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Téassd opinndytetyOssd keskitytddn nuoren yrityksen viestinnén ja sen strategian suun-

nitteluun. Péaépaino ty6ssd on ulkoisen ja sisdisen viestinnin kehittdimisessa sekd siind,
mitd toimiva viestintd merkitsee yritykselle. Liséksi opinnéytetydssd paneudutaan me-
diasuhteiden hoitoon ja siithen, minké&laisia haasteita kansainvélinen toimintaympéristo

tuottaa viestinnalle.

Olennaiseen osaan tydssd nousevat myo0s profilointi ja bridndin vahvistaminen seka
nédiden kahden merkitys yritykselle. Kohdeyrityksen luonteen vuoksi profiloinnin yh-
teydessd kasitellddn myos yhteiskunta- ja ympéristovastuita ja niiden ilmenemisté yri-

tyksen péivittdisessd toiminnassa.

Yrityksen toimintaan ja tavoitteisiin tutustutaan yrityksen avainhenkiloitd haastattele-

malla, ja ndin saatua tietoa hyodynnetdin viestinnén suunnittelussa.

Opinndytetyon péédtelmien pohjalta laaditaan kirjallinen viestintdsuunnitelma Dinoto
Oy:lle. Suunnitelman tarkeimpind tavoitteina on helpottaa ja kehittdd yrityksen paivit-
tdisviestintédd, jakaa viestintdvastuuta ja toimia suunnanndyttijidna yrityksen viestinnél-

liselle toiminnalle my0ds tulevaisuudessa.
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This thesis focused on planning the communication and strategy for a young com-
pany. The primary emphasis in this work was in the development of external and in-
ternal communications and their significance for the corporate. This thesis also exam-
ined the management of media relationships and the challenges that the international

operation environment creates for communication.

Profiling and the strengthening of the brand, as well as their meaning for the company
also had a significant role this work. Due to the nature of the target company, corpo-
rate- and environmental responsibility and their part in the company’s daily operations

were also discussed alongside profiling.

The company’s activities and goals were identified by interviewing the key people,

and the information was utilised when planning the communication.

A written communication plan for Oy Dinoto Ltd was made on the basis of the con-
clusions presented in this thesis. The most important goal for the plan is to ease and
develop the company’s daily communication, share the communication responsibility

and work as a vanguard for the company’s communicational operations in the future.
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1 JOHDANTO

Ympiristoystavilliset arvot ja ekologiset ratkaisut ohjaavat monen yrityksen toimintaa
nykyisin. Juuri ndiden arvojen johdosta tutustuin lahtelaisen, kemianalalla toimivan
Dinoto Oy:n toimintaan vuoden 2010 kevidlld. Tarkkailin pintapuolisesti aloittelevan
yrityksen viestintdd ja tulevaisuuden ndkymid ja sain tuolloin selville, ettd Dinoto
Oy:lla ei ole varsinaista tiedottajaa, vaan tyontekijét hoitavat viestintdd oman toimensa

ohessa.

Opiskeluni ldhestyesséd loppuaan tyGurani veti minua yhid enemmén journalismin d4-
reen. Opinndytetyon aihetta etsiesséni tuntuikin siltd, ettd tiedottaminen on jdidnyt mi-
nulle hieman vieraammaksi alaksi. Saadakseni haasteita ja hyotydkseni mahdollisim-
man paljon monipuolisesta yhteisoviestinnidn koulutuksesta péétin toteuttaa opinnéyte-

tyon, joka edellyttéisi perehtymisté tiedottamiseen ja viestinnin suunnitteluun.

Mahdollisia kohdeyrityksié ja -yhteisojd harkitessani muistin jo kohtalaisen tutuksi
tulleen Dinoto Oy:n. Yhteydenotto yritykseen paljasti, ettd viestinnén osa-alueilla on
vield kehitettdvéad. Koin myos yrityksen toimialan mielenkiintoisena: yritys kehittdd ja
valmistaa alansa ympdristoystéavillisimpid kemikaaleja ja ratkaisuja. Tapaamisen ja
keskustelun perusteella tulimme siihen tulokseen, ettd yritys tarvitsee eniten kirjallista

viestintdsuunnitelmaa.

Tilaaja asetti viestintdsuunnitelman tirkeimmaéksi tavoitteeksi sen, ettd suunnitelman
tulisi helpottaa seké yrityksen sisdistd ettd ulkoista paivittdisviestintdd. Dinoto Oy:lta
toivottiin my0Os ohjeita viestinnén erityisalojen, kuten esimerkiksi mediasuhteiden,

hoitamiseen. Viestinnén tuli luonnollisesti my0s rakentaa ja vahvistaa nuoren yrityk-

sen brandid.

Strategian ja viestintdsuunnitelman hiomisessa on ddrimmaisen tirkedd perehtyd yri-
tyksen toimintaan ja alaan, jolla se toimii. Ulkopuolisen tarkastelijan on kuitenkin
vaikea uppoutua kohdeyrityksen toimintaan ilman substanssiosaamista. Tietoja yrityk-
sestd sain erityisesti toimitusjohtaja Mika Finskalta, joka myds hoitaa suuren osan Di-
noto Oy:n viestinndstd oman tyonsé ohella. Tuotekehityksen ja viestinnén nikokul-

masta sain ohjausta myds yrityksessd tyoskentelevéltd Jarkko Revolta.

Asianmukaista ja toimivaa viestintdsuunnitelmaa ei olisi voinut syntyé ilman jatkuvaa
kysymysten esittdmisti ja kiinnostusta siithen, miten viestintdd ja markkinointia oike-
asti hoidetaan kohdeyrityksen alalla. Esittelen kohdeyrityksen ja sen toiminta-

ympdriston tarkemmin luvussa 2.
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Suunnitelman tekoa aloittaessani Dinoto Oy:lla oli kdytOssdin tuore, toimivaksi ja kat-
tavaksi todettu graafinen ohjeisto ja sitd noudattavat verkkosivut. Graafisen ohjeistuk-
sen lisdksi viestintdsuunnitelmasta rajattiin pois kriisiviestinnéllinen osuus. Samaan
aikaan viestintdsuunnitelman laatimisen kanssa yritykselld oli tekeilld erillinen pereh-

dytyskansionsa.

Téarkeimmiksi ldhteiksi tyontekijoiden haastatteluiden liséksi nousi kattava ldhde-
kirjallisuus yritysviestinndstéd sekd kansainvélisestd toiminnasta ja sen haasteista. Laa-
jan ldhdekirjallisuuden pohjalta késiteltiin my6s mediasuhteita seké niiden hoitoa ko-

timaassa ja kansainvilisilld markkinoilla.

TyoOnantajan pyynndstéd opinnéytetyon produktiivinen osio liitteineen on salainen.

2 KOHDEYRITYKSEN ESITTELY

2.1 Dinoto Oy

Dinoto Oy perustettiin Lahdessa vuonna 2009. Yritys sai alkunsa useista perustajiensa
ympdristoystdvallisistd kemianalan innovaatioista, kuten esimerkiksi biohajoavista
voiteludljyisti ja -pesuaineista. Dinoto Oy toimii tuotteiden valmistajana ja tukkurina.
Yrityksen tavoitteena on my0s tuotteidensa lisenssioikeuksien myyminen, koko tuote-
valikoiman oikeuksien myyminen ja yksittdisten tuoteoikeuksien myyminen yrityksil-
le. (Repo 2011a.) Dinoto Oy on siis keskittynyt B2B-markkinointiin eli myyméén ja

markkinoimaan tuotteita toisille yrityksille.

Yritys edelleen kehittdd kaikkien tuotesektoreidensa tuotteita ja kaupallistaa ne raken-
tamalla jdlleenmyyntiverkoston aluksi Suomeen ja Eurooppaan. Yrityksen taustalla on
suomalaisia sijoittajia, jotka ovat edistdneet ympiristoystivallisten tuotteiden markki-
noille tuontia my6s muilla sektoreilla. Dinoto Oy on kokonaan yksityisomistuksessa.
(Repo 2011a.)

Yritys tyollistdd téallda hetkelld 3—5 henkil6d (Finska 2011a) joten kokonsa puolesta se
voidaan médritelld mikroyritykseksi (Larjovuori — Laiho — Talonen 2004, 12). Yrityk-
sen toimitusjohtajana tyoskentelee filosofian maisteri Mika Finska. Muut yrityksen
tyontekijét on jaettu Dinoco Oy:n ja Dinoto Oy:n projektien kesken, ja he tyoskente-
levit tarpeen mukaan molempien yhtididen palveluksessa. Vuonna 2007 perustetulla,

elektroniikkateollisuuden erikoispinnoitteisiin keskittyvélld Dinoco Oy:lla on osittain
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yhteneviinen omistajatausta ja tuotekehityshistoria Dinoto Oy:n kanssa. (Repo
2011b.)

Dinoto Oy:l114 on kaksi vakituista toimipaikkaa. Tuotanto- ja laboratoriotiloilla varus-
tettu yksikko toimii Askon alueella Lahdessa. Tutkimusta ja tuotekehitystd on my6s

Lahdessa Niemen alueella, jossa yritykselld on lisdksi tuotantotilaa. (Finska 2011a.)

2.2 Toimialan kuvaus

Dinoto Oy toimii kemianalalla ja on erikoistunut erilaisten greentech-tuotteiden inno-
vaatioihin ja niiden kehitykseen. Greentech- eli green technology -kaésitteelld tarkoite-
taan ymparistoteknisid ratkaisuja, joilla on kilpailevia tuotteita pienempi hiilijalanjalki

tai jotka eivit ole lainkaan uhaksi ympdristolle. (Repo 2011a.)

Ympiristoystavillisilla tuotteilla ja ratkaisuilla on nykyisin paljon kysyntad, eika ti-
lanne ole muuttumassa ainakaan ldhitulevaisuuden aikana. Greentech-tuotteiden kiin-
nostusta lisdd se, ettd ymparistoystivéllisyytensd liséksi tuotteet ovat tavallisesti ter-
veellisempid my0s ihmisille. (Bellis 2011.)

Hyvini esimerkki Dinoto Oy:n greentech-innovaatiosta on pumppudljyjen tuotekehi-
tys. Dinoto Oy:n alkoi kehittdd pumppudljyjd seitsemén vuotta sitten asiakkaan toi-
veiden pohjalta. Kehitysty6 johti tuotteeseen, joka toimii sellaisissa juomavesi-
jarjestelmissd, joissa pumpattava tuote ei saa joutua kosketuksiin ihmisille sopimatto-
mien aineiden kanssa. Kyseinen ympdéristoystdvéllinen ratkaisu ei aiheuta mink&én-

laista rasitetta luonnolle eiki sen kanssa tekemisissi oleville ihmisille. (Repo 2011a.)

Greentech-ratkaisujen kysyntéd on kasvanut viimeisten vuosikymmenten aikana. Esi-
merkiksi Japanissa monet yritykset ovat jo vuosia sitten omaksuneet ympéristo-
ystavéllisen tekniikan osaksi toimintaansa. Ympéristod sdéstidvan vaikutuksen lisdksi
kyseiset yritykset ovat onnistuneet kerddméién suuria taloudellisia voittoja vihredm-

mélld 1dhestymistavalla. (Gamini 2005.)

2.3 Nykytilanne
Ensimmaiisiné toimintavuosinaan Dinoto Oy on keskittynyt markkinoiden kartoittami-
seen, tuotekehitykseen ja oikeanlaisten yhteistyokumppaneiden 16ytdmiseen (Finska

2011a).

Dinoto Oy kartoittaa yhé lisdrahoituksen mahdollisuutta voidakseen aloittaa pitka-

Jjanteiset neuvottelut kansainvilisten yrityskumppaneiden kanssa. Samalla yritys hakee



tulorahoitusta kotimaan kaupasta jakelijoiden kautta ja myymidilli tuotteita itse loppu-
kayttdjille eli toisille yrityksille. (Repo 2011b.)

Myds profiloituminen kilpailijoista erottumiseksi on noussut tirkeéksi tehtdviksi en-
simmdisten toimintavuosien aikana. Edistyksellisid ja ympéristoystavéllisid mutta toi-
saalta paikoin kalliitakin ratkaisuja on markkinoitu yrityksen arvojen mukaisesti. Kil-
pailijoista erottuakseen Dinoto Oy on pyrkinyt profiloitumaan hyvin tunnistettavilla
tuotteilla. Hyvénd esimerkkind téstd toimivat tuotesarjat Dinolube Pump (pumppu-

0ljyt) ja Dinoclean (puhdistusoljyt). (Repo 2011a.)

3 VIESTINNAN STRATEGISET TAVOITTEET
3.1 Miksi yritys viestii?

Viestintd on mukana kaikissa yrityksen jokapdivéisissa tilanteissa aina tuotannosta
johtamiseen. Viestinnin tédrkein tehtiva on tukea yrityksen tai yhteison toimintaa sen
tavoitteiden mukaisesti. Viestinnédn avulla myds tiedotetaan eli pidetdén yrityksen si-
dosryhmit, kuten tyontekijét ja asiakkaat, tietoisina yrityksen asioista, tapahtumista ja

tulevaisuudesta. (Kortetjarvi-Nurmi — Rosenstrém 1999, 9.)

Abergin (2006, 96) mukaan yksikiin tyGyhteiso ei pystyisi toimimaan ilman viestin-
tad: ellei viestintdd olisi, tyOyhteisoon kuuluvat eivit tietdisi yrityksen tavoitteita, eika

heilld olisi késitystéd tyonjaosta.

Yrityksen viestintéd ja toimintaa ohjaa aina perusidea, jota kutsutaan strategiaksi. Eri-
tyisesti pienemmisséd yrityksissd strategiaa ei valttdmaittd ole kirjattu, mutta se ohjaa

silti aina yrityksen tai yhteison toimintaa. (Vilkkumaa 2007, 69-70.)

Kun yritys asettaa viestinnélleen strategisia tavoitteita, haetaan tuloksia, jotka ovat ta-
valla tai toisella mitattavia. Sopivan konkreettisia tavoitteita ja mittareita ovat esimer-
kiksi kysynnin tai asiakkuuksien kasvu tietylld aikavalilld. Maéréllisten mittareiden li-
séksi strategisilla tavoitteilla voidaan hakea my0s laadullisia tuloksia. (Juholin 2010,
60-61.)

Laadullisia mééreitd voivat olla esimerkiksi asiakastyytyviisyys tai yritykseen yhdis-
tettyjen mielikuvien muuttuminen. Strategisen tason tavoitteet kohdistuvat aina asioi-
hin, joiden oletetaan suoraan tai vilillisesti vievédn organisaatiota kohti tavoitteitaan ja
visiotaan. (Juholin 2010, 60-61.)
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Dinoto Oy:n kohdalla viestinnén strategisia tavoitteita ovat esimerkiksi myynnin ja
tunnettuuden lisddminen seki lisdrahoituksen saanti oikeanlaisia asiakkaita ja yhteis-

tyokumppaneita 10ytdmalla.

3.2 Sisdinen viestinti

Sisdiselld viestinndlld tarkoitetaan kaikkea organisaation sisdistd tiedonkulkua ja vuo-
rovaikutusta (Juholin 1999, 13). Sisdiseen viestintddn voidaan laskea kaikki yrityksen
sisélld tapahtuva virallinen ja epévirallinen viestintd aina péivittdisestd jutustelusta vi-

rallisiin kokouksiin ja kehityskeskusteluihin.

Sisdinen viestintd on huomattavasti laajempi késite kuin pelkkd sisdinen tiedottaminen
(Sateri — Hosiokoski 2008, 3), joka tarkoittaa ldhinné tiedon valittdmisté. Sisdisen
viestinnin katsotaan myds usein olevan oleellinen osa yrityksen johtamista ja esimies-

tyotd (Kortetjarvi-Nurmi — Kuronen — Ollikainen 2008, 106).

Sekd ulkoisessa ettd sisdisessd viestinndssd kanavat jakautuvat kolmeen luokkaan, joi-
ta ovat kasvokkaiset eli suulliset, painetut eli kirjalliset ja sdhkoiset kanavat (Juholin
1999, 35-36). Sisdisen viestinnén tehtivét voidaan my6s Juholinin (1999, 43) mukaan
tiivistdd kolmeen osaan, joita ovat tiedonkulku, vuoropuhelu ja vaikuttaminen seka

tietosiséltdjen, kuten vision ja strategian, kisittely.

Yleisid sdhkoisid sisdisen viestinndn vilineitd ovat esimerkiksi sdhkoposti seké intra-
net. Dinoto Oy:lla on kiytdssddn oma sdhkopostijéarjestelmd, joka mahdollistaa sen,
ettd tyontekijét voivat ldhettdd tyohon liittyvid sdhkoposteja omalta, personoidulta

sdhkopostitililtddn.

Intranetilld tarkoitetaan organisaation sisiistd verkkoa (Juholin 2009, 77). Intranet on
erdénlainen yrityksen sisdinen foorumi, jolla voidaan jakaa esimerkiksi kalentereita ja
tiedostoja. Etenkin suuremmissa organisaatioissa intranet siséltdé paljon tietoa ja uuti-
sia yrityksestd. Dinoto Oy:ll4 ei ole kiytossa sisdistd verkkoa. Arkiseen tiedostojen ja-
kamiseen ja sdilyttdmiseen intranet on kuitenkin oiva tyokalu. Dinoto Oy:n viestinté-

suunnitelman produktiivisessa osiossa késitelldédn intranetin hankkimista yritykselle.

My0s laki yhteistoiminnasta yrityksissd (30.3.2007/334) ja sen useat pykalat séditele-
vit tyOnantajan tiedotusvelvollisuutta henkildst6d kohtaan. Kyseinen laki ei kuiten-
kaan velvoita ty6nantajaa tiedottamaan henkil6stolle kuin niukan minimiméaéarén. Laki
pakottaa tiedottamaan esimerkiksi yrityksen tilinpdédtoksestéd sekd tulevaisuuden hen-
kilostosuunnitelmista, mutta harva menestyva yritys kuitenkaan tahtoo jattaa sisdista

tiedottamista ndin niukalle tasolle. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 105.) Lakia ei myds-
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kéddn sovelleta sellaisenaan pieni-kokoisissa, alle kolmenkymmenen tai joissain tapa-
uksissa alle kahdenkymmenen henkilon kokoisissa yrityksissd, joten sisdinen tiedo-

tusvelvollisuus pienyrityksilld on hyvin suppea (Siukosaari 1999, 85).

Yksi tarkeistd sisdisen viestinndn osa-alueista on kiinnittdminen, jolla tarkoitetaan
kaytdnnossd tyontekijoiden perehdyttdmistd tydyhteis6on ja tyohon. Kiinnittiminen
kohdistuu paitsi uusiin tulokkaisiin, myds vanhoihin tyontekij6ihin, joiden toimenku-
va tai tydtavat muuttuvat. (Aberg 2006, 103.) Tyshon tutustuttamisen ja perehdytti-
misen avulla tyontekijd ymmartdd oman tyonsé osana yksikkonsé ja yrityksen koko-

naisuutta (Kortetjidrvi-Nurmi ym. 2008, 106).

Useissa tyOyhteisoissd sisdiselle viestinnille on médritelty erilaisia periaatteita. Téllai-
sia sisdistd tiedonkulkua ohjaavia arvoja voivat olla esimerkiksi avoimuus, luotetta-

vuus ja ymmadrrettavyys. (Juholin 2006, 154—155.) Suurissa organisaatioissa myds no-
peus voi olla tarked sisdisen viestinnén periaate, silld tavallisesti henkildston toivotaan

kuulevan esimerkiksi isoista muutoksista ennen tiedotusvilineita.

Dinoto Oy:n sisdisessd viestinndn suunnittelussa ei kuitenkaan toistaiseksi jouduttu

pohtimaan edelld mainittujen kaltaisten ongelmien ehkiisyd. Parhaimmillaan viiden
hengen kokoisessa tyOyhteisossd henkilsto on tavallisesti hyvin tietoinen yrityksen
tapahtumista ja ldhitulevaisuudesta. Ylléttavissd tilanteissa asioista pystytdédn tiedot-

tamaan nopeasti esimerkiksi puhelimen vilitykselld.

Vaikka Dinoto Oy ei juuri tdlla hetkelld rekrytoi uusia tyontekijoitd, tulee uusien tyon-
tekijoiden palkkaaminen tulevaisuudessa ajankohtaiseksi. Tulevia tyontekijoitd varten
on valmistumassa erillinen perehdytyskansio, jonka tarkoitus on tutustuttaa tyontekijét
mahdollisimman hyvin yrityksen toimintaan ja arvoihin sekd kdytinnon tyohon (Fins-
ka 2011Db).

3.3 Ulkoinen viestintd

Ulkoisen viestinnin tarkoitus on tiedottaa yrityksen asioista ulospéin ja pitdd yhteytta
erilaisiin ryhmiin yrityksen ympdrilld. Ulkoisen viestinndn kohteet ovat samoja, joiden
kanssa yritys toimii muutoinkin tavoitteidensa saavuttamiseksi. (Siukosaari 1999,
131.) Ulkoisessa viestinnéssé ja tiedottamisessa yritykselle tirkeitd ovat siten esimer-
kiksi asiakkaat, alihankkijat, osakkaat sekd media. Nditd kohteita voidaan nimittdé yh-

teisesti myOs ulkoisiksi sidosryhmiksi.

Ulkoisen viestinniin yhteydessa tulee usein esiin késite PR eli suhdetoiminta (public

relations). Suhdetoiminnalla pyritdédn tukemaan myonteisid suhteita eri osapuolten
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kanssa ja néin ollen turvaamaan organisaation toiminnan edellytykset (Lehtonen 1998,
123).

Yrityksen sidosryhmillé on erilaisia viestinnillisid tarpeita ja odotuksia, jotka vaihte-
levat niiden roolin mukaan. Vastatakseen mahdollisimman hyvin sidosryhmien odo-
tuksiin ja helpottaakseen paivittdistd viestintdd yritys voi laatia sidosryhméanalyysin,
jossa luetellaan sidosryhmien lisdksi esimerkiksi niille viestittidvien asioiden keskeiset
siséllot ja kanavat. Sidosryhméanalyysin tekoa edeltdd aina sidosryhmien tunnistami-
nen. Analyysin voi my0s teettdd toimeksiantona ulkopuolisella yrityksellad. (Juholin
2006, 206-207.)

Dinoto Oy:n viestintdsuunnitelmaa tehtéessd tunnistettiin sidosryhmdét ja ndiden ryh-
mien viestinnéllisisté tarpeista ja odotuksista laadittiin taulukko liitteeksi viestinté-
suunnitelman produktiiviseen osioon. Téstd sidosryhméanalyysista saatujen tietojen

tulisi helpottaa viestinnén suunnittelua ja toteuttamista.

Yrityksen luonteen vuoksi sidosryhméanalyysista ei voitu tehdd aivan niin yksityis-
kohtaista, kuin mitd Juholin (2006, 207) esittdd. Esimerkiksi asiakkaiden tai yhteis-
tyokumppaneiden yhteyshenkil6itid on vaikea luetteloida, silld he saattavat vaihdella
tilanteen mukaan. Sidosryhméanalyysista pyrittiin siis tekeméén yleispétevd yrityksen

tarpeita ja viestintdd ajatellen.

Sidosryhmiin kohdistuvassa viestinnidssd Dinoto Oy on tarvittaessa turvautunut ulko-
puolisen viestintd- ja markkinointitoimiston apuun. Yritykseen liittyvd tiedote saate-
taan haluta ldhettd4 kaikille Euroopan alueen kemian erikoisalan yrityksille, ja on
ymmairrettivid, ettd ndin laajan sidosryhméalueen yhteystietojen yllédpito olisi litan
suuri tehtéva oto-tiedottajalle. Oto-tiedottajalla tarkoitetaan henkil6d, joka hoitaa yri-
tyksen viestintdd oman toimensa ohessa (Juholin 1999, 234). Oto-tiedottaja ei siis
tyoskentele tiyspaivéisesti viestinnén parissa, vaan hénelld on my0s toinen toimi yri-

tyksen sisélld.

Nuoren yrityksen ulkoisessa viestinnédssd oleelliseen osaan nousee myds sijoittaja-
viestintd. Sijoittajilla tarkoitetaan kaikkia niitd tahoja, jotka ovat yrityksen omistajia
tai potentiaalisia omistajia eli rahoittajia. Aberg (2000, 169) lisdi sijoittajaviestinnin
osapuoliksi myds osto- ja myyntianalyytikot, sijoitusneuvojat, taloustoimittajat seki
suuren yleison, mutta nimé osapuolet on 16ydettavissd pikemminkin porssiyhtion si-
joittajaviestinndsti. Sijoittajaviestintdd voidaan pitdéd yhtend tirkeimmisté ulkoisen
viestinnén osa-alueista, silld tavallisesti yrityksen toiminta on riippuvainen rahoittajis-
ta ja heiddn luottamuksestaan. Ndiden tahojen vakuuttamiseksi sijoittajaviestinnidssé

keskitytdédn raportoimaan yrityksen taloudellisesta tilanteesta ja tulevaisuuden niky-
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mistd. Luotettava yritys tiedottaa omistajilleen sdénnollisesti, esimerkiksi tietyin, en-

naltaméérityin véliajoin.

Ylipaitddn ulkoisen viestinnén tehtiva on yrityksen strategiasta ja tarinasta tiedotta-
minen pddmdéérdndin omistajien uskollisuuden varmistaminen ja tietysti uusien sekéd
potentiaalisten sijoittajien 10ytdminen (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 135). Sijoittaja-
viestinnén osa-alue on ajankohtainen myds Dinoto Oy:ss4, sillé se etsii parhaillaan yh-

teistyokumppaneita ja kartoittaa lisdrahoituksen mahdollisuutta.
3.4 Profilointi ja maineenhallinta

Ulkoisen viestinnédn osa-alueina profilointi ja maineenhallinta keskittyvét sithen, mil-
laiselta yritys niyttidd sidosryhmiensi silmissd. Abergin (2006, 96-97) mukaan tySyh-
teison profiloinnilla luodaan pitkéjanteinen yhteiso-, johtaja- tai palveluprofiili. Profi-
lointi on siis halutun tavoitekuvan tietoista rakentamista yrityksen itsensd toimesta
(Juholin 2006, 41).

Kiytianndssi profilointi muodostuu kolmen osatekijin yhteensovittamisesta. Abergin
(2006, 101) sanoin nditd osia ovat teot, viestit ja ilme. Teoilla tarkoitetaan kaikkea sité,
mitd yritys tekee ja miten se toimii. Viestit puolestaan siséltivat kaiken, mitd yritys
sanoo ja miten se asiat sanoo. Ilmeelld tarkoitetaan sitd, milté yritys, sen graafinen il-

me ja mahdolliset tuotteet ja toimipaikat nayttaviit.

Dinoto Oy tahtoo profiloitua ainutlaatuisia, laadukkaita tuotteita ja ymparistoystivélli-
sid innovaatioita tarjoavana yrityksend. Kyseisen tavoitekuvan tulee nékyé paitsi yri-
tyksen teoissa, my0s pdivittdisessd viestinndssd. Dinoto Oy:lle jo aiemmin tehty graa-
finen suunnitelma on luonut yritykselle yhtenéisen ilmeen. Yrityksen viestintdkanavat,
kuten esimerkiksi verkkosivut ja lomakepohjat, viestivit graafisen ilmeen kautta my0os

yrityksen tavoitekuvaa.

Maineella puolestaan tarkoitetaan sidosryhmien tai muiden osapuolten arviota yrityk-
sestd (Juholin 2010, 20). Hogstromin (2002, 75) mukaan yrityksen maine syntyy siité,
mitd yritys tekee, ja siitd, mitéd se ja muut kertovat yrityksen toiminnasta. Maine siis
syntyy, kun yritys ja sen sidosryhmé kohtaavat toisensa joko suorassa tai vilillisessa
vuorovaikutustilanteessa (Aula — Heinonen 2011, 12).

Varsinaisten tuotteiden ja tekojen lisdksi yrityksen tai yhteison maine sidosryhmien
silmissd rakentuu my0s tunteiden pohjalta. Tédtd maineen rakentumisen osatekijié kut-

sutaankin nimelld emotional appeal eli emotionaalinen vetovoima. Vaikka maineen-
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hallintaa suoritettaisiin kylmén rationaalisesti, ratkaisevat yhteisojen kokemat tunteet

lopulta yrityksen maineen (Aula — Heinonen 2011, 16).

Yritykset panostavat maineenhallintaan suuria summia, silld hyvén maineen katsotaan
olevan avain yrityksen pitkdaikaiseen menetykseen. Hyvélld maineella on lisiksi kau-
askantoisia ulottuvuuksia: hyvémaineisiin yrityksiin hakeudutaan t6ihin useammin

kuin huonomaineisiin. (Aula — Heinonen 2011, 22-23.)

Dinoto Oy:n kohdalla maineen rakentamisen voidaan ainakin osittain katsoa olevan jo
edistyneelld tasolla. Aula ja Heinonen (2011, 34-35) nimittdin méérittelevit kestdvin

litkketoiminnan yhdeksi tarkeimmistd maineen rakentamisen peruspilareista. Kestavélld
liiketoiminnalla tarkoitetaan sitd, ettd yrityksen toiminta, sen tuotteet ja/tai palvelut
ovat myotisoinnussa seki globaalien ettd paikallisten yhteisojen, yhteiskuntien seki

poliittisten ja taloudellisten jirjestelmien kanssa. (Aula — Heinonen 2011, 34.)

Maineen tarkastelua ja tutkimusta varten on kehitetty erilaisia méaéaréllisid maine-
mittareita. Kyseisten mittareiden uskottavuus perustuu taustatutkimuksiin universaa-
leista maineen tunnusmerkeisti eli attribuuteista. (Juholin 2010, 119.) Mainetta voi-
daan mitata esimerkiksi kyselytutkimusten ja kilpailijavertailujen avulla. My®0s itse-
arvioinnilla voidaan mitata maineen tavoittelemisen onnistuneisuutta. Itsearviointi
voidaan toteuttaa esimerkiksi kehityskeskustelun tai henkilostokyselyn yhteydessd
(Juholin 2010, 122).

3.5 Brindi ja imago

Imago, maine ja bréndi ovat toisiaan muistuttavia strategisen tason késitteitd, joita
kédytetddn usein rinnakkain. Maineen ja brindin eroa on pyritty selittdméén silla, ettd
maine syntyy joka tapauksessa, mutta brindi luodaan péddasiassa markkinointi-
viestinndn avulla (Juholin 2010, 128).

Brindi on yrityksen tai tuotteen mielikuvaan sitoutuneiden arvojen summa (Juholin
2010, 20) ja maineen tapaan se on osa yrityksen aineetonta pddomaa. Sounion (2010,
24-25) mukaan brindi koostuu kahdesta osasta: kohteen heréttdmastd mielikuvasta ja
varsinaisesta tuotteesta tai palvelusta. Hinen mukaansa bréndin tavoite on nostaa esil-

le se, miki yrityksessd ja sen osaamisessa on parasta.

Kun bréndié pyritdan tekeméédn mahdollisimman houkuttelevaksi esimerkiksi kulutta-
jien tai asiakkaiden kannalta, on kyse brindin optimoinnista. Optimoinnilla voidaan
pyrkid taloudellisiin tavoitteisiin, kuten myynnin tai markkinaosuuden kasvamiseen,

mutta my0s aineettomiin tavoitteisiin kuten mielikuvien parantamiseen. (Juholin 2010,
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131.)

Profiloinnin, maineen ja brdndin rinnalla puhutaan usein myds imagosta. Imagolla vii-
tataan ihmisten mielikuviin yrityksestd tai yhteisostd. Erotukseksi maineesta imago
késitetddn ennemminkin kuvan kaltaisena visuaalisena kokonaisuutena (Juholin 2006,
41).

Aberg (2000, 295) miirittelee imagon yritykseen tai sen tuotteisiin ja palveluihin
kohdistuvien mielikuvien eli niin kutsuttujen fasettien muodostama kokonaisuus. Ha-
nen mukaansa mielikuvat luokitellaan usein tiedoksi tai luuloksi, johon liittyy positii-
vinen, neutraali tai negatiivinen asenne. Aivan kuten edellisessd luvussa késitelty mai-
ne, my0Os imago voi rakentua tunteiden kautta. Mielikuvat saattavat syntyd eri yksil6il-
14 eri drsykkeistd, ja suuri osa mielikuviin vaikuttavista tekijoistd on sellaisia, joihin

yritys ei pysty vaikuttamaan suoraan. (Aberg 2000, 114—115.)

4 DINOTO OY:N VIESTINNAN SUUNNITTELU
4.1 Suunnittelun vaiheet
4.1.1 Strateginen suunnittelu

Viestinnén suunnittelu jaetaan tavallisesti kolmeen tasoon, joita ovat strateginen, tak-
tinen ja operatiivinen suunnittelu. Strategisessa suunnittelussa keskitytdén yrityksen
tavoitekuvan maéérittelemiseen ja luomiseen seki toiminnan suunnitteluun voima-
varojen ollessa sitomattomat. Strategia ohjaa ja ndyttdd suunnan yrityksen tulevaisuu-
delle. (Aberg 2006, 68.)

Téssd suunnittelun vaiheessa mééritelldédn my0s yrityksen strategiset perusviestit, jot-
ka ilmentavit yrityksen tavoitekuvaa (Salin 2002, 38—39). Strategiset ydinviestit tii-
vistetddn tavallisesti muotoon, joka on helposti muistettavissa ja ymmaérrettavissd (Ju-
holin 2009, 117).

Strategisten perusviestien joukosta voidaan nostaa erilleen my®ds tiivis tunnuslause eli
slogan (Aberg 2000, 134). Dinoto Oy:1li on kiiytossiin slogan “Sustainable Future”,
joka merkitsee kestidvaa tai ympéristoystavdllistd tulevaisuutta. Tunnuslausetta hyo-

dynnetéén erityisesti markkinoinnissa.
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Vastuu tavoitekuvan ja strategisten perusviestien madrittelyssd on aina yrityksen joh-
dolla (Salin 2002, 38). Dinoto Oy:n kohdalla strategisia perusviesteji ei ollut erikseen
kirjattu, vaikka kaytdnnossd ne kuitenkin ovat yrityksen toimintasuunnitelmassa. Stra-
tegisen suunnittelun puitteissa yrityksen tavoitekuva seké ydinviestit kirjattiin ja hy-
viksytettiin toimitusjohtajalla.

Viestinnillisten tavoitteiden asettaminen vaatii aina tietoa viestinnédn nykytilasta yri-
tyksessd. Dinoto Oy:n viestintdsuunnitelman laatimisen yhteydessd luonnosteltiin
viestinnédn nykytilan kartoitus yrityksen tyontekijoiden ja johdon avulla. Nykytilan
kartoitus auttoi itse suunnitteluvaihetta. Kartoitus voi myds toimia pohjana viestinta-
strategialle (Ylenius — Kerdnen 2007, 6).

4.1.2 Taktinen suunnittelu

Taktisessa suunnittelun vaiheessa tihditdan 1dhemmas kuin strategisessa suunnittelus-
sa. Taktisessa suunnittelussa hahmotetaan strategisia tavoitteita varten tarvittavia voi-
mavaroja. Kyseessi on siis yrityksen voimavarojen sitomisen suunnittelu. (Aberg
2006, 86.)

Viestinnén taktisen suunnittelun tasolla pohditaan my6s kohderyhmien méérittelyd ja

harjoitetaan toimintaympériston havainnointia eli luotausta. Tatd suunnittelun vaihetta
ei tavallisesti pystytd ulkoistamaan, vaan vastuu taktisesta suunnittelusta on yrityksen

sisdlla. (Salin 2002, 39.)

Perinteinen SWOT-analyysi on yksi strategisen ja taktisen suunnittelun tyokaluista.
Téassd nelikenttdanalyysissa kirjataan yrityksen sisdiset vahvuudet ja heikkoudet seka
ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Analyysin tuloksena voidaan ndhdé, mihin yrityksen
voimavaroja tulisi kohdistaa. Tdmai tulos helpottaa viestinnén taktisen suunnittelun
vaihetta. (Aberg 2006, 68.)

YhteistyOssd toimeksiantajan kanssa toteutettiin ajantasainen SWOT-analyysi Dinoto
Oy:sté (liite 1). Analyysin perusteella huomattiin, ettd voimavaroja tulisi kohdistaa
erityisesti sisdisen viestinnin kanaviin sekd yrityksen tietoturvan kehittimiseen. Dino-
to Oy kaipasi néille alueille kiytdnnén ratkaisuja, joita pohdittiin tarkemmin operatii-
visen suunnittelun vaiheessa. Tietoturva-asiat nousivat yrityksen luonteen vuoksi tér-
keddn osaan. Kun kisitellddn patentteja sekd muita liikesalaisuuksia, on syytd panos-

taa tietoturvaan yrityksen kaikissa toiminnoissa.
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Taktisen suunnittelun vaiheessa méériteltiin myos Dinoto Oy:n tarkeimmdét sidosryh-
mit eli sisdisen ja ulkoisen viestinndn kohderyhmit. Kohderyhmié analysoitiin vield

pidemmalle operatiivisen suunnittelun vaiheessa.
4.1.3 Operatiivinen suunnittelu

Operatiivisella suunnittelun tasolla keskitytddn viestinnédn kédytdnnon tehtéviin, joita
voivat olla esimerkiksi erilaiset kampanjat, budjetin laatiminen ja viestinnéllisten toi-

den aikataulutus.

Operatiivinen suunnittelu onkin suunnittelua sidotuin voimavaroin (Aberg 2006, 68).
Téassd suunnittelun vaiheessa tihtdin on tavallisesti vuoden pééssa tai sitékin ldhempi-

na.

Viestintdsuunnitelma antaa Dinoto Oy:lle kdytdnnon ohjeita ja kehitysehdotuksia eri-
laisiin viestintétilanteisiin. Pienyrityksen viestintdd on hankala suunnitella etukéteen
ajoittain nopeasti muuttuvien tilanteiden vuoksi (Repo 2011b). Jotta suunnitelma pal-
velisi kohdeyrityksen tarpeita mahdollisimman hyvin, ei viestintdad suunniteltu viikko-
tai kuukausiaikataulujen mukaan, vaan pikemminkin vuositasolla. Jérjestelyyn pdddyt-

tiin tyOnantajan toiveiden perusteella.

Operatiivisen tason tehtévissd voidaan tarvittaessa ja mahdollisuuksien mukaan kéyt-
tdd apuna ulkopuolisia osaajia (Salin 2002, 39). My6s kohdeyrityksen viestintdd toteu-
tetaan operatiivisella tasolla tarpeen tullen ulkopuolisten tekijoiden avulla. Ulkopuoli-
sella tekijdlld tarkoitetaan tidssd yhteydesséd viestinté- tai markkinointiviestinté-

toimistoa, jolta ostetaan erillisid palveluita.

Dinoto Oy:lli ei ole varsinaista tiedottajaa, vaan tyontekijat hoitavat viestintda oto-
tyyppisesti eli oman tyonsd ohessa. Viestintdtoimistolle suunnatut tehtédvit liittyviét

kohdeyrityksen tapauksessa yleensé ulkoiseen tiedottamiseen tai markkinointiin.
4.2 Yhteiskuntavastuu

Yhteiskuntavastuu-kisitteen ideana on se, ettéd yritykset osoittavat vastuullisuuttaan
sidosryhmilleen ja tekevit jotain sellaista, mitd niiltd ei varsinaisesti odoteta tai vaadi-
ta. Yhteiskuntavastuu eli corporate social responsibility -ajattelu (CSR) korostaa siis
yrityksen vastuuta ympérdivastd yhteiskunnasta sekd tiettyjen arvojen ja etiikan kun-

nioittamista yrityksen toiminnassa (Hogstrom 2002, 11-12).
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Vastuun toteuttaminen voi nikyé yrityksen toiminnassa esimerkiksi ympéristohaitto-
jen minimoinnissa. Parhaimmillaan ndmé vapaaehtoiset teot turvaavat yrityksen toi-
minnan jatkuvuutta (Juholin 2006, 191) ja auttavat sitd kehittiméiin vahvempia suhtei-
ta paitsi asiakkaisiin, my0s yrityksen lahiympérist6on ja ympéroivédédn yhteiskuntaan
(Burnell 2008).

Ympiristéasenteet ovat viime vuosikymmenten aikana kehittyneet suotuisaan suun-
taan yhteiskunnassa, ja nykyisin my0s kuluttajat ovat entistd kiinnostuneempia tieté-
mdéén, minkd arvojen perusteella yritystd johdetaan (Hogstrom 2002, 20-21). Myds
tietyt kansaliikkeet ovat alkaneet vaatimaan aktiivisempaa yritysvastuuta (Malmelin
2011). Arvoja korostetaan yhteiskunnallisten yhteisgjen lisdksi my0s tdysin kaupalli-
sissa yrityksisséd kuten Dinoto Oy:ssa.

Jo Dinoto Oy:ti perustettaessa yrityksen toiminnassa keskeiseen osaan nousivat ym-
paristoystévalliset arvot. Monet yrityksen tuotteista ja patenteista edustavat ympéristo-
teknisid ratkaisuja, joiden kaltaisia muilla yrityksilld ei vield ole kiytossdédn. Ympéris-
toystavillisyys ja sithen panostettu kehitystyd onkin yksi Dinoto Oy:n tirkeimmistd

kilpailuvalteista, mutta samalla se on my0s osa yrityksen yhteiskuntavastuuta.

CSR-ajattelun lisdéintymisen ansiosta useissa yrityksissd yhteiskuntavastuu on alettu
nihdé osana koko yrityksen toimintaa, eikd vain erillisend projektina. Yhteiskunta-
vastuun ja sen mukaisen toiminnan tulisikin olla mukana yrityksen toiminnassa aina

strategiasta paivittdisiin tekoihin. (Burnell 2008.)

Yrityksen vastuullisista teoista viestiminen ei kuitenkaan aina ole helppoa. Juholinin
(2006, 191) mukaan vastuullisuuden néikyvéksi tekeminen ei onnistu pelkéstidéin hyvil-
14 teoilla, vaan yhteiskuntavastuukysymykset tulisi tuoda esille kaikessa yrityksen

viestinnassa.

Yhteiskuntavastuusta viestiminen voidaan nahda osana yhteiskunnallista markkinoin-
tiviestintdd. Juholinin (2010, 19) mukaan yhteiskunnallinen markkinointiviestinté téh-
tdd aina tiedon lisddmiseen ja pyrkii vaikuttamaan asenteisiin, uskomuksiin ja kayttay-
tymiseen. Yhteiskunnallisen markkinointiviestinnén tarkoitus on siis paitsi tiedottaa,
mutta myds muuttaa ihmisten kiyttdytymismalleja. Yhteiskuntavastuusta viestimiselld
voidaan pyrkid esimerkiksi siihen, ettd asenteita muuttamalla yrityksen tuotteet niyt-

tavit kuluttajien silmissd houkuttelevammilta.
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4.3 Mediasuhteet

Yrityksen viestintétavoitteiden ja mediandkyvyyden saavuttamiseksi on kadytossd usei-
ta keinoja kuten perinteiset lehdistGtiedotteet ja toimittajatapaamiset. Tiedotteita ja in-
formaatiota yrityksen toiminnasta ja tapahtumista jaetaan yleensi tasapuolisesti kaikil-
le mediataloille ja tiedotusvilineille. Tiettyjen medioiden suosiminen ja toisten syrji-

minen saattaa aiheuttaa nédrdd (Karhu 1999, 15), mutta toisinaan yritykset tahtovat ker-

toa tiettyjd asioita vain valikoiduille medioille.

Syynd tidhén voi olla esimerkiksi se, ettd jotkin tiedotusvilineet koetaan toisia parem-
miksi ja vaikutusvaltaisemmiksi tai omia asiakkaita ldheisimmiksi. Vaikka tiedotus-
vilineitd tulisi kohdella mahdollisimman tasapuolisesti, saattaa tietylle alalle erikois-
tuneen yrityksen toiminta kiinnostaa vain hyvin pientd osaa mediakentéstd. (Kantor
2007, 42—43.) Joukkotiedotus soveltuukin hyvin vain silloin, kun tiedonkohteena ovat
kaikki kansalaiset. Usein on kuitenkin tehokkaampaa suunnata viesti halutulle kohde-
ryhmille. (Hogstrom 2002, 79—-81.) My6s Dinoto Oy:n mediasuhteiden hoidossa ko-
rostetaan viestin kohdistamista. Yrityksen toimiala kiinnostaa pdéasiassa vain hyvin
pientd osaa mediakentistd. Myds bréindin rakentamisen vuoksi nékyvyys laadukkaissa

ja sopivaksi mielletyissé tiedotusvélineissd on hyodyllisté.

Kun tiedotus ja lehdistdsuhteet sopivien medioiden kanssa ovat olemassa, voi yritys
panostaa toimittajasuhteiden luomiseen ja ylldpitoon. Parhaat suhteet yritysten ja me-
dian vililld syntyvat pitkédaikaisesta yhteistyOsté. Yritysten kannalta henkilokohtaiset
suhteet toimittajiin ovat olennaisia siksi, ettd yrityksen tiedottaja tai viestintdvastaava
oppii, mitkd aiheet kuuluvat kenenkin toimittajan vastuu- ja seuranta-alueisiin. (Fors-
sell — Laurila 2007, 106—-108.) Tama4 tieto helpottaa oleellisesti viestin tai tiedotteen
vastaanotettavuutta. Vaikka liian 1dheisid vélejd kuuluu vilttad, helpottavat henkilo-
kohtaiset suhteet selkedsti yrityksen jokapdiviistd tiedottamista seki viestien perille

saamista.

Yritysten tulisi pohtia ennakkoon, kuka saa toimia lausunnonantajana sitid koskevissa
asioissa medialle. Organisaation ylin johto vastaa koko yrityksen toiminnasta, ja ndin
johdolla on aina velvollisuus kommentoida ja antaa lausuntoja medialle. Tarpeen tul-
len mediassa voivat kuitenkin olla esilld my0s organisaation asiantuntijat, joilla on

usein julkisuuden kannalta arvokasta tietoa ja ndkemyksid. (Karhu 1999, 17.)

Dinoto Oy:n tapauksessa asiantuntijoita edustavat yrityksen tuotekehittelijit, jotka
ovat onnistuneesti antaneet haastatteluita esimerkiksi uusiin innovaatioihin ja tuottei-

siin liittyen (Repo 2011a).
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Jo pelkéstddn maineenhallinnan kannalta mediaseuranta on tirked ty6kalu silloin, kun
yritys haluaa tarkastella, mité siité kirjoitetaan ja millainen maine silld on ulkopuolis-
ten silmissé. Juholinin (2010, 115-116) mukaan mediaseurannassa analysoidaan orga-
nisaation medialle suuntaamaa viestii eli mediatiedotusta, mediajulkisuutta sekéd me-

dia- ja toimittajasuhteita.

Mediaseurantaa voi harjoittaa sekd méérillisten ettd laadullisten periaatteiden mukaan.
Mairéllisen mediaseurannan puitteissa voidaan tarkastella esimerkiksi, missd mediois-
sa ja milld palstoilla yritystd koskevia juttuja on julkaistu. Laadullista mediaseurantaa
tehdessd tidytyy paneutua myds varsinaisiin juttuihin. Keskeisid kysymyksié voivat tél-
16in olla esimerkiksi se, missd valossa yritys esitetdén tidssé artikkelissa tai miten yri-

tys on onnistunut tavoittamaan median. (Juholin 2010, 115-117.)

Yritys voi ostaa mediaseuranta palveluita myos ulkopuolisilta osaajilta (Juholin 2010,
116). Dinoto Oy:n tapauksessa mediaseurantaa pystytdin toistaiseksi tekeméén hel-

posti oman yrityksen sisdisin voimin.

4.4 Kansainvilinen toimintaympéristo

Vaikka Dinoto Oy on ensimmaisind toimintavuosinaan keskittynyt 1dhinnd kotimaan
kauppaan ja oikeanlaisten yhteistyokumppaneiden 10ytdmiseen, on kansainvélistymi-
nen ehdottomasti osa yrityksen ldhitulevaisuutta. Kansainvilinen toimintaympéristo
luo suomalaiselle pienyritykselle lukemattomia haasteita jo pelkéstéén viestintdén liit-

tyen.

Pienikokoinenkin yritys voi hakea kansainvélistymisprosessiin helposti apua paikalli-
silta korkeakouluilta. Dinoto Oy:n kaltaiselle yritykselle esimerkiksi ulkomaalaiset
harjoittelijat ja vaihto-opiskelijat ovat kéyttokelpoinen resurssi. Kansainvélistyvéa yri-
tys voi hyodyntdid ndiden opiskelijoiden osaamista ja maatuntemusta toiminnassaan
(Larjovuori ym. 2004, 64).

Kansainvilistyvén yrityksen tulisi muistaa, ettd vaikka se nauttisi erinomaisesta mai-
neesta kotimaassa, ei hyvd maine aina automaattisesti seuraa mukana kansainvalisille
markkinoille. Eri maissa yritysten toiminnassa painotetaan erilaisia asioita kuin Suo-
messa, ja se mikd tddlld on hyvéad, saattaa toisessa kulttuurissa olla yhdentekevaa.
Esimerkiksi vérit viestivét eri kulttuureissa erilaisia asioita, mika saattaa vaikuttaa

maineen rakentumiseen kohdemaassa (Aula — Heinonen 2011, 17-18).

Valittujen kohdemaiden ja alueiden valloittamisessa pienikokoisen yrityksen on usein

helpointa turvautua paikallisen tai kansainvélisen viestintdtoimiston apuun. Viestinté-
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toimistot suunnittelevat ja toteuttavat asiakkaidensa viestintda rdétéloidysti (Kantor
2007, 142). Paikallisella viestintédtoimistolla voi olla paljon annettavaa yritykselle, jo
senkin vuoksi, ettd silld on yleensd paljon tietimystd kohdemaan kulttuurista. Viestin-
tdtoimisto voi auttaa yritystéd jalkautumaan maahan my6s kontaktiverkostonsa avulla.
(Lehtipuu 2010, 110-113.)

Viestintdtoimistojen kanssa tyoskennellessd on syytd pitdd mielessd, ettd palveluita os-
tetaan tidnd pédiviand yhd enemmaén kilpailuttamisen kautta. Parhaan hinnan palveluille
saa tavallisesti ldhettdmalla tarjouspyynnon useampaan alan yritykseen. Oikean hin-
nan médrittelemisen helpottamiseksi hyvin tarjouspyynnén tulee siséltdé tarkka kuva-
us tehtdvista tai hankkeesta. (Kantor 2007, 142-143.)

5 PAATELMAT

Ympiristotietoiset ja niin sanottuihin vihreisiin arvoihin sitoutuneet yritykset eivit
nykyisin ole mik&én harvinaisuus. Kiytinnossi kaikki ylikansalliset yhtiot aina Coca-
Cola Companysta Inteliin korostavat yhteiskuntavastuullisina ympériston merkitysta

ja vannovat luonnonsuojelun ja kestidvén kehityksen nimiin.

Harva yritys on kuitenkaan oikeasti keskittynyt pelkéstidin ympéristoteknisten ratkai-
sujen kehittdmiseen ja markkinointiin. Téstd tulikin yksi Dinoton viestinnén suunnitte-
lun keskeisimmistd ongelmista. Miten yritys voi profiloitua ja tuoda ympéristoystival-
lisid arvoja esille péivittdisessd viestinnédssadn, kun nykyéén ldhes kaikki muutkin yri-
tykset pyrkivét samaan? Ympdristbarvojen huomiointi ei endé ole poikkeus, vaan pi-

kemminkin sadéntd, jota jokainen itsedédn kunnioittava yritys haluaa noudattaa.

Viestintdsuunnitelmaa viimeisteltdessd tilannetta jouduttiin kuitenkin tarkastelemaan
eri ndkokulmasta. Dinoton asiakkaita ovat kdytdnndssd muut yritykset, ja ndin green-
tech-innovaatioita on helppo markkinoida organisaatiolle, jotka my0s ovat sitoutuneet
tekeméén asioita ympériston hyviksi. Myos erilaisten yhteistyokumppaneiden etsimi-
sessd samankaltainen arvopohja on téirked asia — miksemme toimisi ja tyoskentelisi

yhdessd, kun kerran toimintaamme ohjaavat samankaltaiset perusviestit?

Viestintdsuunnitelmaa tehdesséni sain huomata, kuinka tirkedssd osassa markkinointi
on yritysten toiminnassa. Lahes kaiken viestinndn pohjimmainen tarkoitus on markki-
nointi. Paitsi ulkoisessa, myds sisdisessd viestinndssd markkinoinnilla on térked ase-

ma. Esimerkiksi perehdytettdville tyontekijoille tdytyy tyOosuhteen alussa kertoa yri-
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tyksen toiminnasta ja tavoitteista. Jotta uusi tyontekija sisdistdd ja ymmartaa yrityksen

arvot, tarvitaan aina jonkinasteista markkinointiviestintaa.

Ulkopuolisena tekijidna kohtasin paljon erilaisia haasteita viestintdsuunnitelmaa teh-
desséni. Yrityksen toimialaan ja tuotteisiin paneutuminen vie huomattavan paljon ai-
kaa, eikd sitd hyvélld omallatunnolla pysty ohittamaan. Perustiedot toiminnasta ja
alasta ovat vélttdmaéttomid erityisesti silloin, kun suunnitellaan profiloitumista ja hie-
nosédéddetadn ulkoista viestintdd. Toisaalta ulkopuolinen tekijd huomaa viestinnissa
helposti erilaisia kehityskohteita, jotka vakituisilta tyontekijoiltd ovat saattaneet jddda

tdysin huomiotta.

Sain myds huomata, ettei alan ldhdekirjallisuus 1dheskéin aina pohdi asioita mikro- tai
edes pk-yrityksen kannalta. Tietojen 10ydyttyd vaadittiin soveltamistaitoja, silld esi-
merkiksi yrityksen sisdistd viestintdd rakennetaan hieman eri kulmasta riippuen tyos-
kenteleeko sielld muutama vai tuhansia tyontekijoitd. Jo lain vaatima viestintdvelvolli-
suus vaihtelee suuresti, kun kyseessi on porssiyhti6 tai mikroyritys. Jos tekisin Dinoto
Oy:n viestintdsuunnitelmaa uudelleen, antaisin ldhdekirjallisuudelle huomattavasti vi-
hemmén painoarvoa ja keskittyisin pikemminkin tyontekijoiden toiveisiin ja arvioisin
viestintdd ja sen kehittdmistd heidan kantiltaan. Vaikka ldhdekirjallisuudesta on paljon

apua tyotd aloitettaessa, tarvitaan onnistuneeseen suunnitelmaan myos omia ja ideoita.

Suunnitelman valmistuttua en voi liikaa korostaa viestinnin merkitysté erityisesti nuo-
ren yrityksen toiminnassa. Viestintdén ei aina vélttdmattd haluta panostaa kovin pal-
joa, silld toisin kuin puhtaan markkinoinnin, viestinnén ei nédhdi tuottavan vilitontd
rahallista hyotyd. Hyvin hoidetun viestinnin ja sen suunnittelun vaikutukset ovat kui-
tenkin paljon moninaisemmat, kuin nopeasti voisi kuvitella. Esimerkiksi tyontekijén
kiinnittdmiselld ja huolellisesti hoidetulla perehdyttdmiselld saattaa olla pitkdkantoisia

vaikutuksia yrityksen imagoa ja tulevaisuutta ajatellen.

Uskon, ettd tekeméni viestintdsuunnitelma kehittdéd sekd Dinoto Oy:n sisdistd ettd ul-
koista viestintdd. Suunnitelman teossa keskityin yrityksen kdytdnnon viestinnéllisiin
tarpeisiin ja asianmukaiseen ohjeistukseen erilaisten tilanteiden varalle. Valmistunut
viestintdsuunnitelma saattaa poiketa perinteisestd viestintdsuunnitelman kaavasta, silld
sen tekemisessd on paneuduttu erityislaatuisen yrityksen tarpeisiin. Toivon ja uskon,

ettd viestintdsuunnitelmasta on hyotyé ja apua oikeissa arkipdivén tilanteissa.
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