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Opinnaytetyo késittelee viestinta- ja kriisiviestintdsuunnitelman tekoa. Produktiivisen
tyon tilaajana toimii Punkalive Oy, jonka tuotteita ovat muun muassa erilaiset puiset
huonekalut, sisustuselementit ja rakennuselementit. Punkalive toimii kahdella paikka-

kunnalla, mika osaltaan lisaa sisdisen viestinnan haasteellisuutta.

Tyossa keskitytaan viestinnan suunnittelun ydinasioihin eli siséiseen ja ulkoiseen vies-
tintdén ja viestinndn mittaamiseen. Toisena osa-alueena on Kkriisiviestinté, jonka teori-
assa kasitellaan erilaisia kriiseja, niihin varautumista ja viestintdtoimenpiteita ennen
Kriisia, sen aikana ja sen jalkeen. Teoriaosuus pohjautuu l&hinné alan kirjallisuuden

kokeneimpiin tekijéihin, kuten Leif Abergin ja Elisa Juholin teorioihin.

Produktiivisena osuutena toteutetut viestinta- ja kriisiviestintdsuunnitelmat liitetdan
osaksi Punkaliven bréandiohjeistoa. Suunnitelmat ovat kattavia oppaita pienen yrityk-
sen viestintdan, ja ne ovat toteutettu yhteistydssa Punkaliven kanssa. Suunnitelmien
lahtokohdat tulivat yrityksen tyontekijoiltd ja suunnitelmissa pyritdén ratkaisemaan
mahdollisimman paljon viestintéan liittyvié ongelmia. Viestintasuunnitelma pitaa si-

sélladn myos osion kansainvélisesta viestinnasta ja vuosikellosuunnitelman.

Suunnitelman valmistuttua sitd l&hdetdén viemaan tydyhteisoon ja toteuttamaan siiné

olevia uudistuksia ja ideoita viestinnan parantamiseksi.
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The subject of the thesis is a communication plan and crisis communication plan for
Punkalive Ltd. Punkalive Ltd. manufactures environmentally friendly products based
on a “Natural Furniture” theme. These products include benches, chairs, tables,

shelves, space dividers and elements for building construction.

The theoretical part of the thesis covers the main theories of internal and external
communications, information as well as other roles of communication in business
companies. The theories of significant Finnish communication researchers, such as

Leif Aberg and Elisa Juholin, have been utilised in the study.

The other part of the theory covers the different aspects of crisis communication re-
search and theories. The thesis also includes a plan of actions for the next year of
communication starting from the summer of 2011. It helps to monitor all the events

which Punkalive will attend, and gives a preliminary timetable of the projects.

The communications plan and crisis communication plan are included in Punkalive

brand manual and will be used to improve the mode of communication in the compa-

ny.
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1

JOHDANTO

Sain alkusyksysta 2010 s&hkdpostin, jossa tiedusteltiin apua viestintdsuunnitelman te-
koon Punkalive Oy:lle. Koska olin kiinnostunut tekemaan mahdollisimman selkeén ja
yhteisoviestinndn ydinasioihin liittyvan opinndytetyon, tartuin oitis tilaisuuteen. Pun-
kalivell& oli myos tarjolla viestintéan liittyvaa tyota, joten ennen kuin aloin tehda vies-
tintdsuunnitelmaa, olin yritykselld toissa muutaman viikon. Tyoharjoittelusta olikin
korvaamaton apu suunnittelutyossa, silld yrityksen ulkopuolinen ihminen harvoin pys-
tyy taysin ymmartdmaan esimerkiksi siséista viestintda, ilman ettd on mukana teke-

massa sita.

Punkalive on huonekaluja ja elementtej& valmistava yritys, jonka toimiala oli minulle
taysin vieras. En ole itse seurannut aktiivisesti sisustusohjelmia tai lukenut alan lehtia,
joten messut, tarkeimmat suunnittelijat, ja muut huonekalutoimintaan olennaisesti liit-
tyvat asiat, tapahtumat, toimijat ja kasitteet jouduin opettelemaan tydn ohessa. llman
substanssiosaamista ulkoisen viestinnén sidosryhmien mietinta olisi ollut 1ahes mah-
dotonta yksin, ja olisin joutunut tukeutumaan paljon enemmén Punkaliven tyonteki-

joéiden apuun.

Viestintdsuunnitelman tekemisen apuna kéytin aikaisemmin opiskeluprojektina tehtya
viestintasuunnitelmaa, jonka teimme yhteisoviestinndn ryhmén kanssa Ravimékiyh-
distyksen projektille. Se ei ehké ole kaikkein perinteisin viestintasuunnitelman malli,
vaan ottaa huomioon my®s strategisia linjauksia, mutta siiné on selked rakenne ja kat-
tavasti sisaisen ja ulkoisen viestinnan eri osa-alueita. Viestintdsuunnitelman yhteyteen
tein myos Kriisiviestintdsuunnitelman, jotta opinnédytetydsta tulee varmasti tarpeeksi
kattava. Vaikka suunnitelma on tehty alun perin projektille, uskalsin kayttaa sitd myos
JO pari vuotta toiminnassa olleen yrityksen viestinnan suunnittelemiseen. Perusasiat

ovat kuitenkin samat, oli kyse sitten projektista tai yrityksesta.

Teoriaosuudessa késittelen paljon sitd, mitd tarkoittaa sisdinen ja ulkoinen viestinta ja
miten sitd kaytannossa tehdaan. Paneudun myds viestintdalan ammattilaisen rooliin
tyoyhteisdssa ja vastuun jakamiseen. Markkinoinnista jatin pois kokonaan maksetun
mainonnan, koska en miell& sitd niin perinteiseksi viestinndksi, vaan keskityin siihen,
kuinka toimivalla tiedotteella, tapahtumalla tai yrityksen keulakuvalla julkisuutta saa-

daan ilmaiseksi. Tasta Juholin kayttaa kasitettd ’markkinointia tukeva viestintd”. Teo-



riaosuuden loppupuolen kaytén Kriisiviestintasuunnitelman laatimiseen, ja kayn lapi
kriisin madritelmia ja viestinnan eri vaiheita kriisin edetessa. Mukana on myos media-

kriisi, joka huonosti hoidettuna voi tehda paljon vahinkoa yrityksen maineelle.

Opinnaytetyon yhteydessa tutustuin myds kansainvélisen viestinnan erityispiirteisiin.
Opintoihin liittyvien kurssien yhteydessa opiskeltiin hyvin niukasti ulkomaille suun-
tautuvaa viestintad, joten lahdekirjallisuutta lukiessani opin myos itse paljon uutta

kansainvélisesta viestinnastd. Globalisaation aikakaudella ei kannata jd&da vain oman
kotimaan rajojen sisépuolelle, silld etenkin internet on mahdollistanut kaupankaynnin
ympari maailmaa. Monikielisessé ja -kulttuurisessa tilanteessa on osattava viestia oi-

kealla tavalla.

2 PUNKALIVE OY

2.1 Historia

Punkalive on vahvasti ekologisuuteen ja kestdvaan kehitykseen arvonsa perustava yri-
tys, joka valmistaa puisia huonekaluja Punkaharjulla. Tuotteiden teknologinen tausta
on Metsdliiton Puutuoteteollisuuden Kertopuu-tuotannossa, jonka alihankintayrityk-
seksi Punkaharjun Puutaito Oy perustettiin 20 vuotta sitten. Vuonna 2002 yrityksessa
tehtiin sukupolvenvaihdos, jolloin yhtion tuotanto ajanmukaistettiin uusien koneiden
avulla. Kesalla 2008 Punkaharjun Puutaito Oy aloitti yhteistydn muotoiluun ja bréndi-
johtamiseen erikoistuneen Jukka Rissasen kanssa, ja Punkalive Oy perustettiin helmi-
kuussa 2009. (Punkalive Oy 2010a.)

Puolen vuoden toiminnan jalkeen ydinryhmaan liittyi muotoilija ja arkkitehti Jukka
Lommi, joka oli jo aikaisemmin tehnyt yhteisty6td Rissasen kanssa. Taman jalkeen
Punkalive Oy jatti kaksi patenttihakemusta koskien sek& kalustekomponenttien val-
mistusta ettd rakentamista. (Punkalive Oy 2010a.)

Punkalive Oy on alusta alkaen suunnannut vahvasti myos kansainvalisille markkinoil-
le. Messuesiintymiset Milanossa ja Kolnissd ovat heréttdneet seké kotimaista etté ul-
komaista kiinnostusta ja kansainvalisten muotoilijoiden hankkiminen on lisdénnyt Pun-

kaliven puhtaaseen skandinaaviseen tyyliin ripauksen eksotiikkaa. Punkaliven tuotteet



olivat esilla myds Shanghain vuoden 2010 maailmannayttelyssa, jossa Suomen Kirnun

kahvilan poydat ja tuolit ovat Punkaliven Avanto-sarjaa.

Kotimaisilla Habitare-messuilla Punkalive voitti syyskuussa 2010 parhaan messuosas-
ton palkinnon yli 40 m? kokoisten osastojen sarjassa, ja tammikuussa 2011 Punkaliven

High Roller -tuoli sai kunniamaininnan Kélnin huonekalumessuilla.
2.2 Tuotteet

Punkalive on panostanut tuotteiden muotoiluun vahvasti. Kotimaisten muotoilijoiden
ja arkkitehtien lisdksi Punkaliven tuotteita ovat suunnitelleet venaldinen Kristina Mad-

jykoskava ja yhdysvaltalainen Karim Rashid.

Punkalive Oy:n materiaalina toimii kuusiviilusta valmistettu Kerto®, joka mahdollis-
taa l&hes geometrisiltd kuvioilta ndyttavat muodot (kuva 1). Pelkkiin puukalusteisiin
voi myds saada pehmusteita, jotka nekin pyritddn tekemaan mahdollisimman ekologi-
sesti ja laadukkaasti. Punkaliven tuotantoon kuuluvat huonekalujen lisdksi myos tek-

nologiatuotteet, valaisimet, kodin sisustusesineet, sisutuselementit, kuten tilanjakajat

tai séngynpéadyt ja erilaisesti rakennuselementit.

Kuva 1. Punkaliven Koura-tuoli ja jalkarahi (Punkalive 2011).

Punkaliven huonekaluja ovat erilaiset poydat, penkit, tuolit, sailyttimet, hyllyt ja di-
vaanit. Kaikki huonekalut valmistetaan samasta materiaalista, mutta niiden vérin voi

valita erilaisista savyttavista lakoista. Punkalive tekee tuotteita myos ulkokayttoon te-



rasseille, mutta vetta kestavan, ympéristoystavéllisen lakan 16ytaminen on ollut haas-

teellista.

Teknologiatuotteissa Punkalive tekee yhteistyota PowerKiss Oy:n kanssa. PowerKiss
on espoolainen yritys, joka on erikoistunut puhelimien ja tulevaisuudessa muidenkin
mukana kulkevien laitteiden langattomaan lataukseen (PowerKiss 2011). Punkalive
yhdistad PowerKissin teknologian tuotteisiinsa ja on luonut AvantoPowerTablen ja
Avanto PowerTrayn, joiden avulla puhelimen voi ladata langattomasti.

Punkaliven elementtituotteet ovat saaneet jo tunnustusta Habitaren messuosaston pal-
kinnon myota, mutta vasta alkutalvella 2010 niitd on ryhdytty markkinoimaan voi-
makkaammin. Monipuolisuutensa vuoksi Kerto®-materiaali sopii erilaisten elementti-
en rakentamiseen, ja koska siité voi rakentaa esimerkiksi taydellisen ympyran, voisi

silla olla markkinoilla tarvetta esimerkiksi betonirakentamisen muotteina.

2.3 Tavoitteet, arvot ja toimintasuunnitelma

Punkaliven tavoitteena on toimia kannattavasti ja olla merkittava tekija suomalaisessa
ja kansainvalisessa muotoiluteollisuudessa. Punkaharjulla yrityksen tavoitteena on olla
huomattava tyollistaja. (Punkalive Oy 2010b.)

Punkalive on eritellyt liiketoimintasuunnitelmassaan brandiarvot eli arvot, jotka ovat
tavoitteellisia ja kilpailijoista erottuvia. Naita arvoja, joilla tuotteet tarjotaan asiakkail-
le, ovat ilo, ylpeys, vapaus ja luonnollisuus. Arvot ohjaavat yhtion tuotekehitysta,
viestintad ja tuotesuunnittelua. (Punkalive Oy 2010b.)

Punkaliven liikeideana on valmistaa kolmenlaisia tuotteita. Ensimmaiseen ryhmaan
kuuluvat huonekalut, joiden keskeisia kilpailutekijoitd ovat vapaa muotoilu, kannatta-
va piensarjatuotanto ja kestavé kehitys. N&itd markkinoidaan nimella Punkalive Natu-
ral Furniture. Toisessa tuoteryhmdssé ovat sisustuselementit, puutarhakalusteet ja ke-
vytrakenteet. Kuluttaja voi itse rakentaa haluamansa kokonaisuuden elementeista, ja
ne on helppo purkaa ja koota uudestaan. N&ité tuotteita markkinoidaan nimelld Punka-
live Natural Garden. Kolmas ryhmé on paviljongit, jotka ovat suunniteltu seka valiai-
kaiseen kéayttdon ettd vapaa-ajan asumisymparistoon. Paviljonkeja markkinoidaan ni-

mell& Punkalive Natural Pavilion. (Punkalive Oy 2010b.)



Punkalive pyrkii kannattavaan liiketoimintaan pitdmalla asiakkaat tyytyvaisina. Se
pyrkii johtavaan asemaan ekologia arvoja sisaltavien kalusteiden markkinoilla. Sen
vahvuus on joustamiskyky muuttuvilla markkinoilla. (Punkalive Oy 2010b.)

3 VIESTINNAN SUUNNITTELEMINEN

3.1 Sisdinen viestinta

Siséisen viestinnan rooli on muuttunut nopeasti eivatka kaikki tieto ja valta ole enda
yksinomaan juuri viestintavastuullisella. Elisa Juholin (2009b, 65-66) on miettinyt
tydyhteisoviestinnélle uuden agendan, jota noudattamalla yrityksissa pystytééan pa-
remmin vastaamaan nykyaikaiseen viestintatarpeeseen. Mietinkin suunnitelmassani
tyoviestintadd uudella tavalla, kuten Juholin ehdottaa, ja uusi agenda tydyhteisoviestin-

nassa auttaisi myos Punkaliven siséisen viestinndn ongelmissa.

Tydyhteisoviestinnan agendaan kuuluu seitseman eri osatekijéa, jotka muodostavat
tybviestinnan peruspilarit. Nama osatekijét ovat asioiden késittely vuorovaikutteisesti,
ajantasaisen tiedon saatavuus helposti, tyopaikan tunnelman parantaminen, kaikkien
osallistuminen ja vaikuttaminen yhteisgssd, yhdesséa oppiminen ja tiedon jakaminen,
tyonantajamaineesta huolehtiminen seké néita kaikki yhdistava tekija, eli toiminnan ja

viestinnan toteuttaminen foorumeilla. (Juholin 2009b, 63.)

Asioiden kasittely vuorovaikutteisesti tarkoittaa sita, ettd viestinndn merkitysta johta-
misen osa-alueena ei pidd unohtaa. Johdon ja esimiesten tulee selittdd merkitykselliset
asiat niin, ettd kaikki ymmartavat misté niissé on kyse. Kasittelyssa kaydaan asiat niin
monta kertaa lapi, ettd jokainen on ymmartanyt omalla kohdallaan, mista esimerkiksi
yrityksen visiossa on kyse. Nain lisataan henkiloston sitoutuneisuutta yritykseen. (Ju-
hoin 2009b, 65.)

Ajantasaisen tiedon saatavuus tarkoittaa uudessa agendassa sité, etté yritys ei pysty
méérittelemaan sitd, minka verran tdsmallisté tietoa se antaa tydntekijoilleen. Jos ih-
miset ovat kiinnostuneet tietdmaan jotain yrityksesta, niin tieto 16ytyy varmasti, eika
johto pysty sdédnndstelemaan tiedon méaraé. Siksi olisikin helpompaa, etta kaikki tar-
peellinen tieto tulisi yritykselta itseltadan, jolloin tiedot ovat oikeita eivatka huhupuhei-
ta. (Juholin 2009b, 66—-68.)
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Ty6paikan tunnelman ja ilmapiirin parantaminen on riippuvainen kaikista sielld tyos-
kentelevistd ihmisista. Ennen ajateltiin, ettd tyontekijat eivat ole kiinnostuneita yhtei-
sistd asioista ja ilmapiirin luominen olisi vain esimiesten vastuulla. Nyt vaikuttamisen
mahdollisuutta korostetaan voimakkaasti ja tyontekijat ottavat itse yh& voimakkaam-
min kantaa, jos heita ei kuunnella. Ty6paikan tunnelma vaikuttaa viihtymiseen ja mité
innostavampaa, avoimempaa ja selkedmpéé viestinta on, sit4 tehokkaammin yhteison
jasenet toimivat. (Juholin 2009b, 69-70.)

Yhdessa oppiminen on vastaisku vanhanaikaiselle késitykselle, jonka mukaan tieto on
kirjoissa. Uuden tiedon oppiminen ja jopa luominen on kuitenkin koko yhteison asia,
ja sen jakaminen on tarke&a niin yksilolle kuin koko yhteisollekin. Sisdainen viestinta
vaikuttaa tiedon levidmiseen ja syntymiseen, silla tieto ja oppi syntyvét sielld, missé
ihmiset tyoskentelevét yhdessa ja saavat seké antavat toisilleen jotain uutta lahes péi-
vittain. (Juholin 2009b, 70.)

TyOnantajan ja tydyhteison maine on tyontekijoiden itsensé luoma. Jokainen teko tai
tekemétta jattdminen vahvistaa tai heikentédé koko organisaation mainetta, ja yrityksen
maineella on merkitysté etenkin uusia tyontekijoita rekrytoidessa. Se kertoo yritykses-
t& paljonkin, jos tyontekija ei kehtaa sanoa missa on toissa. Imago ei olekaan siis tér-
ked vain ulkoisessa viestinnassa ja asiakkaiden houkuttelussa, vaan on oleellinen osa
siséisté viestintaa. (Juholin 2009b, 71-72.)

Yritysviestintédan keskittyneet konsultit Sirkka Kortetjarvi-Nurmi, Marja-Liisa Kuro-
nen ja Marja Ollikainen (2002, 106) ovat asettaneet sisdiselle viestinnalle muutamia
tavoitteita, jotka tukevat edella esiteltyd agendaa. Ensimmaéinen on vapaa tiedonkulku,
jolla varmistetaan, ettd kaikki saavat tarpeeksi tietoa tehtaviensa suorittamiseen tai etta
tieto on helposti saatavilla. Toinen tavoite on luoda vuorovaikutusta yrityksessa ja
edistad yhteison me-henkea. Siihen liittyy viestien esteetén kulku paitsi johdolta tyon-
tekijoille niin myos tydntekijoilta johdolle ja tyontekijoiden kesken. Siséisen viestin-
nan kolmas tavoite on sitouttaa yhteison jasenid, mika tarkoittaa sit4, ettei yrityksen
johto vain anna visiota tyontekijoille, vaan yrityksen tulevaisuutta ja tavoitteita kasi-
telld&n yhdessa, jolloin tieto muuttuu helpommin ymmarrettavéaksi. Neljés tavoite on
onnistunut muutoksenhallinta, jolloin yritetddn estaa véaérien huhujen syntyminen ja
tiedotetaan nopeasti, avoimesti ja rehellisesti. Viestintdd myos tarvitaan muutoksessa

enemman kuin tavallisesti. Viides tavoite on henkilokohtaisten lahiverkkojen huomi-
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oiminen, jolla tarkoitetaan kaikkien yhteison jasenten omia perheitd, ystavié, kollegoi-
ta, naapureita ja siivoojaa. Lahiverkko on erittéin tehokas tiedon levittdjd, ja useimmat
pitavéat ystaviltadn tai puolisoltaan saatua tietoa myos luotettavana. Siksi yrityksen
kannalta olisi hyv4, etté yrityksen jasenten lahiverkoissa liikkuva tieto olisi mahdolli-

simman samankaltaista kuin yrityksen virallisissa tiedotteissa.

Sisaisen viestinndn haasteita on useita, ja ne tulisi mahdollisimman hyvin ennakoida ja
kasitell niin, ettei yhteison tiedonkulku tai tydsuhteet karsisi. N&itd haasteita ovat
muun muassa useat toimipisteet, jolloin ihmiset ovat fyysisesti kaukana toisistaan,
I6yha sitoutuneisuus eli se, ettd oman yhteison menestys ei Kiinnosta tydntekijoita ja
se, etta johto ei ole sitoutunut siséiseen viestintaan. (Tiedottaja 2011a.) Myds Punkali-
ven siséista viestintda vaivaavat tyypilliset ongelmat, ja niihin etsitddnkin ratkaisuja

viestintasuunnitelmassa.
3.1.1 Tehtdvien delegointi

Viestinnédn suunnittelun ja jarjestelyn voi jakaa kolmeen eri kehityslinjaan tyoyhtei-
sOsta riippuen. Ensimmaisena mallina on hajautettu organisointi, jolloin kukaan ei
vastaa kokonaisviestinnastd, vaan osastot ottavat vastuun siitd viestinnasta, joka on l&-
hinna osaston toimintaa. Hajautetussa mallissa menetetaan paljon aikaa ja resursseja,
koska kukaan ei koordinoi viestintaa ja kokonaisnakemys puuttuu. (Aberg 1999, 205—
206.)

Toinen malli on keskitetty organisointi, joka on yleistynyt sitd mukaa, kun yritykset
ovat palkanneet viestintdalan ammattilaisia. Viestintavastaavan tai -yksikon alaisuu-
teen keskitetadn markkinointi, tiedotus, yhteystoiminta, yrityksen tekninen tuki, tieto-
palvelut ja kaikki muu sellainen, jota ei saada helposti sijoitettua muiden yksikdiden
alaisuuteen. T&mén mallin hankaluutena on, ettd hyvin pian viestintd unohtuu tiedotta-
jien ylityollistyttya kaikkien muiden tdiden takia. (Aberg 1999, 206.)

Kolmas viestinnan jérjestelytapa on matriisimalli, joka yhdist&d4 kahden edellisen mal-
lin parhaat puolet. Viestintaa toteutetaan hajautetusti niin, ettd jokaisen osaston esi-
mies toimii viestin viejand, mutta yrityksen hallituksessa istuu koko yrityksen viestin-
nastd ja markkinoinnista vastaavat henkilot. (Aberg 1999, 206-207.)
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Padvastuu sisaisesté viestinnasta on yhteison viestintdammattilaisella, usein viestinta-
tai tiedotuspaallikolla tai pienemmissa organisaatioissa pelkastadn tiedottajalla. Vies-
tinnan vastuun jakamisessa on Abergin (1999, 199-200) mukaan kahdenlaisia ongel-
mia: ensiksikéan viestintaa ei voi eriyttad yhteison muusta toiminnasta, vaan periaat-
teessa kaikki ovat vastuussa siitd. Toisaalta tulee pohtia, miten viestintajohtajan oma

toimintakentta tulisi rajata.

Hallinnollisen perusperiaatteen mukaisesti ylin johto vastaa viestinnasté, kuten kaikes-
ta muustakin toiminnasta (Aberg 1999, 200). Usein tast4 seuraa ongelmia, sillé yhtei-
sOn johtaminen pitéé johtajat kiireisind ja viestinta jatetdan usein taka-alalle. Myds
vaadittava koulutus erityisesti sisdiseen viestintddn puuttuu monelta ja sisaisté viestin-

t&a hoidetaankin l&hinnd omien késitysten varassa.

Viestintdvastuun jakaminen ja tehtavien delegointi on myds mietittava tarkkaan. Jos
yrityksessa on useita osastoja tai jos kyse on esimerkiksi kunnasta, jolla on monia
toimialoja, viestinndn vastuu voidaan jakaa linjasuhteiden mukaan. Tama tarkoittaa
esimerkiksi sit4, ettd sosiaali- ja terveystoimialan johtaja vastaa kaikesta oman toimi-
alansa tekemisistd, myos viestinnasta. Tilanne on sama yrityksessa: jokaisen erillisen
osaston ylin esimies johtaa osastonsa sisaista viestintad. Tatd kaikkea viestintaa val-

voo myds yhteisén ylin johto silloin, kun ehtii. (Aberg 1999, 200-201.)

Siséisen viestinnan jakaminen osastoittain jattd4 vain yhden kysymyksen: mista vies-
tintdpaallikko on vastuussa? Abergin mukaan (1999, 201) viestinnidn ammattilainen
toimii erdanlaisena konsulttina, ja hanelld on asiantuntijavastuu niisté asioista, jotka
hanelle on maaréatty. Jarkevinta olisikin, etta viestintdpaallikko toimisi johdon puolesta
viestinnén seuraajana ja tarkastajana. Ammattilaisena viestintapaallikko osaa antaa
apua oikean kanavan valintaan ja tarkastaa viestien kieliasun. Han myds varmistaa etta
viestit ovat yhdenmukaisia keskenaan ja ettd ne eivét riko yrityksen periaatteita tai vi-

siota vastaan.
3.1.2 Viestintdkanavat

Siséisen viestinnan kanavat ovat teknologian kehityksen myo6ta monipuolistuneet val-
tavasti. IImoitustaulusta on tullut pelkka postikorttien nayttelypaikka tarkeiden tiedo-

tusten siirryttya sahkoiseen muotoon.
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Sisaisen viestinnan kanavia on useita. Aberg (2000, 174) jakaa ne kahdella eri tavalla.
Kanavat ovat joko l&hi- tai kaukokanavia, ja niissé toteutetaan viestintaé joko suorasti
tai vélitettynd. Lahi- ja kaukokanavilla tarkoitetaan viestin lahettdjan ja vastaanottajan
fyysisté etdisyytta toisistaan. Lahikanavia kaytetddn samassa pisteessé olevien yhtei-
son jasenten kesken, esimerkiksi toimistossa. Kaukokanavat tulevat tarpeeseen, jos
etdisyys kasvaa. Suoralla viestinnalla tarkoitetaan kasvokkaisviestintaa, ja vélitetty
viestinta tarkoittaa jonkinlaista valinetta viestin valittdmiseen, oli se sitten muistilappu

poydéankulmalla tai puhelin.

Suorat lahikanavat eivét ole jadneet pois kaytostd, vaikka teknologia onkin tuonut uu-
sia ulottuvuuksia keskindiseen viestintdan. Fyysinen ty6tila on tydyhteison viestinta-
foorumeista edelleen se tarkein, missa tydskennell&én, pidetéan taukoja ja kommuni-
koidaan kollegoiden ja muiden tilassa liikkuvien ihmisten kanssa. Vapaampaa viestin-
taa varten ovat esimerkiksi niin kutsutut ahaa-aukiot, joiden rooli on keskindisviestin-
nan luominen ja vahvistaminen. Nama tilat ovat tarkoitettu vapaaseen keskusteluun,
jonne tulee tydyhteison ihmisid sattumanvaraisesti, ottamaan esimeriksi kahvia auto-
maatista. llman asialistaa eteenpdin soljuva keskustelu voi olla hyvinkin hedelmélli-
nen. (Juholin 2009a, 171-176.)

Aberg (2000, 104-105) Kkasittelee tutkimusta, jossa tutkittiin johtamisen tehokkuuden
ja kanavien kayton suhdetta. Parhainta kanavaa sisdiseen viestintaan etsittiin neljan
perusteen avulla: palautteen saamisen nopeus, rinnakkaisten vihjeiden kayton mahdol-
lisuus, luonnollinen kielenkéytto ja viestinnan henkilokohtaisuus. Tehokkain johtami-
sen apuna ollut viestintakanava oli henkildékohtainen kanssakdyminen, joka mahdollis-
taa véalittdman palautteen antamisen useilla eri tavoilla seka on kielellisesti luonnolli-
nen ja voidaan osoittaa vastaanottajalle henkilokohtaisesti. Kaukana henkilokohtaisen
kanssakaymisen takana olivat kokoukset, muistiot, sahkopostit ja muu valitetty vies-

tinta.

Suora kaukokanava koetaan hiukan hankalaksi ké&sitteeksi, ja usein kyse voikin olla
enemman tyotitteleiden etdisyydesta kuin fyysisesta etéisyydesta. Laajoissa organisaa-
tioissa voi olla myds mahdollista, ettei rivityontekija koskaan tapaa ylinté johtoa kes-
kindisviestinnan tilanteessa. Ylimman johdon tulisi kuitenkin vakuuttaa jokainen tyon-
tekija yhteison visiosta, kertoa alaa koskevista muutoksista, luoda hyvé ilmapiiri ja ra-
kentaa tydyhteison kulttuuria. Yleensa ylin johto esittdd oman asiansa tiedotus-
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tilaisuuksissa, mutta viime vuosina myos niin sanottu jalkautuminen tydyhteison kes-
kelle on lisd&ntynyt, esimerkiksi yhteisilla aterioilla tai vain k&velemalla tytpaikan 18-
pi pysdhtyen aina tarvittaessa. (Juholin 2009a, 157-160.)

Tiedote, henkilstdlehti ja verkkopalvelu eli intranet toimivat seké lahi- ettd kauko-
viestinnassa. Tiedote on viestinnan perustyokalu, joka on helposti muunneltavissa eri
vastaanottajien ja vélityskanavan mukaan. Tiedote on informatiivinen, ja sen tarkoi-
tuksena ei ole myyda mitén, vaan kertoa asiasta selkeésti ja tiiviisti. Sen sijaan
henkildstolehti voi ilmestyessédan paneutua syvemmin tiedotteessa kerrottuun asiaan ja
toimia myos keskustelufoorumina, jonne voi lahettdd oman mielipiteensa. Kustannus-
syistd moni henkilostélehti on siirtynyt séhkdiseen muotoon, mika omalta osaltaan ai-
heuttaa rajoituksia lehtitekstien ja koko lehden pituudessa. Vaikka lehdet ilmestyvét-
kin nykyisin sahkoisind, ne eivét kuitenkaan ole nopeimpia ja ensisijaisia tiedonlahtei-
t4, vaan useimmiten uutiset ilmestyvat ensimmaisina intranetin etusivulle, jota kutsu-

taan my0s sahkoiseksi ilmoitustauluksi. (Juholin 2009a, 178-181.)

Sisdisen viestinndn kanavien haasteita on nelja. Ensimmaisena on tiedon vahainen
liikkuvuus, vaikka kanavia olisi useita. Silloin henkil6sto tietaa, etta jotain on tapahtu-
nut, mutta kukaan ei tieda tarkalleen mitd. Huhut alkavat pian liikkua, jolloin paras ta-
pa lopettaa turha spekulointi olisi nopea, tdsmallinen ja tehokas siséinen tiedotus. Toi-
nen haaste on tiedon varastointi. Yhteinen ulkoinen kiintolevy on edelleen tuntematon
kasite monissa yrityksissa, vaikka se olisi ylivoimaisesti helpoin tapa tehda tietopank-
Ki pienessa yrityksessa. Suuremmissa organisaatioissa tiedot siirretddn usein intraan,
josta niita voi kdyda katsomassa tarpeen mukaan. Mitd oma-aloitteisempia eri sidos-
ryhmaét ovat tiedon hankinnassa, sitd vahemmalla tyémaaralla viestintdvastaava pééa-
see. Kolmas haaste on esimiehet, jotka eivat valttdmatta tiedosta omaa rooliaan siséi-
sen viestinnan etenemisessa. Neljas haaste on ahaa-aukiot, joita pitdisi pystya hyodyn-
tdmaan paljon paremmin. Satunnainen joukko ihmisié saattaa keksié taysin uusia me-
netelmié tydssaan, jos vain heilla olisi paikka, missé tuulettaa ajatuksiaan. (Aberg
2000, 107-108.)

3.1.3 Sidosryhmaét

Kun viestintda suunnitellaan ja toteutetaan, on ensiarvoisen tarkeda tietaa, keille vies-

teja suunnataan. Strategisen suunnittelun mukaisesti sidosryhmia ei pidd ainoastaan
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tietdd, vaan heidat pitdd myos tuntea. Viestinnén kannalta tarkead on myos selvittaa
kuka missakin sidosryhmassa vastaa viestinnasté ja kuka omasta yhteisosta viestii si-
dosryhmille. Kanavien ja yhteyshenkildiden sopiminen selkeyttéé viestintda huomat-
tavasti. (Juholin 2009a, 88.)

Yhteisty6- ja sidosryhmaanalyysilla kuvataan se, keitd tai mité tahoja eri sidosryhmiin
kuuluu, ja selvitetd&n, mitd sidosryhmaét ajattelevat ja tietévat analyysin tehneesté yh-
teisosté (Juholin 2009a, 88). Vastaanottaja-analyysisséa taas ovat vastakkain oletta-
mukset ja odotukset sidosryhmasté ja todellinen selvitys siité keitd kuulijat tai lukijat
ovat. Sirke Lohtajan ja Minna Kaihovirta-Rapon (2007, 35-41) mukaan ik&, sukupuo-
li, koulutus ja asiantuntemus, erilaiset kulttuuritaustat, vastaanottajien odotukset ja us-
komukset ja asenne olisi hyvé selvittad etukateen. Jos viestin lahettdja olettaa vastaan-
ottajien olevan tietynlainen ryhmaé, voi stereotyyppinen lahestymistapa tuhota koko

viestin sisallon.

Yleisell& tasolla henkildsto on yksi sisdisen viestinndn sidosryhmista. Mité isompi or-
ganisaatio ja enemman henkil9stod, sitd tarkemmin sidosryhma tarvitsee jakaa erilai-
siin ryhmiin. Néité erottelevia tunnusmerkkejé voivat olla esimerkiksi yksilotekijét,
kuten ammatti, organisaatiotekijat, kuten yksikkd tai toimiala, ja tilannetekijét, joilla
tarkoitetaan muutosta, joka lisaa viestinnan tarvetta tiettyjen yksildiden kohdalla. Tété
erottelua voi my6s soveltaa muihin siséisen viestinnan sidosryhmiin, jos yhteis6ll& on
esimerkiksi paljon pienid yhteistydkumppaneita, joille kaikille erikseen viestiminen

vie turhaan resursseja. (Juholin 2009a, 156.)

Muita viestinnan sidosryhmié henkildston lisaksi voivat olla erilaiset yhteistydkump-
panit, jalleenmyyjat, alihankkijat, raaka-aineen toimittajat, tukkurit, jérjestot ja yh-
teenliittymat. Sidosryhmien viestintdkanavat ja tietopankit ovat myos organisoitava:
usein isommissa yrityksissa on erillinen extranet niille siséisen viestinnan sidosryh-

mille, joita ei haluta taysin siséisen viestinnan piiriin. (Juholin 2009a, 157.)
3.2 Ulkoinen viestinta

Yksi Abergin (2000, 111) kehittdman pizzamallin viipaleista on markkinointiviestinta
ja muu ulkoinen tyoviestintd. Markkinointiviestinnan keinoja ovat mainonta, henkilo-

kohtainen myyntityd, myynninedistaminen ja tekstimainonta. Muu ulkoinen tyovies-
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tintd on taas yhteydenpitoa esimerkiksi alihankkijoihin, raaka-ainetoimittajiin, viran-
omaisiin ja tydmarkkinajarjestoihin. Sidosryhmat voivat olla samoja seké sisaisessa
ettd ulkoisessa viestinnassa, jolloin erottelu tehddén yritys- ja tapauskohtaisesti.

Ulkoinen viestinta ja markkinointi ovat Procomin (2011) vuonna 2009 tekeman tutki-
muksen mukaan integroituneet voimakkaasti, ja tutkimukseen osallistuneista viestinta-
ja markkinointiosastoista 18 prosenttia on liittynyt yhteen. Kaksi vuotta sitten luku oli
vain 9 prosenttia. Osaltaan tama voi selittya taantumalla ja viestintabudjettien leik-
kaamisella, mutta markkinointi ja ulkoinen viestinta ovat selvésti lahentyneet ty6-

markkinoilla.

Ulkoisessa viestinndssa pyritdan myos hallitsemaan mainetta eli muiden mielipidetta
kyseisesté yhteisostd. Maine eroaa imagosta ja brandisté siten, ettei se ole niin visuaa-
linen tai tuotemerkin ihailuun liittyva. Yhteisobrandilla taas tarkoitetaan sitd mieliku-
vien joukkoa, jonka jokin yritys haluaa itsestdan syntyvén. Esimerkiksi Punkaliven lo-
go eli kaksipdinen peura seki slogan “natural furniture” luovat heti luontoon liittyvia
mielikuvia vastaanottajassa. Usein kyse ei kuitenkaan ole ihmisten hallinnasta, vaan
pikemminkin siitd, ettéd yritys haluaa lisata tunnettavuuttaan. Maineen ja mielikuvien
rakentamisen pohjalla on kuitenkin itse yhteiso, ja kaikki yhteison tekemiset synnytta-
vat lisad mainetta ja mielikuvia. Jos perusta ei ole kunnossa tai yhteisén viestit ovat
ristiriitaisia kesken&an, eli yhteisé puhuu yhta ja tekee toista, maineeseen voi tulla s&-
roja ja uskottavuus on vaakalaudalla. (Juholin 2009a, 184-188.)

Mielikuvien valta perustuu ihmisen mielessa oleviin rakenteisiin, jotka vaikuttavat sii-
hen, mitd ihminen havaitsee ja miten hén siihen suhtautuu. Ihmisen toiminta perustuu
paatoksiin, ja paatos taas liittyy tavalla tai toisella tunteisiin ja mielikuviin. Mik&aan
yhteiso ei kuitenkaan voi istuttaa potentiaalisten asiakkaiden mieliin valmiita mieliku-
via, vaan viestintd antaa ainekset, joista ihmiset itse muodostavat kasityksen. (Salin
2002, 49-50.)

Viestinta on vaikuttanut silloin, kun se saa aikaan muutoksen vastaanottajassa. Sen si-
jaan onnistunut viestintd saa aikaan halutun muutoksen. Mitd vaikeampi vaikuttamisen
kohde on, sitd enemman viestintéd ja jaredmpia viestintdkeinoja on kaytettava. Esi-

merkiksi rynmadhengen luoma paine, henkilokohtainen vaikuttaminen, mielipidejohta-
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jat, toisto, ymmarrettavyys ja uskottavuus lisddavat viestinnan tehoa. (Aberg 2000,
160-161.)

3.2.1 Markkinointia tukeva viestinta

Tiedottaja yrittdd hyodyntéda markkinointiviestinnassa mediajulkisuuden hyodyntédmis-
té eli ilmaista julkisuutta yhteison tuotteille, palveluille tai tapahtumille. Suurin ilmais-
julkisuuden media on niin sanotut elaméntyylilehdet, joiden journalismi on kautta lin-
jan markkinoivaa. N&iden lehtien toimittajat etsivat aktiivisesti uusia tuotteita ja pal-
veluita, joita esitelld lukijoilleen. My®ds tuotesijoittelua on opittu hyddyntaméaan jour-
nalismissa, ja esimerkiksi urheilutapahtumien haastattelupisteiden seinat ovat vuorattu
sponsoreiden logoilla, jotka vélittyvat television urheilu-uutisten kautta ympéri maa-
ilmaa. (Juholin 2009a, 217.)

Keinoja markkinointia tukevaan viestintadn on useita, jotka ovat yhteisolle ilmaisia.
Néitd ovat muun muassa yhteydenpito ja palvelu ja tiedote. Tilaisuudet ja tapahtumat,
sponsorointiyhteisty0 ja ilmoitusliitteet ovat yrityksille maksullisia, mutta eivét ole
suoranaista mainontaa. (Juholin 2009a, 220-226.)

Yhteydenpito ja palvelu tarkoittavat tiettyjen median edustajien tapaamista ja suhtei-
den yllapitoa. Esimerkiksi vapaamuotoiset tapaamiset, joissa kerrotaan yhteisosta,
nayttelyt, arvostelukappaleet tuotteesta tai esimerkiksi Kirjasta, tuotteiden tarjoaminen
kuvauksiin ja tietojen ja materiaalin hankkiminen toimittajien tarpeisiin ovat markKki-
nointia tukevaa yhteydenpitoa ja palvelua (Juholin 2009a, 220-221). Hyvien suhtei-
den avulla toimittajat tietdvat kenen puoleen kdéntyd, jos tulevan artikkelin aihe kasit-
telee tutun yhteison toimialaa. Kiireisissa toimituksissa arvostetaan suhteita, koska

haastatteluun suostuvaa asiantuntijaa on usein vaikea l0yt&a nopeasti.

Sanomalehtien toimitukset vastaanottavat joskus jopa satoja lehdist6tiedotteita paivit-
téin, ja vain murto-osa paasee lapi jatkokasittelyyn ja lehden sivuille asti (Tiedottaja
2011Db). Mediaa kiinnostavaa tiedotetta on usein vaikea laatia, mutta Virpi Salin
(2002, 131-136) on koonnut muutamia Kriteereitd, joiden mukaan useimmat median
edustajat valitsevat julkisuuteen nostettavat tiedotteet. Naitd ovat muun muassa kiin-

nostuksen herattdminen inhimillisyydelld (human intrest), ajankohtaisuus, vaikutusten
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laajuus ja intensiteetti, yrityksen koko, yritysjohtajan profiili, yrityksen ika, yrityksen

tunnettuus ja tuotteet.

Human intrest tarkoittaa ihmisia ja inhimillisia perustunteita koskettavia asioita, joka
tekee esitettavasta asiasta mielenkiintoisemman. Ajankohtaisuus on uutisten perusta,
ja vaikutusten laajuus ja intensiteetti nostavat uutisen tarkeyttd. Mitd suurempaa osaa
median yleisosta juttu koskee, sitd varmemmin se péésee julkaistuksi. (Salin 2002,
131-132.) Esimerkiksi Punkaliven toiminta voi olla hyvinkin kiinnostavaa Punkahar-
julla toimivien paikallisten lehtien mielestd, silla se koskee suurta osaa lehden luki-

joista, jotka myds ovat paikallisia.

Yritysuutisissa yrityksen ik&, koko ja tunnettuus vaikuttavat tiedotteen Iapdisemiseen.
Pitk&an toimineella ja suurella yritykselld on laajempaa yleis64, jolla on ollut jonkin-
lainen henkil6kohtainen kokemus yrityksestd. Omat kokemukset taas lisdévat mielen-
Kiintoa yritysta kohtaan. My®s yritysjohtajan profiili voi lisdtd median kiinnostusta,
jos johtaja on persoonallinen ja hénell& on karismaa tai han toimii nédkyvésti alan jar-
jestossa tai politiikassa. (Salin 2002, 132-133.)

Tilaisuudet ja tapahtumat voivat olla seminaareja, tiedotustilaisuuksia, lanseeraus-
tapahtumia tai nayttelyita. Néailla tapahtumilla voi olla suuri merkitys markkinoinnin
kannalta, joten tapahtumat kannattaa suunnitella huolella. Esimerkiksi kulttuuri- tai
muiden tapahtumien yhteyteen jarjestetddn usein ennakkotilaisuus medialle, jossa on
mahdollisuus haastatella tapahtuman keskeisid hahmoja. Kiireisen tyorytmin takia
toimittajat eivat enaa ehdi joka paikkaan, joten omasta tapahtumasta kannattaa tehda
riittdvan vetovoimainen median huomion herattdmiseksi. Muuten potentiaalinen il-

maisjulkisuus ja& saamatta. (Juholin 2009a, 223.)

IImoitusliitteet ovat jo lahelld maksullista mainontaa, koska yhteiso yrittdd myyda
tuotteitaan tai palveluitaan verhoamalla mainostuksen journalistiseen muotoon. limoi-
tusliitteessé tulee kuitenkin selvasti lukea, etta se on ilmoitusliite, jotta kuluttajaa ei
tahallaan johdeta harhaan. limoitusliitettd kdytetddn tuomaan esiin yhteiso toimituk-
sellisessa yhteydessd, ja usein liitteessé kasitella&nkin yhteison asioita syvéllisesti ja
analyyttisesti, ikdan kuin kyse olisi taysin journalistisesta ja puolueettomasta tekstista.
(Juholin 2009a, 223-224.)
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Sponsorointiyhteistyd on epésuoraa vaikuttamista, jolla haetaan julkisuutta jonkin yk-
silon, ryhman tai tilaisuuden imagoa vuokraamalla. Sponsorointi eroaa omasta mark-
kinointitapahtumasta siten, ettd yhteistyota tehdain jonkun ulkopuolisen kanssa.
Sponsorointikohteen tulee tukea yhteison omia arvoja ja tavoitteita, ja kohteen ylei-
sOssé tulisi olla my6s yhteison omia sidosryhmid. Sponsoroinnin hinta méaaraytyy koh-
teen nimen mukaan, minka tunnettuus, arvo ja imago madradvat hinnan. Joskus spon-
sorointi voi maksaa yhteisolle jopa miljoonia, mutta vastineeksi sponsorin nimi nékyy
ja kuuluu julkisuudessa usein. (Juholin 2009a, 224-225.)

Joskus on vitetty, etta kaikki julkisuus on hyvéé julkisuutta, mutta nykyisin negatii-
vinen julkisuus voi kaataa suurenkin yrityksen. Yritykset ja media eldvat symbioosis-
sa, silld ilman yrityksi& ei olisi uutisia ja painvastoin, mutta vain kiinnostava uutinen
padsee nykyajan uutisvyorytyksessa pinnalle. Laheskaan aina eivat kaikki Kiinnostavat
uutiset ole miellyttavid, vaan etenkin keltainen lehdistd myy skandaaliskuupeillaan.
Siksi yrityksen on tarkkaan mietittava, mita viesteja se haluaa medialle 1ahettéd, silla
jos sen voi tulkita yrityksen kannalta vaaralla tavalla, niin my6s yleensa tapahtuu. Jul-
Kisuutta ei pysty hallitsemaan, mutta huolellisella suunnittelulla ja taustat kartoittaval-
la informaatiolla vaarinkésitykset vahentyvat ja yritys voi saada haluamaansa julki-
suutta helpommin. (Lohtaja — Kaihovirta-Rapo 2007, 94-98.)

3.2.2 Asiakas- ja sidosryhmaviestintd

Yhteiso ei voi tulla toimeen ilman asiakkaitaan ja muita sidosryhmid. Sidosryhmié
kutsutaan myos nimellé stakeholders, joka kirjaimellisesti tarkoittaa panoksen tai ra-
hapanoksen pitdjid. Stakeholdereilla tarkoitetaankin kaikkia niita ryhmié tai henkildi-
t&, joilla on intresseja yhteison toimintaa kohtaan. Joskus yhteiso ei itsekaan ole selvil-
I4 kaikista stakeholdereistaan. (Juholin 2009a, 199.)

Kiinnostuksen kohteina sidosryhmilld voi olla muun muassa tarve saada tietoa yhtei-
sOn toiminnan sujuvuudesta, jatkuva tiedonvirta kaikista yhteison asioista, keskustelu
ja vuorovaikutus yhteison kanssa, omien nakemysten saattaminen yhteison tietoon ja

jopa vaikuttaminen yhteison suunnitelmiin ja paatoksiin. (Juholin 2009a, 200.)

Sidosryhmaviestinta voi lahted myo6s yhteison omista tarpeista, jolloin se yrittaa itse

vaikuttaa ympardiviin ryhmiin ja yhteiskuntaan. Tata kutsutaan rajatuksi yhteiskun-
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tasuhteiden hoitamiseksi eli lobbaukseksi. Lobbaamalla yhteiso yrittd4 nostaa esiin it-
selleen tarkeitd asioita tai vaikuttaa suoraan yhteiskunnalliseen péaatoksentekoon. (Ju-
holin 2009a, 200-201.)

Kanavia sidosryhmaviestinnén hoitamiseen on useita perinteisid, mutta etenkin kulut-

tajien kanssa viestittdessa kannattaa hyddyntaa myds sosiaalista mediaa.

Sosiaaliset mediat alkoivat nousta vuonna 2003, kun ihmiset olivat yha tottuneempia
jakamaan itsestdan tietoja ja kommunikoimaan toisten internetin kayttajien kanssa.
Ensimmaisié sosiaalisia verkkopalveluita olivat Classmates.com ja Friendster. Naité
seurasi MySpace.com, joka oli maailman suosituin sosiaalinen media vuonna 2006.
Samana vuonna julkaistiin kuitenkin Facebook, joka kiinnosti ihmisia tarjoamalla yh-
tenevéisen kayttoliittymén ulkoasun kaikissa profiileissa ja monipuoliset yksi-
tyisyysasetukset. Vuonna 2009 Facebookilla oli jo 350 miljoonaa rekisterditynytta ka-
vijaa. (Treadaway — Smith 2010, 7-10.)

Suomessa viime keséna tehdyn tutkimuksen mukaan (Tilastokeskus 2011) 1,8 miljoo-
naa suomalaista eli 34 prosenttia koko kansasta kéyttda Facebookia aktiivisesti. Sellai-
sen valtavan markkina-alueen sivuuttaminen ei nykypéivana ole enaa jarkevaa, ja yri-
tykset ovatkin menneet sosiaalisiin medioihin mukaan vauhdilla. Esimerkiksi Valiolla,
Veljekset Keskisella, UPM:114 ja Vaasan Ruispaloilla on omat Facebook-sivunsa. Sen
sijaan Saarioisen, Raisio Oyj:n tai Keskon sivuja en nopealla selaamisella [0ytanyt.
Punkalivelle on tehty Facebook-sivu, mutta sivua ei ole markkinoitu, eika sinne ole
paivitetty uutisia yrityksesta. Siksi myos sen arvo yrityksen mainonnassa on jaanyt

hyvin véahaiseksi.

Internetisséd yhteisollisyys on voimaa. Charlene Li ja Josh Bernoff (2009, 28-30) kut-
suvat tata ilmioté verkkovallaksi. Verkkovallalla tarkoitetaan ihmisten yhteisollisyytta
internetissd, jonka edessa isotkin yhteisot ovat voimattomia. Kuka tahansa voi perus-
taa sivuston, jossa ihmiset kdyvat ja houkuttelevat ystavansakin mukaan, jos pitavat
sivustosta. Sielld voidaan kayda kauppaa, lukea uutisia, kdynnistaa kansanliike, lainata
rahaa, arvostella elokuvia tai jakaa ruokaresepteja. Internetissa voidaan siis tehda I&-
hes mit& tahansa, mihin ennen on tarvittu jotakin auktoriteettia, esimerkiksi pankkia,
maahantuojaa tai Helsingin Sanomien elokuvasivuja. Siksi verkkoon tuleekin lahte&

ndyrin mielin ja ilmaista kuluttajille, ettd yhteiso tarvitsee asiakkaitaan enemman kuin
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asiakkaat yhteisoa. Onnistuessaan verkkovaltaa voi hyddyntéda monin eri tavoin, silla
esimerkiksi suora yhteys kuluttajiin ja ilmaisen mainonnan saaminen auttavat yhteison

tunnetuksi tekemisessa.
3.3 Viestinndn mittaaminen

Viestinndn mittaamisen tehon maksimoimiseksi kannattaa huolellisesti miettid, mita
mittauksella halutaan selvittda ja millaisiin kysymyksiin todella halutaan vastauksia.
Taloudelliselta kannalta my6s mittauksen toistettavuus ja olemassa olevien mittarei-
den hyodyntdminen kannattaa selvittada. Mittareiden ja menetelmien valinnassa vaikut-
taa lahinna se, halutaanko saada ensisijaisesti viestinnan maarallisia tuloksia vai tieto-
ja viestinnan vaikuttavuudesta, esimerkiksi siitd, kuinka tyytyvaisia tyontekijat vies-
tintd&n ovat. (Hamaélainen—Maula 2004, 121.)

Viestinndn vaikuttavuuden mittaaminen vaatii vertaamista. Vertailun kohteena voivat
olla tavoitteet, aikaisempi tilanne tai kilpailijat. Vertailun onnistumiseksi pitaa kuiten-
kin maaritelld vertailun kohde riittdvan konkreettisesti, jotta edistys on mitattavissa.
Tavoitteisiin verratessa esimerkiksi tiedolliset tavoitteet, eli yhteisd tunnistaminen,
asennetavoitteet, eli myonteinen suhtautuminen ja kayttaytymistavoitteet, eli myynnin
tai verkkosivujen kavijamaarien kasvu ovat sellaisia tavoitteita, joita pystyy kyselyilla
tai laskureilla méaarittelemaan. (Aberg 2000, 269-270.)

Mediaseuranta on my0s térked osa arviointia viestinnan mittaamisessa, jos yhteiso on
tehnyt markkinointia tukevaa viestintaa. Aberg (1999, 221) on listannut seuraavat osi-
ot, jotka ovat tarkeitd mediaseurannassa. Missa viestimessa ja milloin aihe esiintyi?
Kuka oli jutun lahde ja tekija? Oliko juttu lehdessé yhteisdn vai median aloitteesta?
Millaisessa viestimessa juttu esiintyi? Mika oli jutun koko tai ohjelman kesto? Millai-

sia olivat jutun aihe, sdvy ja tasapainoisuus? Kommentoiko media esill4 ollutta asiaa?

Huipputasovertailu mittaa viestinnén laatua, ja sen tarkoituksena on etsia jarjestelmél-
lisesti lilketoiminnan parhaat suoritukset, jotka johtavat parhaaseen tulokseen. Tavoit-
teena on parantaa oman tydyhteison ja vertailun kohteeksi otetun kumppanin suoritus-
kykyé. Vertailun kohde voi olla oman organisaation sisalld, esimerkiksi tytaryhtio,

kilpailija, samalla toimialalla toimiva mutta eri tuotteiden valmistaja tai taysin toiselta

toimialalta. Vertailu toimii siten, etta aluksi mietitdan, mitd halutaan vertailla, seuraa-
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vaksi selvitetddn miké on kyseisen prosessin nykytilanne, kuka sopisi parhaiten vertai-

lukumppaniksi ja miten vertailun kohde kyseisen asian tekee. (Aberg 1999, 278-279.)
3.4 Kiriisiviestintdsuunnitelman laatiminen

Kriisi on tilanne, joka tulee yllattaen, aiheuttaa pelkoa tai paniikkia ja on hallittavissa
vain erityisen kriisimallin avulla. Viestinnalla on kriisissé tarkea rooli, siksi viestinnan
tulisikin olla nopeaa, avointa, rehellistd, aloitteellista, vastuullista ja inhimillista. Krii-
siviestintdsuunnitelmassa pitéa ottaa huomioon myds ennakointi ja valmistautuminen
pelkén toiminnan ja jalkihoidon lisaksi. N&in Kriiseja voitaisiin jopa valttaa. (Karhu—
Henriksson 2008, 26-31.)

Ennakointi kriisiviestinndssé on kaksijakoinen kasite. Mik&an yhteiso ei haluaisi en-
nalta viestié kriisistd, jota sitten ei tulekaan. Viestinnalla voidaan kuitenkin valmentaa
ihmisia tunnistamaan kriisin riskit ja opastaa ennaltaehkaisemaéan mahdollisia kriisejéa.
Esimerkiksi tarkat ohjeet siitd, mita pitdisi tehda ja kenelle tulisi ilmoittaa mahdollisen
kriisin uhan tunnistaessaan, voivat ehkéista koko tapahtuman. Tét4 kutsutaan myos
riskienhallinnaksi. (Lehtonen 2009, 10.)

Valmistautumiseen kuuluvat kirjalliset kriisiviestintdohjeet ja avainhenkildiden seké
heidan varalla olevien henkildiden koulutus. Koulutuksessa ei keskityta pelkastaan
median kanssa toimimiseen, vaan mukana pitdisi olla kaikki sellaiset henkil6t, joiden
varassa viestinta on. Esimerkiksi puhelinvaihteen hoitajat, porttivahdit ja toimitusjoh-
tajan sihteeri ovat merkittavéssa roolissa vastuuhenkil6iden ja viestinndan ammattilais-
ten lisaksi. (Karhu—Henriksson 2008, 31-32.) Punkaliven tapauksessa yritys on Kui-
tenkin niin pieni, ettd vain kehitysjohtaja seka viestinnasta vastaava henkil® ovat vas-

tuussa viestinnasta kriisin aikana.

Toiminnan tapahtuessa viestinnén pitdisi tulla suoraan selkarangasta eika virheisiin
ole varaa. Tulipalon roihutessa harvalla on enaa aikaa lahte& selaamaan jopa moni-
kymmensivuista opasta, vaan silloin on toimittava joustavasti, empaattisesti ja ammat-
titaitoisesti kriisiviestintdohjeita soveltaen. Toiminnan rauhoituttua tulee kriisin jalki-
hoito, jolloin arvioidaan toimenpiteité ja korjataan suunnitelmaa seuraavan Kkriisin va-
ralle, (Karhu — Henriksson 2008, 32.)
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Kriisissa viestitdédn myds monen muun kuin median edustajien kanssa. Tiedottamisen
kohteina ovat Karhun ja Henrikssonin (2008, 64—67) mukaan ne ihmiset tai organisaa-
tiot joita kriisitilanne koskee, jotka voivat jotenkin vaikuttaa tilanteeseen tai ovat siiné
osallisina, joiden taytyy saada asiasta tietoa ja jotka voivat olla avuksi. Viestinnan si-
dosryhmié voivat olla esimerkiksi henkildsto, tydsuojelu, asiakkaat, porssi, vakuutus-

yhtiot, erilaiset viranomaiset, poliisi, palokunta, omaiset ja kansalaisjarjestot.

Media etsii jatkuvasti kielteisia tapahtumia ja kriiseja uutismateriaalikseen, ja yhteison
on varauduttava sen varalle, ettd koko maailman huomio kiinnittyy siihen. Media pys-
tyy kiinnittdmaan yleison huomion johonkin tapahtuman ja vahvistamaan kiinnostus-
ta, mutta ei kykene synnyttdam&én mielenkiintoa tyhjasta. Joskus mediassa esiin nou-
seva kriisi voi olla my®6s julkisuuskriisi, eli organisaatioon kohdistuva uhka johtuu tai
kasvaa median toiminnasta. Tallainen uhkakuvien levittely mediassa voi yllattaa orga-
nisaation pahasti, jos yhteiso ei itse ole esiintynyt mediassa aiemmin. Julkisuuskriisi
voi myos johtua jostakin rikosepailystd, paljastuksesta tai oikeudenkaynnisté. (Lehto-
nen 2009, 48.)

Kriisiviestinnan tyokalut, kanavat ja toimenpiteet valitaan sen mukaan, kuinka vaka-
vasta Kriisista on kyse. Pienen kriisin kohdalla valmistaudutaan median kysymyeksiin
ja laaditaan paikallinen tiedote, suuremmissa Kriiseissa taytyy jarjestaa alueellinen tai
valtakunnallinen lehdistdtilaisuus. Kun kyse on kansainvalisesta kriisistd, voi maail-
manlaajuisen tiedotteen lisaksi perustaa myos lehdistokeskuksen tai jérjestdad useam-

man tiedotustilaisuuden saanndéllisin valiajoin. (Karhu — Henriksson 2008, 74.)

Kriisiviestintdsuunnitelma pitaa sisallaén vastuuhenkil6t, sopivat viestintdkanavat ja
ohjeet kriisin jalkihoitoon. Naiden lisdksi on myds organisaation jasenten ja tarkeim-
pien sidosryhmien yhteystiedot. Kriisiviestintasuunnitelman tulee olla tiivis ja ytime-
kas, jotta oikea tieto 10ytyy nopeasti. Sitd ei myos kannata tehda pelkastaan sahkoises-
ti, silla kriisitilanteissa tietoyhteydet tai jopa séhkot saattavat katketa. (Karhu — Hen-
riksson 2008, 42-45.)
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4  VIESTINTASUUNNITELMA PUNKALIVELLE
4.1 Strategiset lahtokohdat

Punkalive Oy:ll& on alustava viestintéstrategia, jonka pohjalta kdytannonlaheisempaa
viestintdsuunnitelmaa alettiin laatia. Suunnitelmassa on otettu huomioon strategiset
lahtdkohdat, sisdinen ja ulkoinen viestintd, kanavat, sidosryhmat, avainmediat, vas-
tuuhenkil6t, tavoitteet ja viestinnan mittaaminen. Suunnitelman runko mukailee aikai-
semmin opiskeluprojektina tehtyd viestintdsuunnitelmaa Yhdessd olemme enemmén -
kehittdmishankkeelle. Projektin viestintdsuunnitelma poikkeaa jo pari vuotta toimin-
nassa olevan yrityksen viestinnan suunnittelemisesta, mutta perusasiat pysyvét suurin

piirtein samoina.

Viestintastrategia on laaja, jopa seuraavat viisi vuotta kattava suunnitelma, jossa maa-
ritell&&n organisaation viestinnan nykytila, resurssit ja tavoitetila. Viestintastrategian
on tarkoitus toimia suuntaa antavana ohjenuorana, joka luo pohjan kaytannon viestin-

nan suunnittelulle. (Tiedottaja 2011c.)

Strategisten lahtokohtien sisallyttdminen viestintdsuunnitelmaan toimii muistin virkis-
tajana ja tiivistad olennaisimmat asiat viestintastrategiasta heti suunnitelman alkuun.
Myaos yhteison omat strategiset lahtokohdat ovat suunnitelman alussa, ja ne toimivat
lyhyena esittelyna yhteison ulkopuoliselle henkil6lle, joka ei tunne yhteison tavoitteita

tai arvoja.

Viestinnén strateginen suunnittelu liittyy erityisesti vision esillepanoon, eika resurssi-
en tuomia rajoituksia oteta vield huomioon (Aberg 1999, 174). Muun muassa viestin-
nan tavoitteet, ydinviestit, sidosryhmat ja arvot on madritelty strategisissa lahtékoh-
dissa, ja niiden kaikkien tulisi tukea vision viestintd4. Punkaliven visiona on olla ar-
vostettu muotoilubréndi, jonka tehtdvana on luoda kuluttajille ekologisia ja muotoilul-
lisia elamyksia. Tata visiota tukevan viestinnén pitéisi nostaa esille erityisesti tuottei-
den muotoilu ja ekologisuus. Viestinnan pitaisi myds saavuttaa mahdollisimman laaja
yleisd niin huonekalualan ammattilaisista kuin kuluttajistakin. Viestintakan ei voi
kuitenkaan vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin, vaan Punkaliven tuotteiden tulisi myos

olla alansa parhaita muotoilun suhteen.
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4.2  Siséinen viestinta

Teetin Punkaliven henkiltstolle pienen palautekyselyn viestinnasta joulukuussa 2010
pidettynd kehittdmispéivéan, ja saamani palautteen mukaan siséinen viestinta ei suju
riittdvan hyvin kahden toimipisteen valilla. Etenkin tehtévien delegointi koettiin on-
gelmalliseksi. Ndihin ongelmakohtiin olen yrittdnyt puuttua suunnitelmassani, muun
muassa ehdottamalla uusien teknologisten apuvélineiden kdyttoonottoa ja laatimalla
saannot sahkopostiviestintddn. Punkaliven siséisen viestinnan suurimpana haasteena
on toimipaikkojen sijainti eri puolella Suomea. Myynti ja markkinointi ovat Helsingin
toimistossa, mutta viestintdd hoidetaan myos Punkaharjulla, missé tuotantotehdas si-
jaitsee. Suurin osa viestinnésté hoidetaankin valitettynd kaukoviestintdna toimipistei-
den vélillg, ja kasvokkaisviestintad on vain muutaman kerran vuodessa koko tyo-

yhteison kesken.

Koska Punkalive on melko nuori yritys, kéy se vield lapi kasvuvaiheitaan ja toiminta-
tavat eivét ole vield vakiintuneet. Yhdysvaltalainen professori Larry Greiner kehitti jo
vuonna 1972 mallin yrityksen kasvu- ja kriisivaiheista, jotka ovat kasvu luovuuden
kautta, mika vie johtamiskriisiin, kasvu keskitetyn ohjauksen kautta, mika vie au-
tonomiakriisiin, kasvu delegoinnin kautta, mika vie valvontakriisiin, kasvu koor-
dinoinnin kautta, mika vie yliorganisoitumisen kriisiin ja kasvu yhteistoiminnan kaut-
ta, mika vie loppuun palamisen kriisiin (Aberg 2000, 60-62). Punkalive on siirtynyt
luovuuden kaudesta keskitetyn ohjauksen kauteen, ja osittain myds autonomiakriisiin.
Taman huomaa etenkin tehtdvien delegoinnissa ja valmiin materiaalin hyvaksyttami-

sessd, mista yrityksen johto on hyvin tarkka.

Sahkoposti on Punkalivelld tehokkaassa kaytossa, ja viestit lahetetddn usein mydos niil-
le henkilGille, jotka eivat ole suoraan asian kanssa tekemisissa. Viestitulva kuitenkin
syo tehokasta tydaikaa, ja on suositeltavaa laatia yhteiset pelisaannot sahkdpostivies-
tintdéan. Juholin (2004, 143) on koonnut muutaman s&&nndn séhkopostiviestintaén.
Esimerkiksi jakelulistat ja viestin otsikointi tulisi mietti& huolella, jotta viesti vélittyisi
vain asianosaisille, ja aihe olisi jo ennen viestin avaamista selva. Myos itse
sahkopostiviestin tulisi menna suoraan asiaan. Jos aihe vaatii pitkid pohjustuksia,
sahkoposti on vaara valine. Liitteet ovat hyva keino antaa lisaa tietoa, mutta suuret
PDF- tai kuvatiedostot vievat paljon tilaa séhkdpostiohjelman tallennuskapasiteetista,
joten niitd tulee laittaa harkiten.
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Punkalive on profiloitunut kestavan kehityksen mukaiseksi yritykseksi, jolloin autolla
tai muilla liikennevélineill& kahden eri toimipaikan valilla liikkuminen ei ole yrityksen
tavoitteen mukaista. Yhteisten palavereiden pitdmisen avuksi suosittelen ottamaan uu-
simman teknologian kayttoon, kuten johtamisen kehittdmisté ja henkildarvioita tekeva
Psycon otti. Kauppalehden artikkelissa (Eraniemi 2011) Psyconin toimitusjohtaja ker-
too, ettd matkakulut puolittuivat, kun yritys siirtyi niin sanottuihin virtuaali-
neuvotteluihin eri toimipaikkojen kesken. Virtuaalineuvotteluissa useampi toimipiste
ldhettdd samaan aikaan kuvaa ja aanté toisille toimipisteille internetin kautta, jolloin
kaikki palaverissa olevat kuulevat ja ndkevat toiset. Kuva ei kuitenkaan ole valttamé-
ton palaverin pitdmiseen vaan pelkéstaan &anella toteutettava audiopalaverikin toimii,
jos tarvittava visuaalinen materiaali on l&hetetty osapuolille etukateen. Psyconilla vir-
tuaalisesti hoituvat muun muassa kehityskeskustelut, henkildstoinfot ja asiakkuustii-
mipalaverit. Suurimmat kustannukset syntyvit tarpeellisen laitteiston hankinnasta ja

henkildston koulutuksesta.

Muita sisdisen viestinnén haasteita Punkalivelld ovat joko tiedon sirpaleisuus tai liial-
lisuus. Pienessa yrityksessé kaikki tekevét vélilla kaikkea, mutta tehtévan siirtyessa
tekijalta toiselle pohjustus unohtuu joskus. Ty6aikaa kuluu hukkaan tyontekijan joutu-
essa kahlaamaan pitkaa sdhkdpostikeskustelua l&pi tai soitellessa muille yrityksen ja-
senille, koska projektin saanut henkild ei tiedd kuinka pitkélle tehtavéssé on edetty ja
mité on sovittu. Sean Misteil on koonnut kirjaansa tyoviestinnan tehokkuuden esteita
ja syitd, jotka estavét tehokasta viestintaa. Misteilin (1999, 47-53) mukaan esimerkik-
si lahettdjan henkilokohtainen tyyli viestia voi vaikuttaa vastaanottajaan negatiivisesti,
tai lahettdjalla ei ole uskottavuutta, jolloin vastaanottajat eivat luota viestiin. Vastaan-
ottajat voivat myos olla yllattyneita viestistd, eivatka ole valmiita vastaanottamaan si-
ta. Hyvaan viestintdan kuuluu myds ajoituksen hallinta ja ajan antaminen vastaanotta-

jille viestin lapikaymiseen, jonka jalkeen heilld voi olla siité kysyttavaa.

Joskus sisdisen informoinnin ongelmat johtuvat organisaatiokulttuurista, ja niiden
muuttamiseen tarvitaan koko yhteison tyépanosta. Toimintanopeus on voitu vieda aa-
rimmilleen, jolloin kiire vie mielekkyyden tyosta, tai tyopaikalla on paljon melua ja
héiridita. Myos viestintavalineet voivat olla riittdmattémid, jolloin esimerkiksi tarpeel-
lisia ohjelmia ei 16ydy sdhkopostiliitteiden avaamiseen tai yrityksen ainoaan puheli-
meen jonottaa viisi ihmista. (Misteil 1999, 58-60.)
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Tehtavien delegoinnin helpottamiseksi erilaiset kampanjat, messujérjestelyt ja muut
Isommat tapahtumat pitéisi lohkoa heti alussa selkeiksi projekteiksi, joille maéaritellaan
projektipaallikot ja tyoryhmat. Koska Punkaliven henkilostdssa on vain kymmenkunta
tyontekijad, tyoryhmat kannattaa pitaé pienind, ettei kenellekaan tule liian paljon te-
kemista. My0s toisessa toimipaikassa tydskentelevéat henkil6t pitdisi huomioida pa-
remmin tai sopia, ettd he saavat oman projektinsa. Paivittdinen informointi ja viestinta
kahden fyysisesti erilld&n toimivan toimipaikan vélilla vie paljon aikaa, ja vaarinkasi-
tyksié voi sattua helpommin. VVuosikello helpottaa suuresti projektien aikatauluttamis-
ta, ja sddnnolliset kokoukset henkildston kesken pitavéat kaikki ajan tasalla tilanteen

etenemisesta.
4.3 Ulkoinen viestinta ja markkinointi

Maine ja brandi ovat Punkalivelle tarkeita asioita. Tiukasti ymparistdasiat huomioon-
ottavaksi yritykseksi profiloitunut Punkalive on lyhyen olemassaolonsa ympérille ra-
kentanut kehystarinan, joka ulottuu 20 vuoden p&aahén. Silloin perustettiin Punkahar-
jun Puutaito Oy, joka teki kuusiviilua Finnforestin tarpeisiin. Sukupolvenvaihdoksen
myota Punkaharjun Puutaito sai uudet omistajat, ja Punkalive syntyi siita neljan vuo-
den kuluttua eli vuonna 2009.. Jo kehystarinassa on suomalaista perinteista metsa-

osaamista idyllisella Punkaharjun alueella.

Kehystarinan rakennusaineina ovat visio, liikeidea, missio ja strategiat. Amerikkalai-
nen professori Walter Fisher on kehittényt testin, jolla kehystarinan eri osa-alueita
voidaan tarkastella. Fisher esittdaa kaksi kysymysta: pysyykd tarina koossa ja onko ta-
rina uskottava. Rakenteen pitaa olla ehyt ja sopia esittdjansa suuhun, ja tarinan arvojen

pitdd olla hyvia ja oikein mitoitettuja. (Aberg 2000, 122-127.)

Punkaliven slogan “natural furniture” kuvaa hyvin Punkaliven toiminnan ytimen, eko-
logiset huonekalut. Tavoitekuvan eli profiilin rakentamisessa kéytetdan slogania ja

muita strategisia perusviesteja, joita viestitan tiettynd ajankohtana (Aberg 2000, 130).

Kéytanndssé profilointia tehdaén kolmella eri tavalla: teoilla, viesteilla ja ilmeella.
Tekoja ja tekeméttd jattdmisia arvioidaan koko ajan niin yrityksen sisélta kuin ulko-

puoleltakin, yrityksen viestien ja viestinnan tulee tukeutua yrityksen perusviesteihin ja
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kehystarinaan, ja yhteis6ilmeen logon, typografian ja vérien tulevat olla selkeita ja yh-
tendisia joka paikassa. (Aberg 2000, 140-146.)

Punkalive ottaa kestavan kehityksen huomioon tuotteidensa valmistuksessa ja viimeis-
telyssd, mutta esimerkiksi green office -konseptia (WWF Suomi 2011a) ei ole huomi-
oitu tydskentelyssa, vaan esimerkiksi lahes kaikki materiaali tulostetaan paperille.
Punkalive voisi my6s ostaa pienen palan sademetséd, ja ryhtyd sademetsan kummiksi
(WWEF Suomi 2011b).

Punkaliven viestit tuovat voimakkaasti esille tuotteiden ekologisuuden ja tuotantotek-
nologian kestavén kehityksen mukaiset piirteet. Sita voisi kuitenkin korostaa viela
enemman, ja tuoda esille viesteissd myos muita kuin ympaéristdasioihin liittyvia puo-
lia. Kestavan kehityksen kaksi muuta osa-aluetta ovat sosiaalinen ja taloudellinen kes-

tavyys.

Punkaliven ilmeen ja graafiset elementit on suunnitellut mainostoimisto Hahmo. Lo-
gona toimii kaksipdinen peura valkealla pohjalla. Logo on raikas ja tyylikkaan pelkis-
tetty. Opinnéytetyona Punkalivelle on syksylld 2010 luotu brandiohjeisto, johon kuu-
luu graafinen ohjeisto. Siind on huomioitu kaikki graafinen materiaali, joten ilme py-

syy yhtenaisend, oli kyse sitten tiedotteesta tai mainoskyltista.

Punkaliven ulkoinen viestintd kohdistuu muutamaan avainmediaan, yhteistyékumppa-
neihin ja mahdollisiin asiakkaisiin. Avainmedioilla tarkoitetaan tiedotusvélineit, jot-
ka ovat merkityksellisid organisaatiolle ja joissa halutaan nakyéa (Tiedottaja 2011c).
Esimerkiksi Terassi, Glorian Koti, Deko ja Rakennuslehti ovat osoittaneet mielenkiin-
toa Punkaliven tuotteita kohtaan ja kayttaneet niitd kuvauksissaan ja jutuissaan, mutta
taas Helsingin Sanomat eivét ole milladn tavalla nostaneet Punkalived esille. Makset-
tua mainontaa on tarvinnut kayttaa vain véhan ja vuoropuhelua avainmedioiden toi-

mittajien kanssa on saatu hyvin aikaan.

Markkinointia tukeva viestinta eli ilmaisjulkisuuden tavoittelu vaatii joko vetovoimai-
sen tuotteen tai vetovoimaisen henkildn. Punkaliven tuotteet ovat massasta poik-

keavia, mutta ilman kattavaa jalleenmyyjéketjua niitd on vaikea saada asiakkaille. Ne
ovat myds hieman tavallisia huonekaluja kalliimpia, ja tasaisen laadun varmistamisen

kanssa on ongelmia. Punkalive tarvitsikin maineikkaan suunnittelijan edistaméaan tuot-
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teiden markkinointia ja solmi sopimuksen kuuluisan yhdysvaltalaisen Karim Rashidin
kanssa. Rashid suunnittelee vuoden 2011 aikana Punkalivelle malliston, mutta en-
simmaiset tuotteet ehtivét jo tammikuun 2011 Kolnin IMM-messuille, jossa Punkalive
sai huomattavan paljon julkisuutta juuri Rashidin suunnitteleman tuolin takia. Myos
kotimaan aikakauslehdet ja television T.i.l.a.-ohjelman juontaja-toimittaja Laura Ruo-

hola ovat kiinnostuneet Rashidin tuotannosta.

Ulkoisia viestintdkanavia Punkalivelld on verkkosivut, joilta 16ytyy myos tuote-
katalogi PDF-tiedostona, tiedotteet ja tapaamiset eri lehtien toimittajien kanssa. Yksi-
tyisten asiakkaiden kanssa viestiminen on kuitenkin vahaistd. Tdméa onkin yksi Punka-
liven ongelmista, silla nyt yrityksesté ei oikein tiedd, onko se vain toisille yrityksille
tuotteita myyvé yritys (B2B) vai myos kuluttajille myyva yritys (B2C). Sosiaalinen
media ja verkkokauppa voisivat olla hyvia keinoja myds tavallisten kuluttajien kanssa
asioimiseen ja viestintaan, silla pienena yrityksena Punkalive voisi myos toteuttaa yk-
sityisten ihmisten erikoistilauksia pelk&n massatuotannon sijaan. Konsultti ja tietokir-
jailija Jari Koskinen (Koskela — Koskinen — Lankinen 2007, 26) mainitsee, ettd talla
hetkell& asiakkaan padsy osallistumaan on tarkeaa, ja erilainen kustomointi, raatalointi
ja personointi ovat lisdantymassa. Suunnittelukulttuurin demokratisoituminen pakottaa
yritykset pohtimaan uudelleen suhdetta asiakkaisiin ja ottamaan heidat mukaan tuot-

teen valmistuksen eri osioihin. Tassa voisi piilla myos Punkaliven vahvuus.

Paitsi Suomessa, Punkalive tekee itseddn tunnetuksi myos Euroopassa. Punkalivelld

on jalleenmyyntia Saksassa, 1so-Britanniassa ja Ranskassa, ja Punkalive on ollut mu-
kana messuilla Kélnissé ja Milanossa vuosina 2010-2011. Varsinaista viestintada Pun-
kalive ty0staa aktiivisesti vain Saksassa, mutta muihin ympari maailmaa tulleisiin tie-

dusteluihin tai haastattelupyyntdihin vastataan Helsingin toimistossa.

Euroopassa Punkalive viestii suhteellisen aktiivisesti. Saksankielisilla alueilla toimii
PR-vastaava Katja Runge, ja Punkalive on myos palkannut Saksaan agentin edisté-
maan tunnettuutta ja myyntid. Taman lisaksi Punkalive on liittynyt Architonic-
nimiseen verkkoportaaliin, joka esittelee sivuillaan design-esineitd, kuten huonekaluja
ja kodin sisustustavaroita. Sivuilla vierailee vuosittain yli 8 miljoonaa kévijaa tavalli-
sista sisustajista arkkitehteihin ja sisustussuunnittelijoihin, jotka etsivat uusia ja kiin-
nostavia tuotteita. (Architonic 2011.) Taman kaiken lisaksi etenkin IMM-messujen ai-

kaan Punkalive oli esilla useissa saksankielisissé blogeissa, jotka kasittelivat messujen
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tarjontaa. Ranskassa Punkaliven tuotteista ollaan kiinnostuneita erilaisissa kylpyla-
projekteissa, joissa etsitdan esteettisid ja mukavia lepotuoleja ja muita huonekaluja

oleskelu- ja rentoutumistiloihin.

Punkalive markkinoi itsedén kansainvélisill& markkinoilla skandinaavisen muotoilu-
perinteen kunnioittajana ja ymparistdystavéllisena yrityksend. Vaikka Euroopan unio-
ni on melko yhtendinen alue, johon kuuluvissa maissa on yhtenevéiset késitykset esi-
merkiksi yksilénvapaudesta, etiikasta ja uskonnosta, on tiettya eurooppalaista kulutta-
jaa vaikea madritella. Siksi EU:n siséllékin kannattaa tehda alueellisia jakoja esimer-
kiksi bruttokansantuotteen tai kauppojen jakelumaéran suhteen. Etenkin itdiset EU:n
jasenmaat saattavat poiketa huomattavasti esimerkiksi Pohjoismaista tai Luxemburgis-
ta. (Usunier — Lee 2005, 165-166.) Punkaliven jalleenmyyjat ovatkin enemman lansi-

eurooppalaisissa ja varakkaammissa valtioissa.

Messut Milanossa ja Kélnissé ovat aina suuri panostus niin resurssien kuin henkilds-
tonkin puolesta. IMM-messut Kolnissa ovat aina heti vuoden alussa, jolloin valmiste-
luiden tulisi olla 1&hes valmiita ennen joululomalle l&htemistd. Usein kuitenkin hotel-
lihuoneiden varaus, jaettavan materiaalin painatus tai muut asiat jaavat Punkalivell&
viime hetkille nostaen kustannuksia huomattavasti. Kolnin messuista ei ole kuin noin
kolme kuukautta Milanossa jarjestettavaan Superstudio Piuhun, joten Kiire tulee usein
my06s Milanon messujen suhteen. Ennakoinnin helpottamiseksi laadin viestintasuunni-
telman mukaan myds vuosikellon, jossa on tdrkeimmét messut ja tapahtumat, joihin
Punkaliven on tarkoitus osallistua. Ensimmainen kokous ennen Koélnin messuja olisi
lokakuun alussa, heti Habitare-messujen jalkeen, jolloin toivottavasti aika riittaa il-
moittautumisiin, hotellivarauksiin ja tarvittavan materiaalin postituksiin. Suunnitelma
on kuitenkin suuntaa antava, ja toivon, ettd Punkaliven henkildst6 muokkaa sitd tar-

peen tullen.

4.4 Viestinndn mittaaminen

Punkaliven viestinnan onnistumisen mittaaminen lahtee tavoitteista. Maaritin kaksi
Punkaliven konkreettista tavoitetta, joiden avulla mittaaminen onnistuisi melko hel-
posti. Ensimmainen tavoite on Punkalive-brandin hyvé tunnettuus, ja toinen on tyon-
tekijoiden ja laheisten sidosryhmien jasenien hyvéa tuntemus Punkaliven toiminnan

keskeisista tavoitteista.
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Abergin (1999, 217) mukaan viestinnan kaikkia osa-alueita ei pystyta mittaamaan ja
seuraamaan tarkasti, vaan resurssit pitdd priorisoida muutamaan tarkeimpéén seuranta-
alueeseen. Tarkeimpid alueita ovat yhteisokuvan kehittyminen ulkoisissa ja siséisisséa
sidosryhmissd, ja siséisen viestinnan kehittyminen. Punkaliven tavoitteet osuvat juuri
naille tarkeimmille osa-alueille, joiden edistysta voidaan mitata esimerkiksi s&éannolli-
sesti toistuvilla mielipidekyselyilla niin ulkoisten sidosryhmien kuin oman henkil6s-

tonkin parissa.

Muita Punkalive-brandin tunnettuuden mittaamiseen sopivia keinoja ovat media-
seuranta ja internetsivujen kavijaméaarien seuranta. Sisaisen viestinnan tavoite eli Pun-
kaliven toiminnan keskeisten tavoitteiden hyva tuntemus tyétekijéiden ja l&heisten
sidosryhmien parissa, on mitattavissa muun muassa kehityskeskusteluilla ja kyselyilla.

5 KRIISIVIESTINTASUUNNITELMA PUNKALIVELLE
5.1 Mahdollisia kriiseja

Elisa Juholinin mukaan (2009a, 300) ensimméinen méaériteltdvé asia on se, mika tekee
tilanteesta kriisin ja kuinka se poikkeaa normaalitilanteesta. Jos kriisiviestint&é tekee
tilanteessa, joka ei ole kriisi, voi se olla yhta haitallista kuin Kkriisitilanteessa normaali
viestintd. Punkaliven kriisiviestintdsuunnitelmassa onkin heti alussa kriisin méaritelma
ja konsultti Thomas Skoglundin (2004, 11-13) luettelo yritykseen kohdistuvista siséi-

sistd ja ulkoisista uhista.

Skoglundin mukaan (2004, 13-14) siséiset uhat ja kriisit syntyvét usein huolimatto-
muudesta tai virheellisista tyorutiineista. Huonosti hoidettu yrityskulttuuri ei anna tar-
peeksi resursseja henkildston kouluttamiseen tai koneiden huoltamiseen, jolloin va-
hinkoja, esimerkiksi tietovahinkoja tai tuotevirheitd, tapahtuu enemmaén. Sisdisiin uh-
kiin johdon on kuitenkin helppo puuttua, koska ne kuuluvat yrityksen johdon toimi-
vallan alle. Ulkoisiin uhkiin, kuten finanssikriisiin tai oikeushaasteeseen, yritys ei kui-

tenkaan voi vaikuttaa, vaan yrittdd vain suojautua niilta.

Kriisi, joka voisi uhata Punkaliven Kkaltaista yritystd, voisi olla muun muassa tulipalo
tai rajahdys tuotannossa tai toimitalossa, murto, uhkaus, ekoterroriteot, ryosto, ilkival-

ta, tyosuojelumaarédysten laiminlyonnit, yt-lain rikkomukset, syrjintd, tuotanto- tai
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toimituskatkos, edustuksen menettaminen, viallinen tuote, asiakaskato ja erilaiset jul-
kisuuskriisit. (Karhu — Henriksson 2008, 33-36.)

Esimerkiksi Punkalivelld on ollut vaikeuksia saada sopimusta Suomessa jalleenmyy-
jan kanssa, ja tuotteiden heikko menekki alkaa tayttaa jo kriisin tunnusmerkit. Tosin
kyse on niin nuoresta yrityksesta, etta julkisuuteen asti alkuvaikeudet eivat ylla. Sisdi-
nen tiedote voisi kuitenkin olla paikallaan, jotta tilanne selkeytyisi henkilGstolle eiké
puskaradiossa liikkuisi ylimadraisia huhuja mahdollisesta konkurssista.

5.2 Kiriisiviestinta

Kriisiviestintdsuunnitelmassa tulisi yritysmaailmassa ottaa huomioon kaksi erilaista
seikkaa. Ensinnékin pita4 tehdé toimenpiteitd sen tapahtuman suhteen, joka kriisin on
aiheuttanut, ja toiseksi pitéa kasitella toimenpiteitd, jotka muodostavat ihmisille kuvan
ja kasityksen tapahtuneesta. Usein kriisiviestintdsuunnitelmasta tulee yrityksissa liian
mediapainotteinen, joten Punkalivelle tehdyssa suunnitelmassa pyrin myés huomioi-

maan kaiken muun, mika kriisiviestintdan kuuluu. (Skoglund 2004, 7.)

Kriisiviestintd alkaa kriisin ennakoimisella ja paattyy jalkianalyyseihin ja Kriisiviestin-
tasuunnitelman paivittdmiseen kokemusten pohjalta. Kriisin ennakoinnissa Punkaliven
tyontekijat miettivat mita mahdollisia kriiseja Punkalivelle voisi tapahtua ja mita nii-
den sattuessa pitdisi tehda. Valmius kriiseihin on rakennettava pahimpien mahdollis-
ten skenaarioiden pohjalta, silla silloin yritys selvidd myds pienemmisté kriiseista
(Skoglund 2004, 21). Oletuksena siis on, etta jos Punkaliven tuotantolaitoksella syttyy
tulipalo, kaikki tehtaan sisalla olevat tyontekijat kuolevat ja ilmaan levidad myrkyllisia
kaasuja, jotka uhkaavat laheista asutusta. Tata olettamusta vasten tehdaspalo, jossa tu-

houtuu vain yksi osa tehdasta ja henkilovahingoilta sadstytéén, vaikuttaa helpolta.

Kriisiviestintddn varautumiseen kuuluu myos tavoitteiden ja resurssien asettaminen,
mista johtokunta p&attad. Kriisityon tavoitemaarittelyn tulee kytkeytya yrityksen lii-
keideaan, tavoitteisiin ja arvoihin, mutta myos ihmisten tydpanos ja rahalliset resurssit
tulee huomioida. (Skoglund 2004, 23.) Punkaliven tapauksessa, jos kriisista koituisi
vakavia haittoja luonnolle, yrityksen pitdisi miettid, kuinka pitkalle se olisi valmis
korvaamaan tuhoja omista resursseistaan. Palkattaisiinko metsanhoitajat istuttamaan

uusia puita tehtaasta lahteneen metsapalon tuhoamille alueille? Yrityksen vastuun
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maadritteleminen voidaankin jakaa moraaliseen ja lailliseen vastuuseen, ja aina selitys

lain mukaan oikein tekemisesta ei riitd (mts. 24).

Yksi oleellinen osa kriisitilanneanalyysid on ennakoida etukateen, mita eri sidos-
ryhmaét tekevat Kriisitilanteessa ja mita vaikutuksia tapahtuneella on sidosryhmésuh-
teisiin. Esimerkiksi miettiméllg, keita tapahtuma koskee, mita taloudellisia seurauksia
tapahtumalla on ja mitk& ulkopuoliset osapuolet saattavat osallistua tapahtumien kul-
kuun, voidaan ennakoida muiden kuin oman yrityksen reaktioita. (Skoglund 2004, 26—
27.)

Kriisiviestintdsuunnitelmaa Punkaliven tapauksessa toteuttaa kehitysjohtaja Jukka
Rissanen, jolla on yrityksessa eniten tietoa itse yrityksestd, maineenhallinnasta ja
brandien luomisesta. Kriisin havaitsijaa kehotetaan hatdkeskuksen jalkeen ottamaan
yhteyttd Rissaseen, tai jos hén ei ole tavoitettavissa, Punkaharjun Puutaito Oy:n omis-
tajiin Janne Tirroseen ja Tero Tirroseen. Kriisitilanteessa olevalle tulee Skoglundin
mukaan (2004, 70-71) usein sellainen olo, ett4 tapahtunutta on vaikea hahmottaa ja
nékokulma kaventuu havaitsijan torjuessa negatiivista informaatiota. Myds puolustus-

kannalle asettuminen ja stressaantuminen hankaloittavat kriisiviestintaa.

Kun jotain on sattunut, kriisi taytyy ensiksi madaritelld. Kuinka laaja se on, kuinka no-
peasti se etenee ja kuinka vakavaa se on? Analysointia vaikeuttaa se, etté itse Kriisi
laukaisee muita kriiseja esimerkiksi mediassa. Silloin varsinainen tapahtuma saattaa
olla vahapatdisempi kuin sitd seuranneet tapahtumat. (Skoglund 2004, 74-75.) Punka-
liven kriisiviestintdsuunnitelmassa on maaritelty kriiseja sen mukaan, kuinka laajaa
aluetta se koskee alkaen kansainvalisestd ja paattyen sisdiseen. Yksittdisista kriiseista
on mahdoton tehdd kattavaa luetteloa, ja analysointi kriisistd jaakin yrityksen vastuul-
le.

Juholin (20093, 313) kehottaa laatimaan kriisin varalle toimintasuunnitelman, josta
nékee toiminnan padperiaatteet kriisin tapahtuessa. Suunnitelmassa kuvataan tapahtu-
man kulku ja nimet&&n henkil6t, jotka viestintdd tekevat. Suunnitelman pitéé olla yk-
sinkertainen, joustava ja mahtua yhdelle A4-sivulle. Laadin Punkaliven kriisiviestinta-
suunnitelman yhteyteen toimintasuunnitelman, josta ndkee toimintamallin tulipalon
sattuessa tehtaalla. Kriisi on siis vakavimpia mahdollisia asioita, joita Punkalivelle voi

sattua. Yrityksen pienen koon ja véhaisen hierarkian vuoksi kriisin havaitsija ilmoittaa
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kriisistd hatdkeskukseen ja suoraan Jukka Rissaselle, Janne Tirroselle tai Tero Tirro-
selle. Kriisiviestinnésté vastaava ilmoittaa tapahtuneesta muulle henkil6stolle, laatii
tiedotteet internetiin ja sidosryhmille ja seuraa uutisointia. Toimet ovat niin yksinker-
taisia, ettd ne muistaa ja osaa ilman kriisiviestintasuunnitelmaakin, mutta kirjallisesta

suunnitelmasta on hyvé katsoa ja varmistaa etta kaikki on tehty.

Median kanssa toimiessa kannattaa olla rehellinen ja vastata esitettyihin kysymyeksiin.
Vaéistely ja kommentoinnista kieltdytyminen heréttévat vain epailyksia, ja vaikka or-
ganisaatiolta ei tulisi kommenttia, uutinen julkaistaan joka tapauksessa (Karhu - Hen-
riksson 2008, 78). Punkaliven Kkriisiviestintdsuunnitelmaan on koottu muutama Elisa
Juholinin (2009a, 317) ohje haastatteluita varten. Kysymyksiin rehellisesti vastaami-

nen ja spekuloinnin vélttdminen auttavat jo paljon.

Kun kriisi on saatu paatokseen ja kohu tapahtuneen ymparilla on laantunut, on jalki-
analyysien aika. Saatu palaute ja kaikki tiedotteet ja mediassa esitetty materiaali ana-
lysoidaan ja arkistoidaan. Jotta kriisi ei paasisi toistumaan ja jotta seuraavalla kerralla
ei tehtdisi samoja virheitd, tulisi jalkihoidossa keskittya esimerkiksi seuraavanlaisiin
kysymyksiin: mista kriisi johtui, miten halytysjarjestelma toimi, kéynnistyiko tiedot-
taminen nopeasti, miten media sai tiedon, liikkuiko julkisuudessa huhuja ja vaikuttiko

Kriisi organisaation maineeseen. (Karhu — Henriksson 2008, 94-95.)

Kriisitilanne pitaisi yrittdd ndhda myds mahdollisuutena, ja hyvin hoidettuna ja tehok-
kaasti viestittyna se voi jopa parantaa yrityksen mainetta ja tuoda liséa julkisuutta.
Kriisitilanne voi olla myds esimerkiksi Punkalivelle ensimmaéinen kerta, kun se paéasee
Helsingin Sanomien sivuille. Tilaisuuteen kannattaa siis varautua huolella. (Karhu —
Henriksson 2008,30.)

YHTEENVETO JA PAATELMAT

Punkalive on kiinnostava yritys, joka on keksinyt jotain uutta hyvin perinteisell&
huonekalutoimialalla. Pelkk& hyva ajatus ei kuitenkaan riit4, ja yrittajat ovatkin ym-
marténeet, ettd ilman organisoitua viestintd4 on vaikea lahted myymé&an omia tuotteita.

Tasta tilanteesta oli helppo alkaa tydstaa suunnitelmaa, silla sille oli selvasti kysyntaa.
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Viestintdsuunnitelman tekoa helpotti syksylla 2010 ollut tyéharjoittelujakso Punkali-
velld. Koko huonekalutoimialan tuntemus oli ennen tyoharjoittelua huono, mutta har-
joittelun jalkeen pystyin tydsséani ottamaan huomioon alan erityispiirteitad. Apunani oli
tietysti Punkaliven henkil6std, joka pystyi auttamaan etenkin kansainvélisen viestin-
nan koukeroissa ja piti minut tilanteen tasalla, kun suunnitelmat etenivét esimerkiksi

Italiassa jarjestettyjen messujen suhteen.

Halusin opinndytetyona tehda jotain tiedottajan tyon ydinalueeseen kuuluvaa. Tamé
ty6 kokoaakin hyvin neljan vuoden ajalta kaikki ne kurssit, jotka olen KyAMK:ssa
suorittanut. Sisdisen ja ulkoisen tiedottamisen eri roolit, sidosryhmét, kanavat, viestit
ja kaikki muu opinnéytetytssa lapikéyty teoria on jo l&hes pieni tiivistelma siitd, mita
kaikkea tiedottajan opiskeluihin kuuluu.

Punkaliven viestintdsuunnitelmasta tuli tiivis, mutta tarpeeksi kattava. Siind on uusia
ehdotuksia ja ideoita viestinnan kehittdmiseen niin siséisesti kuin ulkoisestikin, ja rat-
kaisuja viestinnallisiin ongelmiin, joista henkilostd on minulle kertonut. Rakenne ja
siséltd ovat minusta sopivia ja tarpeeksi selkeitd, vaikka suunnitelma ei noudatakaan
mitéan valmiiksi annettua mallia. Aikaisempien kokemusten perusteella tdma suunni-
telma on kuitenkin todettu toimivaksi, joten uskalsin lahted tekemaan omaa suunni-

telmaani sen pohjalta.

Vaikka suunnitelma on nyt valmis opinnédytetydprosessin kannalta, kehitén sita toden-
nakoisesti mydhemmin vield lisdd Punkaliven toiveiden mukaisesti. Tarkoituksena on
siis jatkaa kevaalla yhteistyota Punkaliven kanssa ja yrittaa viedd suunnitelmaa tyoyh-
teisodn. Loppujen lopuksi suunnitelman noudattaminen ja uusien ideoiden toteuttami-

nen riippuu kuitenkin Punkalivest4 ja sen resursseista.

Opinnaytetyo6té tehdessani kiinnostuin sosiaalisesta mediasta ja sen luomista mahdol-
lisuuksista. Yllatyin siitd, kuinka monta suomalaista kéyttaa esimerkiksi Facebookia

paivittain ja millainen voima blogeissa piilee. Sen voiman hyédyntamista olisi todella
mielenkiintoista tutkia jatkossa. Yllattdvan moni suomalainenkin yritys on jo perusta-
nut oman sivunsa Facebookiin, mutta harva tieta siitd, jos ei osaa erikseen etsid. Mo-
nesti onkin todettu ettd suomalaiset eivat osaa hyodyntaa sosiaalisen median markki-

noita, vaan tekevét sinne sivun ja jattavat sitten sen oman onnensa nojaan. Positiivise-

na esimerkkind voisi tosin mainita Valion Aino-jaatelon Facebook-kampanjan, joka
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herétti paljon mielenkiintoa. My6s Punkalive on ollut hyvin edustettuina blogeissa,
mutta tosin ei omasta aloitteestaan, vaan kiinnostavien tuotteiden ja suunnittelijoiden
ansioista. Sisustukseen keskittyvilla saksalaisilla blogeilla voi olla hyvinkin satoja lu-
Kijoita, milta tuntuisi saada sama maarda lukijoita lukemaan terveiset suoraan yrityksel-

ta itseltdédn esimerkiksi kaksi kertaa kuussa?

Kriisiviestintdsuunnitelman teko Punkalivelle oli hieman hankalaa aluksi, koska alan
lahdekirjallisuudesta en I0ytédnyt valmista mallia, jonka mukaan suunnitelma olisi pi-
tanyt tehdd. Kaytin lopulta Juholinin ehdotelmaa siitd, mita kriisiviestintasuunnitel-
man tulisi ainakin sisaltdd, mutta muokkasin sitd omiin tarpeisiini sopivaksi. Koska
Punkalive on niin pieni yritys, on hierarkiakin l&hes olematonta, ja kriisitilanteessa voi
ottaa suoraan yhteytta yrityksen johtoon ilman valik&sié. Pienenkin yrityksen tulee
kuitenkin varautua kriiseihin ja uhkiin, jotta turhia virheita ei sattuisi ja maine séilyisi
mahdollisimman hyvana. En tiedd, onko suunnitelmassa mukana kaikki tarpeellinen
vai pitdisiko sitd vield laajentaa. Kdymme téstékin viel& varmasti keskustelua Punkali-

ven kanssa kevaan aikana.

Myaos ongelmia opinnaytetyon tekemisessa oli, kuten varmasti kaikilla on. Aikataulu-
jen yhteensovittaminen Punkaliven kanssa, jotta olisimme péasseet yhdessé kdymaan
l4pi suunnitelmaa, osoittautui haasteelliseksi, enka saanut ehka niin paljon palautetta

kuin olisin toivonut. Siksi oletankin, etta tyo ei ole viel& tehty, vaan muutoksia tulee.

Kaiken kaikkiaan olen kuitenkin tyytyvainen ty6honi ja suunnitelmiini. Sain mahdol-
lisuuden tutustua vieraaseen toimialaan ja hienoja tuotteita tekevaan yritykseen. Toi-
von, ettd suunnitelmastani on paljon apua ja etté se vie yritysta eteenpdin kohti tavoit-

teitaan.
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