa oli sitd mielta, ettd tarvitsisivat tehokkaampaa sisaista ja
ulkoista viestintda organisaatiolleen. Esiin kuitenkin nousi se, etta noin puolet eivat
kuitenkaan kokeneet ulkoisia viestinnanpalvelujen tarjoajia tarpeellisena. Yhteenve-
tona tasta voisi paatelld, ettd moni organisaatio pyrkii itse hoitamaan viestintansa,
vaikka siihen olisi tarjolla ammattilaisten palveluja. Tasta syysta palveluiden tarjoajien
tulee olla vahvasti esilla ja tuoda palvelujaan lahemmaksi asiakasta. Naen parhaim-
pana vaihtoehtoina esilla olemiseen suoraan potentiaaliselle asiakkaalle Iahetettavat
tarjousesitteet, sisaltaen tarjottavien palveluiden hintoja. Toinen hyva lahestymistapa
on, jo olemassa oleville asiakkaille, sahkopostitse lahetettavat esimerkiksi kuukausit-

taiset tarjouskampanjat.

6.3 Yhteenveto

Viestintapalvelut voivat olla monelle organisaatiolle viela tuntematon kasite, mutta
uskon sen tulevan vuosi vuodelta tutummaksi jokaiselle liiketoiminnassa mukana
olevalle. Sen tarkeys korostuu, koska nykyaan asioita ei hoideta yksin vaan muiden

kanssa.
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Viestin tulee olla oikeanlainen ja se tulee suunnata oikeille henkilGille, jotta siita on
hyotya, siksi sita ei ole helppo suunnitella itse. Viestintdkanavia on jo nykyaan todella
monia ja uskon niitd tulevan vain koko ajan lisaa teknologian kehittyessa. Tulevai-
suutta katsellessa viestintapalveluiden tarjoajien nakymat nayttavat mielestani va-
loisalta, koska itse palveluiden tuottajat voivat kayttda niihin erikoistumiseen paljon
resursseja, verrattuna organisaatioihin joiden paatuote tai palvelu on jokin muu kuin
viestinta. Asiantuntijapalveluiden tuottajien tarve korostuu tulevaisuudessa ja ne tule-
vat olemaan tarked osa tulevaisuuden lilkketoimintaa. Naen, ettad asiat tullaan teetta-
maan tulevaisuudessa ne parhaiten osaavilla, jolloin my6s lopputulos palvelee palve-
lun ostajaa parhaiten. Tallaisesta asettelusta kaikki osapuolet hyotyvat ja raha saa-

daan pyoérittamaan kummankin osapuolen rattaita eteenpain.
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