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1 Johdanto

OpinnaytetyOssa tarkastellaan kriisi- ja markkinointiviestinnan onnistumista tai
epaonnistumista koronaviruksen takia vuonna 2020 huoneistohotelli Lietsussa
ja se toimii myos opinnaytetyon toimeksiantajana. Toimeksianto syntyi esimies-
harjoitteluni jalkeen Lietsussa. Aiheena koronaviruksen vaikutusten tutkiminen
kuulosti mielenkiintoiselta, silla se on todella tuore ilmié maailmalla 2020 ja
ajankohtainen varsinkin matkailualla. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on
selvittaa vaihtoehtoisia tapoja nykyiseen viestintaan ja kartoittaa asioita, joita

kannattaa huomioida tulevaa viestintaa suunniteltaessa.

Koronaviruspandemia levisi maailmalle 2019 Kiinan Wuhanista. Koronavirus on
vaikuttanut suurimmaksi osaksi ravintola- ja majoitusalaan ja varsinkin matkai-
luun seka kotimaassa etta ulkomailla. Ennen kesaa tilanne matkailun suhteen
oli Suomessa todella huono ja odotukset eivat olleet korkealla. Kesan 2020 ai-
kana kuitenkin suomalaisten kotimaanmatkailu lisaantyi, kun ulkomaille ei voinut
matkustaa ja sita ei myodskaan suositeltu. Vaikka ulkomaalaiset matkailijat eivat
paasseet maahan, kotimaisen matkailun lisaantyminen oli joillekin matkailualan
yrityksille pelastus erittdain huonon kevaan jalkeen, vaikka useat yritykset jaivat-
kin koronan takia tappiolle. (Nurmi 2020.) Kesa 2020 oli vilkasta aikaa matkailun
osalta. Syksy 2020 alkoi suhteellisen rauhallisesti koronan suhteen, kunnes ko-

ronavirus tartunnat alkoivat lisdantymaan merkittavasti marraskuussa 2020.

Suomessa tehtiin huhti-toukokuun aikana isoja kokoontumisrajoituksia, joiden
takia moni yritys joutui ahtaalle tai jopa lopettamaan toimintansa. Ravintoloiden
asiakasmaara puolittui ja yokerhot suljettiin normaalia aikaisemmin maaraysten
takia. Uusimaa suljettiin vuonna 2020 maaliskuun 27. paivasta huhtikuun 19.
paivaan asti ja sinne menevaa ja sielta lahtevaa likkennetta rajoitettiin (Hyvari-
nen 2020). Uudellamaalla oli havaittu eniten tartuntoja Suomessa, ja sen takia
se suljettiin. Inhmisia pyydettiin pysymaan kotona, mika vaikutti tietenkin siihen,
etta matkailu vaheni. Tama taas oli majoitusyrityksille hyvin iso ongelma, kun

piti pohtia, miten saisi tilansa kaytettya hyodyksi ja pidettya yrityksen pystyssa



tana vaikeana aikana. Osa isommista ketjuhotelleista suljettiin koronaviruksen

takia ja tyontekijat lomautettiin.

2 Opinnaytetyon tausta ja tarkoitus

2.1 Toimeksiantaja ja tausta

Opinnaytetyon toimeksiantajana on huoneistohotelli Lietsu. Se on karjalaistyy-
lilla sisustettu hotelli, joka sijaitsee Joensuun keskustassa osoitteessa Ranta-
katu 26. Hotelli avattiin 6.12.2019. Lietsussa on 31 huonetta ja, joista jokainen
on sisustettu erilaisella tyylilla. Yksi huoneista on yhden hengen huone, ja muut
ovat kahden hengen huoneita. Kaksi huoneista on esteettomia, ja osa huo-
neista on mahdollista yhdistaa neljan hengen huoneeksi. Jokaisella huoneella
on oma tarinansa, jota se kertoo sisustuksen avulla. (Lietsu 2020.) Maalis-
kuussa tapasin toisen yrittgjista ja hanen kanssaan pohdittiin aihe opinnayte-
tyolle.

Olin esimiesharjoittelussa huoneistohotelli Lietsussa vuoden 2020 tammi- ja
helmikuun. Hotelli oli ollut vasta hetken toiminnassa ja avoinna, kun harjoitteluni
alkoi. Lietsussa sai tehda monipuolisesti erilaisia toita ja oli hienoa seurata kah-
den yrittdjan taipaleen alkua ja sita, kuinka heilla oli vakuuttava ote tyohon jo al-
kumetreilla. Harjoittelussa ollessani osallistuin myods markkinointikampanjan
"Kylareissu Karjalaisuuteen” tekemiseen. Tarkastelen opinnaytetydssani lyhy-
esti kampanjan epaonnistumista koronaviruksen takia ja pohtia tarkempia syita

siihen.

2.2 Opinnaytetyon tarkoitus ja rajaus

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda koronaviruksen (covid-19) vaikutukset

huoneistohotelli Lietsun markkinointiviestintaan ja kriisiviestintaan vuonna 2020.

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan, miten koronavirus vaikutti huoneistohotelli



Lietsun markkinointiviestintaan ja kriisiviestintaan. Miten huoneistohotelli Liet-
sun tekemat kriisiviestinta ja viestintasuunnitelmat onnistuivat kaytannossa? Mi-
ten huomioitiin asiakkaat muuttuneessa tilanteessa ja miten heille informointiin?
Millaisia suunnitelmia Lietsulla on tulevaisuuden suhteen, mikali poikkeustila jat-
kuu? Kysymysten avulla halutaan selvittaa, miten kriisin suhteen toimittiin. Opin-
naytetyossa tutkitaan Lietsun viestintasuunnitelmaa ja kriisinviestintasuunnitel-
maa ja katsotaan, oliko ne onnistuneet kaytannossa ja verrataan sita tietoperus-
taan. Tutkimuksessa tarkastellaan myds konkreettisesti tehtyja sisaisia muutok-
sia toimintatavoissa, jotka nakyvat parhaiten asiakkaille seka tyontekijoille ja mi-

ten niista heille viestittiin.

Aiheen rajaaminen oli hieman haastavaa, silla markkinointiviestinta ja kriisivies-
tinta ovat molemmat isoja kokonaisuuksia, ja niiden alle sisaltyy paljon erilaisia
kasitteita ja osa-alueita. Opinnaytetyon laajuuden vuoksi muutosjohtamista ei
sisallyteta ollenkaan tahan, vaikka siita keskusteltiin toimeksiantajan kanssa.

3 Yrityksen viestinta ja markkinointi

3.1 Mita on viestinta?

Viestinta on ihmisten valista vuorovaikutusta, ja sita kaytetaan niin tydelamassa
kuin arjessakin. Ihmiset kayttavat joko sanallista tai sanatonta viestintaa. Yrityk-
sen viestinnassa kaytetaan eniten sanallista viestintaa. Sanallisesta viestin-
nasta jaa aina joku todiste ja on helpompi muistaa asiat, kun ne ovat paperilla
tai sahkoisessa muodossa. Asiat voidaan sanoa myos suullisesti, jolloin siita ei
jaa jalkea. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 11.)

Viestin Iahettaminen onnistuu parhaiten kayttamalla jotakin valinetta, ja vaihto-
ehtoina ovat puhelin, sosiaalinen media, sahkoposti, kirje tai sanomalehti. Nai-
den valineiden avulla pystytaan valittamaan viesti, jonka toivotaan lukijan luke-
van tai nakevan. Lukija arvioi lahettajaa tekstin perusteella: minka valineen

avulla viesti on haluttu Iahettaa, miten puhutellaan kuulijaa ja millainen teksti on



ulkoasultaan. Mita paremmin keskitytaan tekstin sisaltoon ja siihen, kenelle
viesti on tarkoitettu, niin sitd paremmin saadaan lukija kuuntelemaan ja onnistu-
taan viestinnassa. Viestinnassa on aina kaksi osapuolta: vastaanottaja ja lahet-
taja. Valilla vastaanottajasta tulee lahettaja ja toisinpain. Viestilla voi olla myos
monta vastaanottajaa tai |lahettdjaa. Viestin voi lahettaa myos esimerkiksi televi-
sion tai radion kautta, jolloin se saavuttaa miljoona kuulijaa kerralla. On tarkeaa
pitda huolta viestin sisallosta, ettei laheta vaaraa viestia isolle yleisolle. (Lohtaja
& Kaihovirta-Rapo 2007, 11-12.)

Kasvokkain viestiminen on vahentynyt, ja sen tilalle on tullut internetissa tapah-
tuva viestiminen. Internetin valityksella pystytaan hoitamaan etapalaverit tai
haastattelut erilaisten ohjelmien valityksella. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007,
11-12.) Melkein jokaisessa tietokoneessa on kamera, jonka avulla pystytaan
nakemaan palaverissa olevat ihmiset. Internetin valityksella pidettavan palave-
rin tai haastattelun hyva puoli on, etta ei tarvitse poistua kotoa haastattelua tai
palaveria varten. Etenkin koronaviruksen aikana vuonna 2020 tama on ollut toi-
miva kaytanto ja mahdollistanut mahdollisimman turvallisen viestimisen eri osa-

puolten valilla.

Nykypaivana viestinnan jakaminen sisaiseen ja ulkoiseen viestintaan on haas-
tavaa, silla nama termit ovat alkaneet muodostaa toisiinsa vaikuttavia ilmioita,
jotka vaikeuttavat niiden erottamisen toisistaan (Juholin 2013, 23). Mikali nama
termit halutaan erottaa toisistaan, niin ne voidaan maaritella seuraavasti: Ulkoi-
nen viestinta on yrityksesta ulospain lahtevaa viestintaa ja sisainen viestinta on
yrityksen sisalla tapahtuvaa viestintaa. Viestinnan tavoitteena on muodostaa
mielikuvia yrityksesta ja sen toiminnasta. Mikali sisdisessa viestinnassa onnistu-
taan niin sen vaikutukset nakyvat myos yrityksesta ulospain (Isohookana 2007,
17, 221-222).

3.2 Mita on markkinointi?

Markkinoinnin tavoite on saada asiakas ostamaan mahtavasta ideasta tai asi-

asta kehitetty tuote tai palvelu. Sen lisaksi halutaan edistaa tuotteen tai palvelun
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myyntia ja tehda se mahdollisimman tehokkaasti. Yrityksen tavoitteena on
hankkia mahdollisimman pitkaikaisia ja pysyvia asiakassuhteita, silla niiden
avulla voidaan pitaa asiakkaat tyytyvaisina kilpailluilla markkinoilla. Halutaan
luoda tunnettavuutta, kiinnostusta ja luottamusta, joiden avulla saadaan erilaiset
sidosryhmat kiinnostumaan tuotteista ja palveluista. (Juholin 2017, 198.) Pel-
kan myynnin ja mainostuksen lisaksi markkinointiin kuuluvat myos asiakaslah-
toisesti tarkkaan suunnitellut eri toimintojen kokonaisuudet. Markkinoinnissa on
tarkeata tuntea asiakkaan tarpeet ja vastata niihin kilpailijoita paremmin. (Yritys-
toiminta 2020.)

Yrityksen taytyy muistaa panostaa tuotteisiin, jotta asiakkaat haluavat ostaa
niita. Sen lisaksi tuotteen pitaisi olla sellainen, etta erotutaan kilpailijoista ja
tuote tayttaa asiakkaan tarpeet ja mieltymykset. MyGs tuotteen hinnan pitaa olla
kilpailukykyinen ja perusteltu. Taytyy huomioida myos se, etta tuote on helposti
saatavilla ja asiakkaiden helposti |0ydettavissa. Yrityksen olisi suotavaa muistaa
myO0s keskittya markkinointiviestintaan, jotta ostajat tietavat tuotteiden olemas-
saolosta ja niiden ominaisuuksista. (Yritystoiminta 2020.)

3.3 Yhteisoviestinta

Yhteisoviestinta on termi, jolla tarkoitetaan erilaisten yhteisojen, yritysten, julkis-
yhteisdjen ja jarjestdjen viestintaa. Osa kayttaa yhteisdviestinnasta myos termia
yritysviestinta, PR tai suhdetoiminta ja englanniksi yhteisOviestinta kaannetaan
public relations (PR). Yhteisoviestinnan tarkoituksena on maineenhallinta, yri-
tysten profilointi, ulkoisen ja sisaisen viestinnan hoitaminen, luotaus ja tutkia ja
mitata viestinnan onnistumista. YhteisOviestinta saatetaan sekoittaa myos jouk-
koviestintaan, mutta joukkoviestinnassa valitetdan suurelle joukolle viesteja
kayttaen apuna eri median valineita. Kun taas yhteisoviestinta on suunniteltua
ja johdateltua viestintaa, jonka tarkoituksena on saada tuotettua arvoa yrityk-
selle ja sen sidosryhmille ja rakentaa seka vaalia suhteita yhteiskuntaan (Juho-
lin 2017, 17-19, 29).
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Yhteisoviestinta voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen viestintaan. Ulospain lah-
tevaa viestintaa on markkinointiviestinta ja kriisiviestinta ja sisaista on henkilos-
tolle, esimiehelle ja johdolle viestiminen. Kuviossa 1 voidaan nahda, miten
tassa opinnaytetydssa kaytettava kasitteet eroavat toisistaan. Sosiaalinen me-
dia on omana alueenaan, koska sita voidaan kayttaa seka sisaisessa etta ulkoi-
sessa viestinnassa. Kuviossa 1 esiintyvat kaikki tassa opinnaytetyossa kasitel-
tavat viestinnan osa-alueet. Sisaiseen viestintdan ei keskityta tadssa opinnayte-
tydssa, mutta se selitetdan lukijalle kuitenkin lyhyesti. Opinnaytteen kaksi tar-
keinta kasitetta ovat markkinointiviestinta ja kriisiviestinta. Ne selitetaan lukijalle

yksityiskohtaisemmin luvuissa viisi ja seitseman.

| _
BN g
/

Ulkoinen viestinta

Markkinointiviestinta

Henkilosto, Mainonta, henkilokohtainen myyntityo,
Esimiesviestinta,

Johdon viestinta

suoramarkkinointi, myynninedistaminen
ja suhdetoiminta (PR)

Kuvio 1. Yhteisdviestinnan rakenne (Mukaillen Juholin 2017).

Yhteisoviestinta on viestintaa, jonka avulla halutaan luoda, yllapitaa ja vahvistaa
vuorovaikutussuhteita yritykselle tarkeiden ulkopuolisten ja sisaisten sidosryh-
mien kanssa. Sen avulla halutaan saada yritykselle tunnettavuutta seka levittaa
hyvaa yrityskuvaa, jotta saavutettaisiin yrityksen tavoitteet. (Isohookana 2007,
190.) Jokaisella yrityksella on oma strategiansa, ja yritysviestinnassa tulisi muis-
taa yrityksen arvot, asenteet ja teot ja hyodyntaa niita viestinnassa. Tasta
syysta on tarkeaa pohtia, millaista viestintaa yritys haluaa muille valittaa. (Ku-
vaja & Malmelin 2008, 24.)

Yhteisoviestinta on valine, jolla viestitaan yrityksessa sisaisesti ja ulkoisesi ja
tarkoituksena on tukea yritystoimintaa, silla ilman sita ei voida johtaa eika
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viestia. Tarkeinta yritykselle on miettia heidan omaa viestintaansa: kenelle se
on suunnattu, mita viestitaan ja milloin viesti lahetetaan. Yhteisoviestinta voi-
daan maaritella jakamalla se viralliseen ja epaviralliseen viestintaan. Epaviralli-
sella viestinnalla tarkoitetaan viestintaa, johon johto pystyy vaikuttamaan todella
hitaasti tai ei voi vaikuttaa juuri ollenkaan. Esimerkkeina ovat keskustelut, joita
kaydaan tauoilla, kotona ja tupakkapaikalla. Virallinen viestinta taas on organi-
saatiossa kaytavia vakituisia kaytantgja, joita ovat pakolliset kehityskeskustelut,
erilaisia palaverit ja asiakkaiden lahettamat reklamaatiot seka erilaiset tarjous-
pyynnot. Yhteisoviestinta on tarkea osa-alue yritykselle ja sen hallitseminen on

hyodyllinen taito yrityksen kannalta. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 13—14.)

4 Viestinnan kasitteet

4.1 Brandi

Brandi muodostuu sen perusteella, mita yrityksesta puhutaan, mita on siita on
nahty tai mita sen eteen on tehty. Mikali yritys ei tee itse brandin eteen t4ita, niin
sen tekee joku muu, ja yleensa siina vaiheessa lopputulos ei ole se, mita halut-
tiin tuoda esiin brandin avulla. Maine, imago ja mielikuvat vaikuttavat kaikki
brandin muodostumiseen. Yritykselle muodostuu ongelmia brandin suhteen, mi-
kali se ei vastaa asiakkaan oletuksia tai mielikuvia. Sen takia otetaan selvaa
asiakkaiden mielenkiinnonkohteista, tarpeista ja motiiveista ennen brandin luo-
mista. Lisaksi tutkitaan, millaisia mielikuvia yrityksesta on, kuinka tunnettu se on
ja miten todennakdisesti sita voitaisiin suositella eteenpain. Jos brandi on
huono tai olematon, niin silloin se on todella haavoittuvainen ja helposti unoh-
dettavissa. Sen sijaan vahvaa brandia ei helposti kaadeta alas. Brandi on siis
yksi tarkeimmista yrityksen elementeista, ja siihen kannattaa investoida. (Vena-
lainen 2019.)

Juholinin (2013) mielesta brandi voi muodostua yrityksen tuotteista tai palve-
luista. Brandin tarkoituksena on tuottaa lisaarvoa yritykselle ja sen sidosryh-
mille. (Juholin 2013, 62.) Brandi on enemman kuin pelkka tuote, se on
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haluttava, muista erottuva ja lunastaa lupauksen pitkalla aikavalilla (Isohookana
2007, 24).

Loppujen lopuksi asiakkaat tai yritykset maarittelevat sen, miten hyvin organi-
saatio on onnistunut brandin luomisessa ja markkinointiviestinnan onnistumi-
sessa. Parhaiten onnistuminen selviaa, mikali organisaatio saa myytya tuotteita
tai palveluita nakyvalla tavalla. Brandin luominen on onnistunut, mikali asiakas

muistaa sen viela myohemmin ja osaa yhdistaa siihen erilaisia mielikuvia. (Kar-

jaluoto 2010, 11-12.)

4.2 Mielikuva

Ihminen muodostaa kokemuksen, tiedon, asenteen, tunteen tai uskomuksen
perusteella mielikuvia. Mielikuvia kaytetaan paljon markkinoinnissa. Mielikuvien
kayton suhteen pitaa kuitenkin olla tarkkana, ettei anna mielikuvamarkkinoinnin
avulla vaaraa kuvaa aiheesta. Tama on silti erittain tehokas tapa vaikuttaa ih-
misten asenteisiin ja uskomuksiin, ja sen avulla ihmisen mielta voidaan ohjailla

haluttuun suuntaan. (Palmu-Joroinen 2010.)

Juholinin (2006) mukaan erilaisiin mielikuviin voidaan vaikuttaa seka tietoisesti
etta tiedostamattomasti. Nama mielikuvat lisdavat kilpailua, ja mita enemman
on Kilpailua, niin sitd enemman tulee vaikuttaa mielikuviin. Naita vaihtoehtoja,
joilla voidaan vaikuttaa mielikuviin, ovat imagon muodostaminen, maineen hal-
linta ja brandin rakennus. Vaikkakin kaikki ovat teoriassa eri aiheita, niin niilla on
kuitenkin sama paamaara. Yrityksen paamaarana on vaikuttaa mielikuviin ja sii-
hen, mita ymparisto ja erilaiset sidosryhmat ajattelevat yrityksesta ja siihen liitty-
vista mielikuvista. (Juholin 2006, 186.)

4.3 Imago

Imago toiselta nimeltaan yrityskuva, muodostuu siten, etta yritys toimii hyvin ja

viestii siitd hyvin ulospain. Yrityksen imago muodostuu sen mukaan, millaista
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positiivista viestintda ja kuvaa se on muille antanut itsestaan. (Juholin 2013,
61-62.)

Yrityksen tavoitteena on tuotteiden ja palveluiden myynti. Tahan myyntiin voi-
daan vaikuttaa lisaamalla unelmia tai kertomuksia, jotka liittyvat tuotteeseen tai
palveluun, ja sen myota tuovat lisdarvoa yritykselle. Kuluttajamyynti onnistuu
parhaiten vetoamalla erilaisiin mielikuviin, minka lisaksi asiakkaat haluavat
myO0s faktatietoa aiheeseen liittyen. Sen vuoksi yrityksen tulee panostaa hyvaan
imagoon, jonka avulla saadaan lisaarvoa yritykselle. Taman lisdarvon avulla
pystytaan erottumaan muista kilpailijoista muuten tasavakisessa kilpailutilan-
teessa. (Juholin 2006, 186.) Lisdarvona voi olla hyva majoitusalan yrityksen si-
jainti, hieno nakdala, mieleenpainuvat huoneet tai erinomainen asiakaspalvelu.

Nailla erilaisilla vaihtoehdoilla voidaan vaikuttaa yrityksen imagoon positiivisesti.

4.4 Maine

Yrityksen maine muodostuu siita kerrottujen tarinoiden avulla. Naihin tarinoihin

vaikuttaa kaikki yritykset teot, viestit ja millainen suhteiden ja verkostojen koko-
naisuus silla on. Yrityksen pitaa panostaa hyvan maineen rakentamiseen, ja sii-
hen voidaan vaikuttaa kestavalla liiketoiminnalla, onnistuneella viestinnalla ja

selkealla yrityskuvalla. (Juholin 2013, 62.)

Maineella arvioidaan kohteena olevan yrityksen strategiaa. Maineen avulla yri-
tys haluaa kertoa paamaaristaan ja osoittaa, onko lupaus naista paamaarista
pysynyt vai ei. Maine liittyy vahvasti yrityksen liiketoimintaan tai muuhun toimin-
taan enemman kuin muut kasitteet. Viestinnan eri muodoilla voidaan vahvistaa
tai heikentda mainetta. (Juholin 2013, 231.) Maine vaeltaa tarinoina ja kerto-
muksina ihmisten valilla ja muotoutuu puheiden mukaan. Maineen muodostumi-
seen vaikuttaa, mita yrityksesta puhutaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa,
tyopaikalla tai lehdessa. Paaasiassa maineessa yhdistyy kolme huomioonotet-
tavaa kohtaa: millainen yritys on todellisuudessa, millaiset kokemukset sidos-
ryhmilla on yrityksesta ja millaiset odotukset yritykseen kohdistuvat? Naiden
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avulla voidaan tarkastella yrityksen mainetta, ja kohtaavatko havainnot ja todel-
lisuus yrityksesta. (Juholin 2017, 170.)

Maineen rakentamiseen tarvitaan muutakin kuin hyvat suosittelut. Hyva maine
koostuu seuraavista rakenteista: kestava liiketoiminta, onnistunut julkinen
elama, laajennettu kulttuuri ja toiminnan tarkoitus. Yrityksen eettisesti vastuul-
lista toimintaa on ihmisten, talouden, ympariston ja kulttuurin nakokulman tar-
kastelu kestavassa liiketoiminnassa. Kestavyytta yrityksesta joudutaan peruste-
lemaan, kun asiakas kysyy yrityksen hiilijalanjaljesta tai tyontekijoiden olosuh-
teista. Yrityksen esiintyminen huonossa valossa voi tuoda yritykselle kehnoja
asiakaspalautteita ja pahimmillaan yhteistydbkumppanin paatoksen hylata yritys
sen erilaisten arvojen tai tapojen vuoksi. (Juholin 2017, 171.)

Yrityksen toiminnan tarkoitus voi olla yhteiskuntaa palveleva uudenlainen toi-
minta-ajatus, ja sen lisaksi yrityksella tulee olla selkea visio toiminnastaan. On-
nistuneella julkisella elamalla yritys tulee esille julkisiin keskusteluihin ja perus-
telee siella nakemyksiaan. Yrityksen halu vastata kielteiseen palautteeseen ker-
too yrityksen valmiudesta nousta julkisuuteen my6s huonommissa asioissa.
Kuitenkin vastaamatta jattaminen palautteeseen on yritykselle isompi haitta kuin
vastata siihen huononkin julkisuuden valossa. Laajennetun kulttuurin avulla ko-
rostetaan sita, ettei yritys ela tyhjiossa, vaan kulttuuri rakentuu sidosryhmien ja
yleison avulla. Nailla voi olla yhteista arvopohjaa, joka on tarkea elementti mai-
neen rakentumiselle ja suuri vetovoimatekija yritykselle. Yrityksessa on tarkeaa
kuunnella eri tavoin ajattelevaa henkiloa ja arvostettava hanen nakemystaan
asiasta, vaikka itse olisi asiasta eri mielta. Yrityksen kannattaakin ottaa osaa jul-
kisiin keskusteluihin, jotta se voi avata sita koskettavia asioita. Mainetta ei ra-
kenneta pelkastaan viestinnan avulla, vaan kaikki yrityksen tekema toiminta ar-
jessa ja johtamisessa vaikuttavat maineen muodostumiseen. (Juholin 2017,
171-172.)
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5 Markkinointiviestinta

5.1 Maaritelma

Kaikki yrityksen sisalla ja ulkopuolella kaytava viestinta on jollain tavalla markki-
nointia. Vaikkakin monen mielesta mainonta liittyy vahvasti markkinointiviestin-
taan, niin se on paljon muutakin kuin vaan mainontaa. Yrityksessa voidaan
markkinoida tuotetta, palvelua, ideaa tai ajatusta potentiaalisille asiakkaille.
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 19.) Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kil-
pailukeinoista. Markkinointiviestintd (promotion) muodostaa yhdessa tuotteen
(product), hinnan (price) ja jakelun (place) kanssa niin sanotun 4P-ajattelun,
jonka tarkoituksena on viestia markkinoille yrityksen tuotteista ja palveluista.
(Karjaluoto 2010, 11.)

Markkinointi ja markkinointiviestinta ovat yhtena osana yhteisoviestintaa. Osa
saattaa sekoittaa suhdetoiminnan ja perinteisen markkinoinnin keskenaan, silla
ne ovat kasitteita, jotka liittyvat toisiinsa vahvasti ja niilla on keskenaan saman-
laisia merkityksia. Kuitenkin suurin ero PR:n ja markkinoinnin valilla on se, etta
markkinointiviestinnan kasitetta kaytetaan enemman likkeyhteisdissa kuin julkis-
yhteisOissa. Taman lisaksi markkinointiviestintd seuraa asioiden etenemista tuo-
temarkkinoinnin nakokulmasta, kun taas PR on osa organisaation toimintastra-
tegiaa. Markkinoinnin tehtavana on ansaita lisda rahaa yrityksen tuotteiden ja
palveluiden kysynnalla, kun taas PR:n tehtavana on yrittda saastaa rahaa ja tur-
vata yrityksen toiminta pitamalla hyvat suhteet sidosryhmien kanssa. (Juholin
2006, 217.) Oheisesta kuviosta 2 voidaan havainnoida kasitteiden liittyminen
toisiinsa. Tasta syysta niiden maarittely itsenaisina osa-alueinaan voi olla hie-

man haastavaa.
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Markkinointi/PR
Markkinointiviestinta

* Brandi
* Yrityskuva, imago
» Asiakasviestinta

viestinta/ PR

Markkinointi isdinen viestinta

* Myynnin * Kriisiviestinta
edistaminen * Mediaviestinta
* Hinnoittelu * Maineen

rakentaminen

Kuvio 2. Markkinoinnin, PR:n ja markkinointiviestinnan suhde (Mukaillen Juholin
2006, 218 ja Juholin 2017, 201).

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on tukea tuotteiden ja palveluiden myyntia
ja asiakassuhteiden yllapitamista. Markkinointiviestinnan avulla halutaan paran-
taa tuotteiden myyntia ja lisata niiden tunnettavuutta: kerrotaan lisatietoja yrityk-
sen tuotteista tai palveluista, minka avulla asiakas osaa tehda ostopaatok-
sensa. (Isohookana 2007, 16.) Markkinointiviestintaa tehdaan tana paivana pal-
jon myos sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kautta saa myos nope-
asti tietoa uusista kriiseista, ja sen kautta syntyy myos somekohuja. (Korpinen &
Lindstrédm 2020, 15-16.)

Markkinointiviestintaan liittyy viisi eri osa-aluetta, jotka ovat: mainonta, henkilo-
kohtainen myyntityd, suoramarkkinointi, myynninedistaminen ja suhdetoiminta.
Kaikilla nailla on oma osansa markkinointiviestinnan onnistumisessa. Seuraa-

vissa luvuissa kasitellaan edelld mainittuja osa-alueita.
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5.2 Mainonta

Markkinointiviestinnan osa-alueista mainonta on seka nakyvin etta myos yleisin
etenkin kuluttajamarkkinoinnissa kaytetty keino. Mainoksessa yritys tai organi-
saatio laatii ilmoituksen tai suostuttelevan viestin, joka tiettyna aikana lisataan
tiettyyn paikkaan massamediassa. Sen tavoitteena on informoida tai suostutella
tietyn kohderyhman jasenia. Kaikille mainoksille yhtenaista on se, ettd mainonta
on aina maksettua. Yleensa kyseessa on viela suurille kohderyhmille suunnat-
tua mainontaa, jonka tarkoituksena on edistaa mainostettavan tuotteen tai pal-

velun kysyntaa etenkin halutun kohderyhman kesken. (Karjaluoto 2010, 36.)

Mainonnassa on tarkea valita, mitd mediaa halutaan kayttaa tiettyyn mainok-
seen. Taytyy miettia, miten saataisiin sanoma tuotua esille kohderyhmalle mah-
dollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti. Erilaisia vaihtoehtoja medioihin ovat
lehti-, radio-, tv, ulko- tai internetmainonta. Oikean median valinnalla halutaan
saavuttaa tietyn kohderyhman ihmiset oikeaan aikaan ja samalla mahdollisim-
man taloudellisesti. (Isohookana 2007, 141.) Oikean kohderyhman lisaksi tulisi
muistaa miettia viestin sisaltoa, jotta se on kohderyhmalle sopiva. Mainoksen
avulla halutaan perustella ostajalle se, miksi tuote on hanelle hyodyllinen. Mai-
nonta on hyodyllista, mikali asiakas kokee saavansa tuotteesta tai palvelusta
hyotya itselleen. Taman takia tuotteen tai palvelun mainonnan suunnittelun tulisi
lahtea asiakkaan tarpeesta, jotta voidaan esittad myos sen hyotyja potentiaali-
selle ostajalle. (Karjaluoto 2010, 41.)

5.3 Henkilokohtainen myyntityo

Toinen markkinointiviestinnan osa-alueista on henkilokohtainen myyntityo, joka
on markkinointiviestinnan keinoista tehokkain. Se on myos paljon aikaa vieva ja
samalla kallein markkinoinnin osa-alue. HenkilOkohtaisella myyntity6lla tarkoite-
taan asiakkaan ja myyjan valista kommunikaatiota, joka yleensa tapahtuu kas-
votusten ja on niin sanottua face to face -myyntia ja vuorovaikutusta. Myyntiyon
tarkoituksena on saada myytya tuotetta tai palvelua, mutta sen lisaksi on tar-
keaa tutustua eri osapuoliin ja tarjota yrityksesta esittelyita potentiaalisille
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asiakkaille tai yhteistydkumppaneille. Henkilokohtaisessa myyntitydssa on mah-
dollisuus kommunikoida tehokkaasti, jolloin voidaan esittaa kysymyksia ja vas-
tata niihin molempien osapuolten kannalta hyodyllisesti. Henkilokohtainen
myyntity0 on kaikista markkinointiviestinnan keinoista helpoin tapa astua asiak-
kaan maailmaan. Taman takia se on kaytetyin ja tehokkain viestinnan keino
etenkin yritysten valisessa markkinointiviestinnassa. (Karjaluoto 2010, 87—88.)
Kuitenkin huonona puolena on, etta henkilokohtaista myyntia ei voida kerralla
kayttaa isoon yleisoon. Myyntityd on aina henkilokohtaista ja vaatii yritykselta
erilaisia resursseja seka muiden markkinointiviestinnan osa-alueiden tukea toi-

miakseen hyvin. (Isohookana 2007, 133.)

Yrityksen myyijalle on tarkeaa oppia erilaisia taitoja, joista yksi on tutustua asiak-
kaan tarpeisiin ja ongelmiin. Jotta naita taitoja voidaan hyddyntaa, niin on tar-
keaa tuntea oman yrityksensa tuotteet ja palvelut seka tietenkin tuntea koko yri-
tys. Useilla eri aloilla on kovaa kilpailua yritysten kesken, joten potentiaalinen
asiakas voidaan menettaa myyntihenkilon tietamattomyyden ja huonon myynnin
takia. Markkinointiviestinnan ja henkilokohtaisen myynnin tarkoituksena on
muodostaa pitkaikaisia asiakassuhteita seka yllapitaa ja vahvistaa niita. Aina tu-
lisi miettia myyntia myos pitkalla tahtaimella, jotta yrityksella olisi myos selkeita
tavoitteita ja vaatimuksia. (Isohookana 2007, 133.)

5.4 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi on kolmas markkinointiviestinnan osa-alue. Sen tarkoituk-
sena on toimittaa markkinointiviestintda suoraan vastaanottajalle tavaran tai
palvelun muodossa. Yleensa suoramarkkinoinnissa kaytetaan vahintaan yhta
mediaa vastaanottajan tavoittamiseen, mutta voidaan kayttaa myos useampaa.
(Karjaluoto 2010, 69.) Yleisimmin kaytettyja suoramarkkinoinnin keinoja ovat
puhelinmyynti, postimyynti ja sahkoinen myynti, kuten esimerkiksi sahkoposti ja
sen kautta lahetetyt uutiskirjeet (Isohookana 2007, 156).

Suoramarkkinoinnilla on tavoitteena pyrkia auttamaan asiakasta tekemaan os-

topaatos, mutta myos lisata myyntia. Suoramarkkinoinnin avulla voidaan yrittaa



20

houkutella myymalaan potentiaalisia ostajia. Kun yritykset viestivat toisilleen
markkinointiviestinnan keinoilla, niin silloin voidaan kertoa esimerkiksi tulevista
tapahtumista, messuista tai sopia henkilokohtaisia tapaamisia. Myynnin lisaksi
suoramarkkinoilla on tavoitteena yllapitaa pysyvia asiakassuhteita. Se eroaakin
muista markkinointiviestinnadn muodoista siten, etta asiakas tai yritys voi halu-
tessaan estaa sen kayton, ettei hanelle voida lahettaa kyseiseen yritykseen tai
tuotteeseen liittyen viesteja sahkopostilla tai puhelimella. (Karjaluoto 2010, 70.)

5.5 Myynninedistaminen (SP)

Markkinointiviestinnan neljas alue on myynninedistaminen, joka on englanniksi
sales promotion (SP). Siita voidaan kayttaa myos nimea menekinedistaminen.
(Karjaluoto 2010, 61.) Myynninedistamista voidaan hyddyntaa seka kuluttaja-
markkinointiin etta yritysmarkkinointiin. Sen tavoitteena on saada lisattya jakelu-
porrasta seka myyjien resursseja. Taman lisaksi on myos tarkeaa haluta myyda
yrityksen tuotteita tai palveluita ja yrittaa vaikuttaa ostajien ostopaatokseen.
(Isohookana 2007, 161.)

Myynninedistamisen tavoitteena on saada ihmiset kokeilemaan tuotetta tai pal-
velua, ja sen lisaksi yrittaa muodostaa, lisata kysyntaa ja tuotteen saatavuutta
markkinoilla. Kuluttajille on tarjolla erilaisia myynninedistamistapoja, kuten ilmai-
sia naytteita, kuponkeja, ilmaisia kokeiluja, kilpailuja, palkintoja, kylkiaisia, tuot-
teen maisteluita ja erilaisia tuotteen tai palvelun esittelyita. Kun taas yritykselle
suunnattua myynninedistamista ovat messut, aktiviteetit, nayttelyt, myyntikilpai-
lut, erilaiset naytteet ja lahjat, koulutustilaisuudet seka lahjat esimerkiksi firman

logolla painettuna. (Karjaluoto 2010, 61.)

5.6 Suhdetoiminta (PR)

Markkinointiviestinnan viides osa-alue on suhdetoiminta, josta voidaan kayttaa

myos nimea PR. Suhdetoiminnassa hyodynnetaan julkisuuden ja ei-ostetun

markkinointiviestinnan muotoja ja tietoja viestinnassa. Suhdetoiminnan avulla
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halutaan vaikuttaa ostajien, potentiaalisten ostajien ja muiden sidosryhmien (si-
joittajat, omistajat) mielipiteisiin, tunteisiin ja uskomuksiin yrityksesta heidan
tuotteista tai palveluista seka niiden arvosta. Suhdetoiminnan tavoitteena on
tehda yrityksesta, tuotteista tai palveluista tunnettuja, saada positiivinen kuva
yrityksesta ja yrittdd muuttaa kielteiset asenteet yrityksesta positiivisiksi. Toisin
sanoen yritys haluaa, etta se nahdaan mahdollisimman hyvassa valossa ja pyr-
kii kehittamaan mainettaan. Suhdetoiminnalla halutaan myds kehittaa yhteis-
tyota eri yritysten ja sidosryhmien valilla. (Karjaluoto 2010, 50.)

Markkinointiviestintaan liittyy myos sponsorointi, joka voidaan valilla lukea
omana osa-alueenaan tai suhdetoiminnan osana. Sponsorointi voidaan liittaa
myOs mainontaan ja myynninedistdmiseen. Sponsoroinnilla tarkoitetaan mak-
settua mainostilaa, ja taman vuoksi se saatetaan maaritella myynninedistami-
sen tai mainonnan osa-alueeksi. Kuitenkin sponsoroinnin ja mainonnan selkea
ero on sponsoroinnin vaikea kontrolloitavuus ja se, etta sponsorointi vaikuttaa
kaikkeen epasuorasti. Mainonnassa sen sijaan vaikutetaan suoraan kohtee-
seen, ja sitd on helpompi kontrolloida etenkin ympariston ja viestin suhteen.
(Karjaluoto 2010, 55.)

Sponsoroinnin avulla yritetdan saada yrityksesta tai tuotteesta positiivinen mieli-
kuva ostajalle. Markkinointiviestinnassa tulee ottaa huomioon sponsorointi ja
asettaa sille omat tavoitteet, niin kuin muullekin viestinnalle. Silloin etenkin ta-
voite saattaa muuttua ja keskitytaan siihen, ettd saadaan tuote tai palvelu tun-
netummaksi. Sponsoroinnin lisaksi yritys haluaa vahvistaa brandia, vaikuttaa
myyntiin mahdollisimman positiivisesti ja saada paljon julkisuutta ja nakyvyytta
hyvalla tavalla. (Isohookana 2007, 168.) Tana paivana yritykset haluavat saada
jotain konkreettista hyotya sponsoroinnista, jos lahtevat ostamaan mainostilaa
tapahtumasta tai yhdistyksen julkaisusta.

5.7 Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media kasitteena tarkoittaa viestintaa, joka tapahtuu internetissa.
Sen lisaksi yleensa kaytetaan ohjelmaa tai sovellusta, josta pystytaan
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lahettamaan ja vastaanottamaan viesteja, niin etta kaikki nakevat ne ja pystyvat
vastamaan tai jakamaan niita eteenpain. (Kortesuo 2018, 16.) Nykypaivana jo-
kaisen yrittajan tai yrityksen on pakko liittya sosiaalisen mediaan ja |0ytya sielta,
silla se on tehokkain tapa markkinoida ja olla ajan tasalla asioista. Sosiaali-
sessa mediassa pystyy myos saamaan isomman maaran nakyvyytta kuin nor-
maalilla radio- tai televisiomainonnalla. Osalla yrityksista on omat tyontekijat,
jotka toimivat sosiaalisen median parissa, tarkistavat siella liikkuvaa sisaltoa ja
tekevat sita lisda. (Olin 2011, 9, 13.)

Karjaluoto (2010) pitad merkittavimpina digitaalisen markkinointiviestinnan muo-
toina yrityksen omia verkkosivuja, brandattya verkkosivustoa, hakukonemarkki-
nointia, verkkomainontaa (bannerit, tekstilinkkimainokset), viraalimarkkinointia,
mainospeleja, verkkoseminaareja- ja tapahtumia, mobiilimarkkinointia, verkko-
kilpailuja ja -arvontoja seka sahkopostimarkkinointia. Suomessa yritykset keskit-
tyvat markkinointiviestinnassa eniten omiin verkkosivuihin, hakukonemarkki-
nointiin, sahkdpostimarkkinointiin ja verkkomainontaan. Suurin osa ihmisista ha-
kee tietoa ensin hakukoneella internetista ja heista 90% etsii tiedon sita kautta.
Luultavasti jopa puolet yrityksen verkkomainonnan tuloista ovat tulleet hakuko-
nemarkkinoinnista. (Karjaluoto 2010, 129, 133.) Vuoteen 2010 verratessa sosi-
aalisen median arvostus yrityksissa on noussut ja sen myota sosiaalisen me-
dian henkildvaikuttajien valta voimistuu koko ajan. Organisaation pitaa olla aktii-
vinen sosiaalisessa mediassa ja etenkin osallistua itseensa liittyviin keskustelui-
hin. Twitteriin ja LinkedIniin jaetaan dataa aiempaan verrattuna ennennakemat-
toman henkilokohtaista dataa Yritykset tuovat tyontekijoitéan enemman esille ja
kertovat heista tarinoiden avulla, mita kautta yrityksesta halutaan saada tutumpi
kuva asiakkaalle. (Markkinointi & Mainonta 2019.)

Verkkomarkkinointi on nykypaivana olennainen osa markkinointiviestintaa. Sen
kayttd on kasvanut vuodesta 2008 lahtien merkittavasti. Yleisesti ottaen sen hy-
vina puolina voidaan katsoa hyvaa kohdennettavuutta, vuorovaikutusta, naky-
vyytta, monipuolisuutta ja mitattavuutta. Verkkomainonnan huonoina puolina
voidaan pitaa sen arsyttavyytta, informaation nopeaa vanhenemista ja erottumi-
sen vaikeutta. Mainoksen suunnittelussa haasteena on kayttaa erilaisia naytto-
resoluutioita ja paatelaitteita, joilla verkkosivuja luetaan. Niiden huolimaton
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suunnittelu vaikeuttaa sivuston ulkoasun suunnittelua ja mainosten sijoittamista

ja huomaamista. (Karjaluoto 2010, 128)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on toimintaa, jossa kaytetaan sosiaalisia
vaikuttajia, erilaisia alustoja ja yhteisoja asiakkaiden palveluun, suhteiden muo-
dostamiseen ja itse markkinointiin. Yksinkertaistettuna tama on yksi markkinoin-
nin tapa, jolla saadaan pidettya ylla sosiaalisia alustoja valittamalla kaupallisia
viesteja mahdollisille asiakkaille. Yritys voi tehda taman ilman, etta silla on
suurta markkinointibudjettia. Sosiaalisessa mediassa on monia eri tapoja mai-
nostaa, jota yritys tarvitsee menestyakseen. Yrityksen tulee tuntea asiakkaansa
ja liittya alustoille, joissa potentiaaliset asiakkaat liikkuvat. Tietylle asiakasryh-
malle mainostaminen on helpompaa, mikali mainostaja liikkkuu jo valmiiksi sa-
moilla sivuilla tai alustoilla yrityksen kanssa.Internetista |0ytyy monia erilaisia
sosiaalisia alustoja, kuten YouTube, Twitter, LinkedIn, Facebook ja Instagramm.
Naiden sosiaalisten alustojen kayttoa yrityksen kannattaa opetella ja hyodyntaa
markkinoinnissaan. (Olin 2011, 9—10.)

5.8 Markkinointikampanja ”Kylareissu Karjalaisuuteen”

Syksylla 2019 Huoneistohotelli Lietsu ja Taitokortteli aloittivat Visit Karelian ra-
hoituksella yhteisprojektin, jonka tarkoituksena oli suunnitella matkapaketti Poh-
jois-Karjalaan. Suunnittelu aloitettiin kunnolla 2020 tammikuussa, kun aloitin
esimiesharjoitteluni Huoneistohotelli Lietsussa ja saman vuosikurssin opiskelija
aloitti harjoittelunsa Taitokorttelissa. Kampanjan parissa edettiin maaliskuun al-
kuun asti. Tahan liittyen tehtiin tuotekortti, johon suunniteltiin ohjelma ryhma-
matkailijoille. Kortissa oli suunniteltu valmiiksi ohjelma, jossa matkailijat yopyvat
Lietsussa, ruokailevat Taitokorttelissa, tekevat erilaisia pajoja ja lisaksi olisi viela
tutustumiskierros Taitokortteliin. Ohjelmaan kuului myos omavalintainen ruo-
kailu ja vapaavalintainen vierailu Joensuussa. Tuotekortin lisaksi kirjeen mu-
kana oli tervehdys kirjoitettuna karjalaisella murteella, jossa oli molempien yri-
tysten johtajien kasinkirjoitetut allekirjoitukset. Tuotekortti, tervehdys ja kasin-
tehty kukkilintu-kortti laitettiin kasinkirjoitettuun kirjeeseen, joka viela sinetoitiin

Lietsun omalla sinetilla.
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Kirjeet Iahetettiin tarkoin valituille reilulle 500 yhdistykselle ympari Suomea hel-
mikuun lopussa. Koska koronaviruspandemia iski Suomeen pahiten maalis-
huhtikuussa ja vahensi matkailua, niin kampanjaa ei voitu toteuttaa kaytan-
nossa. Kampanjaa varten tehtiin myos video, joka julkaistiin lokakuun vuoden
2020 alkupuolella. Videon avulla saadaan esiteltya Lietsun ja Taitokorttelin ti-
loja, ja sen lisaksi lisda nakyvyytta heille. Tama suunniteltu matkapaketti on
tehty Visit Karelian markkinointirahoituksella, joka on voimassa vain vuoden
2020 loppuun asti. Kuitenkin matkapakettia voidaan tarjota viela tulevaisuu-
dessa, kun ensin paivitetaan sinne hinnat, tuotteet ja yhteistydbkumppanit ajan

tasalle.

Kevaalla 2020 Suomen hallitus maarasi kokoontumisrajoitukset ja toukokuussa
kiellettiin yli 10 henkilon kokoontumiset kesakuun alkuun asti. Kesakuun alusta
yli 50 henkilon kokoontumisista toivottiin, ettei niita jarjestettaisi, ja kaikki yli 500
henkilon tapahtumat ja kokoukset kiellettiin. (Aluehallintovirasto 2020.) Nama
rajoitukset varmasti olivat yksi syy siihen, etteivat yhdistysten jasenet voineet
lahted ryhmamatkalle. Osa yhdistyksista oli pienen paikkakunnan kylayhdistyk-
sia ja siella oletettavasti osa kuuluu suureen ikaluokkaan. Voidaan paatella, etta
suurin osa ryhman jasenista oli riskiryhmalaisia, joten on ymmarrettavaa, miks-
eivat he halunneet tehda matkaa koronaviruksen aikana. Osa yhdistyksista oli
varmasti ajoissa varannut jo kesan 2020 matkansa jo vuotta ennen sen toteutu-
mista. Mika taas tarkoittaa heidan osaltansa sita, etteivat he olisi kuitenkaan
lahteneet toiselle matkalle, jos olivat jo yhden ennestaan varanneet. Koronavi-
ruksen takia ryhmamatkat olivat kiellettyja tai niita yritettiin valtella Suomessa ja
haluttiin vahentaa ylipaataan turhaa matkailua kotimaassa.

6 Sisainen viestinta

Yrityksen sisaisella viestinnalla tarkoitetaan henkilostolle, esimiehille ja johdolle
viestimista (Juholin 2006, 140, 142, 145). Sisainen viestinta on yrityksen sisalla
tapahtuvaa viestintaa. Sisaisessa viestinnassa kasitellaan henkildstosuhteita ja
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tavoitteena on sitouttaa ja motivoida henkilosto erilaisten maaranpaiden tavoit-
tamiseksi. Sisaisella viestinnalla on myos tarkea vaikutus yrityksen identiteettiin.
(Isohookana 2007, 16.)

Sisaisen viestinnan tarkein tavoite on parantaa yrityksen identiteettia, sen sisai-
sia suhteita ja mahdollistaa tavoitteiden saavuttaminen. Viestinnan tehtavana
on liittda eri osastot, henkilot, tasot ja prosessit hyvin toimivaksi kokonaisuu-
deksi. Sisaisen viestinnan puuttuminen voidaan nahda siten, etta tehdaan vaa-
ria asioita, oikeat asiat tehdaan vaaralla tavalla tai vaaraan aikaan tai yrityksen
sisalla on riitoja, minka vuoksi tydpahoinvointi tyopaikalla lisaantyy. Sisaisessa
viestinnassa voidaan kayttaa erilaisia valineita, kuten henkilostolehted, intra-
netia, sahkopostia, alypuhelimen erilaisia sovelluksia ja sosiaalisen median eri
kanavia. (Isohookana 2007, 221—-222.) Paaasiassa sisaisen viestinnan koh-
teena on henkilosto, mutta tydyhteisot muuttuvat ja laajenevat globaalisti. Sen
seurauksena yksi tyontekija voi olla kahdessakin eri organisaatiossa toissa, jol-
loin tyopaikalla saadaan erilaisia nakemyksia maailmalta ja pystyaan verkostoi-
tumaan paremmin. (Juholin 2006, 140.)

Hyvin hoidettu sisdinen viestinta vaikuttaa siihen, miten ulkoinen viestinta toimii.
Mikali sisainen viestinta ei ole onnistunutta, niin ei silloin myodskaan ulkoisessa
viestinnassa voida onnistua. Kun taas sisaisen viestinnan onnistuttua myos ul-
koinen viestinta voi toimia ja loistaa. Sisainen viestinta koskettaa kaikkia yrityk-
sen tyontekijoita, niin johtoa kuin tavallisia tyontekijoita. Sisainen viestinta toimii
ylhaalta alaspain ja toisinpain. Sisainen viestina on seka tiedonkulkua tyonteki-
joiden valilla etta vuorovaikutusta ja yhteisollisyytta organisaation sisalla. (Iso-
hookana 2007, 222.)
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7 Kiriisiviestinta

7.1 Miten syntyy kriisi tai kohu?

Kriisi on ennalta-arvaamaton, voimakas ja akillinen yksiloon, yhteisdon tai suu-
rempaan ihmisryhmaan liittyva tapahtuma, joka aiheuttaa kaaosta ja jarkytysta.
Kriisi on tilanne, jolla on mahdollisesti vaikutuksia organisaation nauttimaan
luottamukseen, palveluun tai tuotteeseen, ja se voi vaikuttaa organisaation ky-
kyyn toimia normaalisti. (Laitila 2017.) Kohu on jonkin asian tai tekemisen
kautta nousevaa kohinaa tai metelia siitd. Sen lisaksi se voi olla myos keskuste-
lua, kritiikkia, paljastuksia, loukkauksia tai mita vain naiden valilta. Kuitenkin ko-
hun vaikutukset yritykseen ovat yleensa negatiivisia, varsinkin jos sita ei osata
hoitaa oikein. (Journalisti 2018.)

Kohun tai kriisin syntymista voidaan tarkastella Kortesuon (2020) IIKK-mallista
kuviosta 3. Mallissa jaetaan termit tapahtumien maailmaan ja viestinnan maail-
maan. Ensimmaisena tulee ilmio, joka on havaittavissa seka tapahtumien maail-
massa etta viestinnan maailmassa. Tapahtumien maailmassa voi syntya esi-
merkiksi tappelu, joka ei yleensa ole kohun aihe, mutta mikali tappelun osapuo-
lena on julkisuuden henkild, niin syntyy helposti kriisi tai kohu, kun taas tavalli-
sen henkilon tappelusta tuskin tulee lehtijuttua isompaa asiaa. Viestinnan maail-
massa voi tapahtua kahden osapuolen keskustelu, jossa lahdetaan haukku-
maan toista. Tavallisten ihmisten kesken keskustelusta ei nouse juurikaan isom-
paa numeroa, mutta julkisuuden henkilon ollessa kyseessa saadaan hetkessa
uusi kohu. (Kortesuo 2020.)
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Tapahtumien
maailma

Viestinnan
maailma

limid Issue

Kuvio 3. [IKK-malli (Kortesuo 2020).

Toinen kriisin syntymisen vaihe on issue, josta voidaan puhua suomeksi ratkai-
sematon kysymys. Issue on vain viestinnan maailmassa tapahtuva, ja se on ih-
misten valilla kaytya keskustelua sosiaalisessa mediassa tai kahvipoydassa
mahdollisesta syntyvasta iimidsta. Se nousee esille negatiivisena asiana ja tuo
paljon negatiivista nakyvyytta yritykselle. Kuitenkin tassa vaiheessa ilmio liikkkuu
vain puheissa eika ole viela tavoittanut mediaa. Kolmantena on kohu, joka liittyy
viestinnan maailmaan, ja se tarkoittaa issueta, joka on median tiedossa. Tassa
vaiheessa kaikki kuulevat kohusta ja siitéa tehdaan uutisia. Neljas vaihe on kriisi,
joka on tapahtumien maailmassa ilmennyt ilmi6. Kriisi on yleensa seuraus ko-
husta, ja kriisiviestinnan avulla halutaan ehkaista kriisien ja kohujen syntyminen.
(Kortesuo 2020.)

7.2 Kriisien ryhmittely

Yhteiskunnallisia siviileihin liittyvia kriiseja voidaan luokitella kolmeen eri ryh-
maan. Jokainen naista ryhmista vaatii erilaisia toimenpiteita. Ensimmaisena
ovat luontoon liittyvat katastrofit kuten tsunami tai hurrikaani, joissa on tarkeinta
reagoida heti. Yleensa ihmishenkia on vaarassa ja heidat pitaa pelastaa valitto-
masta. Viranomaisten taytyy toimia nopeasti ja tehda harkittuja liikkeita, jotta ei
synny lisaa vahinkoja. Yleensa nopea toiminta ja hyva kriisinhallinta ja viestinta
estavat lisavahinkojen syntymisen ja saadaan pelastettua ihmishenkia. Viestin-
nassa taytyy keskittya siihen, etta se on nopeaa, avointa ja hyvin organisoitua.
(Huhtala & Hakala 2007, 16.)
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Toinen ryhma on ihmisen itse aiheuttama onnettomuus, kuten esimerkiksi
pommi-isku tai tahaton virhe, joka voi olla inhimillisesta virheesta tai teknisesta
viasta johtuva onnettomuus. Pelastustdiden lisaksi nama kriisit tarvitsevat polii-
sin tutkimaan rikospaikkaa ja rikoksen syntya. Poliisin mukana olo tekee kriisi-
viestinnasta hieman vaikeampaa, kun kaikkea ei saa kertoa heti julkisuuteen.
(Huhtala & Hakala 2007, 16.)

Kolmas ryhma on laaja yhteiskunnallinen kriisi, joka on ihmisen tai elaimen vali-
tyksella leviava sairaus. Naita ovat esimerkiksi sars tai lintuinfluenssa. Jo ennen
pandemian puhkeamista kriisiviestinnan tulisi olla sellaista, etta pystytaan eh-
kaisemaan mahdollisen taudin leviaminen pitemmalle. Tulee muistaa, ettei ha-
luta lietsoa turhaa pelkoa. Viestin perille meneminen on tarkeaa, ja takia tulee
kiinnittaa huomiota tiedotteen sisaltoon, miten kertoa vakavasta uhkasta ilman
yleison suurta ylireagointia. (Huhtala & Hakala 2007, 16.)

Naiden kolmen ryhman lisaksi kriisi voidaan lajitella myos aineelliseen tai ai-
neettomaan kriisiin, joita yrityksessa voi tapahtua. Aineettomilla kriiseilla tarkoi-
tetaan maine- tai osaamispaaomaan liittyvia uhkatilanteita, joilla voi olla suuria-
kin taloudellisia vaikutuksia. Myo0s internet ja sosiaalinen media tuovat uuden-
laisia haasteita yrityksille, silla siella leviava palaute, tietovuoto tai vihapuhe le-
viavat nopeasti laajemmallekin yleisodlle, ja yleensa niilla on haitallisia vaikutuk-
sia organisaation toimintaan, varsinkin, jos niita ei osata kasitella oikein. Aineel-
lisia kriiseja ovat yritykseen tulokseen, irtaimistoon tai kiinteistoon vaikuttavat ti-
lanteet, kuten konkurssi, lakko, tulipalo tai vesivahinko. (Kortetjarvi-Nurmi &
Murtola 2016, 88.)

Yritys voi kohdata myOs odottamattomia kriiseja, joita ovat onnettomuudet, kuo-
lema, sairaustapaus, petos tai rikos (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016, 88).
Edella mainituista kriiseista suurin osa on ulkopuolisista tekijoista riippuvia krii-
seja. Onnettomuus, luonnonmullistus, rikos, petos, varkaus, kiristys tai huhut
yrityksesta ovat ulkomaailmassa tapahtuvia kriiseja, jotka saatetaan liittaa yri-
tykseen. Yrityksen sisaisita tekijoista aiheutuvia kriiseja ovat puolestaan seuraa-

vat: kuolema, sairastuminen, oman yrityksen henkiloston tekema rikos,
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yrityksen tyontekijan joutuminen negatiiviseen valoon, tyopaikkakiusaaminen,
ahdistelu tai syrjinta seka viallisen tuotteen paastaminen markkinoille ennen
kuin vika on selvitetty ja viallinen tuote tulisi poistaa tuotannosta. Naista voi
muodostua yritykselle suuri kriisi, joka samalla tuo sille huonoa mainetta. (Iso-
hookana 2007, 207.)

7.3 Kriisiviestinnan maaritelma

Kriisiviestinnalla tarkoitetaan poikkeustilanteessa tapahtuvaa viestintaa, johon
tarvitaan tehostettuja erikoistoimenpiteita. Viestinnan tehtavana tassa tilan-
teessa on toimia varoittajana ja ehkaista lisavahinkoja. Yleensa kriisiviestin-
nasta vastaavat yrityksen johdossa olevat henkilot. Kriisiviestinta on jokaiselle
yritykselle elintarkeaa ja media, joille yrityksen tulee suunnata viestinta. (Kortet-
jarvi-Nurmi & Murtola 2016, 88.) Kriisien ennakointi on hyvin hankalaa, silla ne
ovat erilaisia eika tapahtumapaikkaa tai kriisin luonnetta voi etukateen ennus-
taa. Kriisit ovat erilaisia, mutta tiedottaminen, viestinta ja organisointi ovat niissa

paapiirteittain samanlaisia. (Huhtala & Hakala 2007, 16.)

Yritykseen kriisi vaikuttaa neljalla eri tasolla, joita ovat yksil0, yritys, julkisuus ja
koko toimialaan liittyva kriisi. Yritystasolla oleva kriisi vie paljon voimavaroja yri-
tykselta ja sen lisaksi uhkaa koko yrityksen taloudellista tilannetta. Yhteen yri-
tykseen liittyva kriisi voi my0Os heijastua negatiivisena koko toimialaan. Luonnol-
lisesti kriisi koskee my0s yrityksessa tyoskentelevia yksiloita, ja yksilotason kriisi
voi olla tydsuhteen loppuminen tai sen uhka, stressi ja epavarmuus tyon jatku-
misesta. Julkisuustasolla media voi vaikuttaa yritykseen kirjoittamalla negatiivi-
sia asioita yrityksesta, jolloin sen tuotteita ei enaa osteta. Pahimmassa tapauk-
sessa yrityksen maine karsii ja sen tuotteita ei enaa osteta. Yritykselle voi tulla
rahavaikeuksia seka huonompi maine kaiken taman myota. (Isohookana 2007,
207-208.)

Kriisin ollessa paalla tarkeinta on jakaa informaatiota. Sahkoisen median, leh-
diston, internetin ja puhelimen yhteiskaytto ja niiden tuottama tiedon nopea ana-
lysointi ja jakaminen yleisolle on tapa, jolla voidaan selviytya nopeasti muuttu-

vista tilanteista ja viranomaisviestinnan tuomasta ylimaaraisesta julkisuudesta.
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Kriisissa kansalaisten yleisimmin kayttama yhdistelma on puhelin, sahkoposti
tai internet, joiden kautta ajantasainen viestinta onnistuu. Tehokkain tapa viestia
on kayttaa edella mainittuja tapoja, silla ne ovat paljon nopeampi ja tarkempia
kuin perinteinen media ja viranomaisviestinta. (Huhtala & Hakala 2007, 173.)

7.4 Koronaviruskriisi

Joulukuussa 2019 Kiinan Wuhanista alkoi leviamaan maailmalle koronavirus-
pandemia. Kiinassa koronavirus oli epidemian tasolla, kunnes pian helmi-maa-
liskuussa 2020 virus levisi ja yhteiskuntia hajottavaksi kriisiksi. Viruksen usko-
taan levinneen maailmalle kiinalaisten matkailijoiden mukana. (Business Fin-
land 2020.) Pandemialla tarkoitetaan yli maanosien leviavaa epidemiaa (Yle
2020), kun taas epidemialla tarkoitetaan kulkutautia, joka tarttuu suureen osaan
vaestoa tai leviaa merkittavasti maailmalla (Terveyskirjasto 2020).

Suomessa ryhdyttiin aika nopeasti voimakkaisiin rajoitustoimenpiteisiin, joiden
avulla saatiin koronaviruksen ensimmainen aalto hallittua. Kuitenkin nailla rajoi-
tuksilla oli haittaa yritysten toimintaan. Viruksen myo6ta ihmisten liikkuminen va-
hentyi rajujen rajoitusten ja taudin tarttumisen pelon takia, ja yritysten toiminta
saattoi asiakkaiden puutteesta johtuen johtaa kriisiin. Kuitenkin moni yritys on-
nistui pelastamaan itsensa lomauttamalla tyontekijansa ja laskemalla kulut mini-
miin. Mista tahansa poikkeustilanteesta, samoin koronaviruksesta saattoi muo-
dostua yritykselle mainekriisi. Mikali yritys ei osannut vastata sidosryhmien
muuttuneisiin odotuksiin. (Korpinen & Lindstrom 2020.)

Suomalainen matkailu koki myos oman kriisinsa, kun kiinalaiset matkailijat eivat
paasseet enda Suomeen. Vuonna 2020 tdma on matkailun pienin Kriisi, kun
otetaan huomioon matkailun yleiset mittavat tappiot, joiden arvio liikkuu miljar-
deissa euroissa. (Business Finland 2020). Ty6-ja elinkeinoministerion (2020) ar-
vion mukaan kestaa vuoteen 2022 ennen kuin matkailun kysynta Suomessa
kasvaa samalla tasolle kuin mita se oli vuonna 2019. Sen lisaksi arvioidaan
myoOs kotimaanmatkailun kysynnan supistuvan 50—60 prosenttia, joka tarkoittaa
4,5-5,1 miljardin euron maaraa vuonna 2020. Eniten koronaviruskriisi on vaikut-

tanut ulkomaisten matkojen kysyntaan. Ulkomaalaisten matkojen kysynta on
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vahentynyt jopa 70 prosenttia, joka tarkoittaa 3,5-3,9 miljardin euron tappiota
Suomelle. Matkailu on Suomessa kolmanneksi suurin palvelu vienninala. (Tyo-

ja elinkeinoministeri6 2020.)

7.5 Kriisien ennakointi

Mita paremmin kriisi ennakoidaan, sita helpompi se on hoitaa (Kortesuo 2020).
Ensimmainen askel kriisien ennakointiin on miettia omaa viestintaansa ja sen
sisaltoa. Tehokkain tapa ehkaista kohun tai kriisin syntyminen on valtella nega-
tiilvista viestintaa. Tulee keskittya siihen, millaista viestintaa tehdaan, ja valttaa
negatiivista huomiota. Mikali yrityksessa on riitoja, ne tulisi hoitaa sisaisesti eika
tuoda ilmi julkisesti, jolloin siita voi helposti paisua kohu tai kriisi. (Kortesuo

2016, 99—104.)

Yrityksen kannattaa panostaa siihen, etta oma henkilosto koulutetaan ehkaise-
maan kriiseja, ja samalla siihen, miten niita voidaan hallita jo alkuvaiheessa. Or-
ganisaation tulee olla tietoinen, miten kriisit syntyvat ja miten niitd voidaan hal-
lita. Kriisiviestintakoulutuksen sisaltd voi olla laaja tai erilainen eri organisaa-
tioissa. Kuitenkin hyodyllisia osiota, joita yrityksen kannattaisi kayda lapi tyonte-
kijoiden kanssa, ovat negatiivisten ilmididen ehkaisy, kuinka tunnistaa some-
kohu, negatiivisen ilmion hyvaksyminen (jokainen yritys tekee joskus virheen,
mika ei ole valttamattd omasta toiminnasta johtuvaa), kriisiviestinnan alkeet (na-
kokulma ja positiivisuus) ja sisainen kriisiprosessi (kenelle ilmoitetaan kriisista ja

missa jarjestyksessa). (Kortesuo 2016, 109—110.)

Yksi yritykselle tarkea toimenpide on tehda etukateen kriisiviestintasuunnitelma,
jota kaytetaan kriisin syntyessa. Organisaation tulisi etukateen paattaa ketka
ovat vastuussa asian tiedottamisesta. Yleisimmin vastuu on toimitusjohtajalla,
mutta isommissa organisaatioissa on useampi ihminen, joka vastaa kriisiin liitty-
vista asioista. Se voi olla viestintajohtaja, toimitusjohtaja tai joku tyontekijoista,
joka haluaa ottaa vastuun tiedottamisesta kriisin aikana. Mikali liian moni on
vastuussa kriisin tiedottamisesta, silla voi olla myos haitallisia vaikutuksia yrityk-
selle. Mikali tiedottaja ei ole perehtynyt kriisiin tai yritykseen, helposti voi tulla
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vaarinymmarryksia tai jopa saatetaan pahentaa kriisin laatua vaaralla informaa-
tiolla. (Karjalaluoto 2010, 54.)

7.5 Toiminta kriisin aikana

Kriisiviestintdsuunnitelma on yksi tarkeimmista asioista ajantasaisena apuvali-
neena, kun kriisi iskee. Kriisiviestintasuunnitelman tulisi olla visuaalisesti mielui-
nen ja sellainen, jonka avulla on helppo kouluttaa henkilostoa. (Kortesuo 2016,
113.) Yrityksella tulee olla selkea jarjestys siita, etta kenelle ilmoitetaan ensim-
maisena, jos kriisi tulee. Yrityksen pitaisi muistaa aloittaa viestinta sisalta ulos-
pain, minka lisaksi tulisi informoida eri medioita samaan aikaan. Ensin johto in-
formoi henkildst6a muuttuneesta tilanteesta tai kriisista, ja sen jalkeen informoi-
daan sidosryhmia, asiakkaita ja mediaa. Mikali yritys on etukateen tehnyt kriisi-
viestintdsuunnitelman, josta 16ytyy valmis tiedotepohja, sita kannattaa kayttaa
etenkin ulospain viestiessa. Viestipohja luultavasti myos nopeuttaa viestintaa.
Viestinnan suhteen kannattaa olla mahdollisimman avoin ja rehellinen, jotta val-
tytaan ylimaaraisilta kriiseilta. Jos yrityksesta liikkuu huhuja, ne kannattaa heti
oikaista, jotta valtytdan vaarinkasityksilta. Lisaksi pitkaan liikkkuneella huhulla voi
olla haitallisia vaikutuksia yrityksen imagoon tai maineeseen. (Kortesuo 2016,
125-127.)

Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola (2016) ovat Kortesuon (2016) kanssa melko samaa
mielta siita, miten kriisissa toimitaan. Kriisin puhjetessa kriisin tiedottamisesta
vastuussa olevat kokoontuvat ja kayvat tiedot 1api keskenaan, ennen kuin ne
kerrotaan medialle. Etenkin kriisin sattuessa ovat johtajan kyvyt koetuksella, ja
nahdaan, toteutuuko sisainen viestinta yrityksessa hyvin. Jotta kriisista voidaan
selvita, esimiehen tulee olla perilla yrityksen kriisiviestintasuunnitelmasta ja kai-
kista ohjeista siihen liittyvista ohjeista. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016, 90—
91.)

Yrityksen tulisi muistaa paivittda myos kriisiviestintasuunnitelmaa tietyin va-
liajoin. Varsinkin sosiaalisen median suhteen tietojen paivittdminen on tarkeata,

silla se muuttuu koko ajan. Yrityksella pitaa olla tiedossa paivitetyt ohjeet, miten
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halutaan toimia sosiaalisessa mediassa. Tiedot viestintasuunnitelman suhteen
voivat vanhentua ja voi tulla esiin kriiseja, joita ei ole ollut aiemmin. Yrityksessa
tulee miettia toimenpiteet, miten toimia uuden kriisin tullessa. Lisaksi yrityksella
tulisi olla jo valmiina joku kriisiviestinnan ammattilainen, jolle voi soittaa kriisin
tullessa ja kysya neuvoa. Henkilon tulisi olla sellainen, joka tuntee yrityksen en-
nestaan, jotta hanen on helpompi antaa neuvoja. Kriisin ollessa jo paalla yritys
on jo myohassa, jos vasta tassa kohtaa otetaan yhteyttd mahdolliseen kriisivies-
tinta toimistoon ja kysyvataan neuvoja. Kriisin ollessa paalla kriisiviestintatoimis-
tot ovat kKiireisia ja niiden kilpailuttaminen on jo liian myohaista ja hinnat ovat

korkeammat kuin ennen kriisin syntymista. (Kortesuo 2016, 115.)

Kriisi on yrityksen mahdollisuus parantaa mainettaan, joten tilaisuus kannattaa
ottaa vakavasti (Laitila 2017). Viestintaa kannattaa tehda paljon ja ajoissa, mie-
luummin kuin lilan vahan ja myohassa. Lisaksi tulee muistaa, etta sisainen vies-
tinta on ulkoista tarkedmpaa. Sisaisen viestinnan laadukkuus heijastuu suoraan
tyontekijoiden hyvinvointiin, ja paras tapa ehkaista kriiseja on panostaa toimi-
vaan vuorovaikutukseen henkiloston valilla seka hyvaan tydilmapiiriin. Nyky-
maailmassa poikkeustilanteet ovat pitkia ja pahenevia, minka vuoksi on tarkeaa
muistaa viestia kaikista muutoksista henkilokunnalle. (Tonttila 2020.)

Kriisiviestinnassa ei koskaan valehdella. Se on pahin virhe, joka voidaan tehda.
(Kortesuo 2020). Edellisen lisaksi myos vastuunpakoilu, vitkastelu ja vaikenemi-
nen ovat asioita, joita yrityksen ei kannata tehda kriisin aikana. Niiden avulla
saadaan enemman huonoa mainetta kuin hyvaa. (Laitila 2017.) Yrityksen kan-
nattaa aina itse kertoa totuus, ennen kuin joku muu paljastaa sen tai keksii hu-
huja aiheesta. Totuuden lisaksi on tarkeaa seurata, mita tapahtuu sosiaalisessa
mediassa. Seuraamiseen on olemassa erilaisia mediatyOkaluja, joiden avulla
yritys voi olla perilla, mita siita puhutaan. Yrityksen on tarkea tarkkailla huhuja ja
puheita, koska nain voidaan ehkaista kohun tai kriisin syntyminen jo alkuvai-

heessa, ennen kuin se ehtii paisua isoksi kriisiksi tai kohuksi. (Kortesuo 2020.)

Kriisi on kova henkinen ponnistus kaikille kriisiin liittyville osapuolille. Yrityksen
on muistettava ottaa huomioon myos vastuuihmisten lepoajat. Kriisin ollessa

kaynnissa, ihmisten on huomioitava myos huolehtia omasta jaksamisestaan eli
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syotava, juotava ja muistettava nukkua riittavasti. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola
2016, 91.)

7.7 Kriisin jalkeen

Kriisin jalkeen yrityksen on tarkeaa koota henkilosto koolle ja pitaa kriisin purku-
tilaisuus, jota voidaan kutsua myo6s debriefingiksi. Naita purkutilaisuuksia on
kahdenlaisia, riippuen organisaation koosta. Ensimmainen on kaikille tyonteki-
jOille tarkoitettu purkutilaisuus, jota vetaa tyonohjaaja tai terveyshuollon ammat-
tilainen. Siella keskustellaan omasta jaksamisesta ja kokemuksista liittyen krii-
siin. Toinen purkutilaisuus on viestinnasta vastaaville ja johdolle tarkoitettu tilai-
suus. Siella on tavoitteena oppia viestinnan eri prosesseista, |0ytaa yrityksen ja
prosessien heikot kohdat ja parantaa jo olemassa olevaa kriisisuunnitelmaa.
Molempien kriisien purkutilaisuuksien tarkoituksena on nopeuttaa tyontekijoiden

palaamista tavalliseen tyorutiiniin ja pienentaa tulevien kriisien maaraa ja seu-

rauksia. (Kortesuo 2016, 171-172.)

Kriisin jalkihoito on hieman muuttunut siita, mita se oli aiemmin. Aikaisemmin
tiedotettiin kriisin paattymisesta eri kohderyhmille, pidettiin purkutilaisuus henki-
|6stolle ja erillinen purku ja analysointitilaisuus kriisinhallintaan osallistuneiden
kesken. Naita edella mainittuja keinoja kaytetaan viela tanakin paivana, mutta
niiden rinnalle on noussut uusia tapoja. Nykyaan kriisit jatkuvat usein pitkaan ja
niilld on suuret vaikutukset. Kriisin analysointia tehdaan jo matkan varrella eika
vasta kriisin jalkeen. Yrityksen olisi hyva tehda maineen hallintaa, ja sen takia
pitdd myontaa virheet, jos niitd tehdaan ja organisoitua uudelleen. Yrityksen
maineen rakennus vaatii jatkuvia ulkopuolisia resursseja ja jatkuvaa harjoittelua

toimiakseen hyvin. (Tonttila 2020.)

Kriisin jalkeen on tarkeaa pohtia syita siihen seka korostaa, etta kriisista selvit-
tiin yndessa. Mikali yritys on kriisin aikana ottanut edistysaskelia jonkin asian
suhteen, se kannattaa kertoa nakyvasti kaikille. Kriisi on yleensa pitkaikainen.
Yrityksen sitoutumista kriisin tarvitaan koko kriisin ajan, ja sen takia kannattaa
priorisoida omaa tekemista, jotta jaksaa kriisin aikana paremmin. Tarkeimpana
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vinkkina kriisista selviytymiseen on, etta vertaistuen avulla siita selvitaan parem-
min. (Tonttila 2020.)

8 Tutkimuksen toteutus

8.1 Tutkimusmenetelma

Opinnayte on tutkimuksellinen. Siina tutkitaan koronaviruksen vaikutuksia Huo-
neistohotelli Lietsuun. Tyohon kayttamani menetelmaote on laadullinen eli kvali-
tatiivinen. Se on tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntaus, jonka avulla pyri-
taan ymmartamaan kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia kokonaisval-
taisesti katsottuna (Jyvaskylan yliopisto 2015). Aineiston keruu menetelmana on
haastattelu, siita saadaan monipuolisempaa aineistoa. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006a). Haastattelun avulla saadaan tarkempia ja yksityiskohtaisia
vastauksia liittyen Lietsun markkinointiviestinnan ja kriisiviestinnan toteutumi-
seen ja muutoksiin kuin kyselyn avulla. Haastattelut tehtiin paikan paalla tai
Teamsissa, jos kasvokkain nakeminen ei onnistunut. Kaikki haastattelut nauhoi-

tettiin, jotta niita oli helpompi litteroida.

Haastatteluissa kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa esitetaan kaikille lahes samat kysymykset melkein sa-
massa jarjestyksessa, mutta kysymysten paikkaa voidaan myos vaihdella. Puo-
listrukturoitu haastattelu antaa mahdollisuuden keskustella aiheista vapaammin
ja kysya kysymyksia, joita ei ole etukateen sovittu. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006b). Teemahaastattelu ei etene tarkkaan suunniteltujen kysy-
mysten pohjalta, vaan se keskittyy ennalta suunniteltuihin teemoihin (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006c¢).

8.2 Aineiston keruu

Kaikki haastattelut suoritettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Haastat-
telun teemojen avulla keksitaan kysymyksia, jotka tukevat valittua teemaa.
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Haastatteluun valitut teemat olivat viestinta, koronaviruskriisi ja tulevaisuus.
Haastattelin Lietsun yrittajia, kahta tyontekijaa ja kahta asiakasta, jotka olivat
ennen koronaviruskriisia ja kriisin aikana yopyneet Lietsussa. Kysymykset eivat
ole ihan samanlailla muotoiltuja kaikille. Kun asioita katsotaan eri nakokulmista,
niin sen takia kysymykset eivat voi olla identtisia. Varsinkin, kun halutaan saada
todenmukaisia vastauksia, joiden avulla saataisiin mahdollisiin tutkimuskysy-
myksiin vastaukset. Liitteesta 1 l10ytyvat Lietsun yrittgjille suunnatut kysymykset.
Liitteesta 2 ovat tyontekijoille suunnatut kysymykset ja litteessa 3 ovat kysy-
mykset, joita kaytin asiakkaiden haastattelussa. Asiakkaisiin otin yhteytta sah-
kopostilla, kun sain toiselta yrittgjalta heidan tietonsa. Yrittaja auttoi minua sopi-
maan haastattelu ajat. Haastattelin yrittajat eri paivina ja Lietsun tyontekijat sa-
man paivan aikana. Toisen yrittdjan avulla sain myos kriisiviestinnan ammattilai-
sen yhteystiedot ja otin haneen yhteytta haastatteluajan sopimiseksi. Han on ol-
lut alusta asti mukana Lietsun viestinnan ja kriisiviestinnan suunnittelussa ja te-

kemisessa.

Ensimmaisten haastattelujen perusteella kokosin yhteen siella kasiteltyja asi-
oita, joiden perusteella kayttden samoja teemoja tein kysymykset viimeiseen
haastatteluun (liite 4). Siina haastattelin kriisiviestinnan ammattilaista ja hanelta
kysyin vinkkeja kriisin aikana viestimiseen ja mielipiteita siihen, miten Lietsu oli
viestinyt kriisin aikana. Tarkoituksena oli luoda kysymyksia, joiden avulla saisin
loogisia vastauksia siihen, miksi tai miksi ei viestinta ollut toiminut ja mita kriisi-
viestinnan ammattilainen olisi itse tehnyt toisin kyseissa tilanteessa. Kriisivies-
tinnan ammattilaisella oli kaytannon kokemusta aiheesta, joten uskoin saavani
haastattelun avulla hyvia vinkkeja mita ottaa huomioon viestintaa tutkiessa tai
vertaillessa tietoon. Uskoin haastattelun avulla saavani erilaista perspektiivia

Lietsun viestinnasta ja sen toteutumisesta.

Minulla oli yhteensa seitseman haastateltavaa, minka koen olevan riittavan
hyva maara kattavien vastauksien saamiseksi. Haastattelujen avulla halusin
selvittaa, miten viestinta muuttui koronaviruksen myota, onko viestinta edelleen
samanlaista, miten asiakkaat ovat kokeneet Lietsun viestinnan ja millaisia toi-
menpiteita tehdaan tulevaisuudessa viestinnan suhteen. Mikali viestinta ei ollut

onnistunutta, mita voitaisiin tehda toisin seuraavan kriisin sattuessa?
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Haastattelujen tulokset litteroitiin ja kirjoitettiin auki kattavaksi kokonaisuudeksi.
luvussa kymmenen haastattelujen tuloksia verrataan teoriakirjallisuudessa esille
nousseisiin asioihin. Opinnaytetyossa tutkitaan, oliko Lietsun viestinta onnistu-
nutta vai ei. Mikali viestinta ei ollut onnistunut, niin selvitetaan vaihtoehtoja tule-
vaisuuden varalle kirjallisuuden ja asiantuntija haastattelun avulla: mita tehda

seuraavalla kerralla paremmin tai eri lailla.

8.3 Eettisyys ja luotettavuus

Ennen haastattelun alkua selitettiin haastateltaville opinnaytetyon tarkoitus, tut-
kimuskohde ja mihin kerattya aineistoa hyodynnetaan. Kysyin haastateltavilta
luvan haastattelulle ja haastattelun nauhoitukseen. Haastateltavan tietoja ei tule
valmiiseen opinnaytetyohon esille. Heidan nimiansa ei kerata haastattelua var-
ten, vaan heita haastatellaan anonyymisti. Haastateltavalla on aina oikeus kes-
keyttaa haastattelu, mikali tilanne tuntuu silta, ja sen jalkeen saatua materiaalia
ei saanut kayttaa opinnaytetyossa. Kuitenkin ennen keskeytysta tullutta tietoa
saa kayttaa. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2019.) Toimeksiantajan kanssa
tulimme siihen tulokseen, ettd saamme parempia tuloksia haastattelusta, kun
haastateltavien tietoja ei kerrota nimilla. Haastatteluista keratty aineisto myos

havitetaan asianmukaisella tavalla, kun opinnaytetyo on tehty.

Haastateltavalla on oikeus tietaa missa, ja miten hanen kertomaansa aineistoa
kaytetaan (Journalisti 2016). Haastattelut nauhoitettiin, joten piti varmistaa
haastateltavilta, etta he suostuivat siihen. Jos he eivat olisi suostuneet, niin
luonnollisesti haastattelua ei olisi voitu nauhoittaa. Selitin haastateltaville syyn
haastattelun nauhoitukselle: Nauhoituksen avulla on helpompi palata haastatte-
lussa kaytyihin kysymyksiin ja niiden vastauksiin. Se helpottaa haastattelun
myo0s litterointia, koska haastattelun voi kuunnella uudelleen eika olla pelkan

muistin varassa.

Opinnaytetydssa huolehditaan siita, etta se noudattaa hyvaa tieteellista kaytan-
toa. Opinnaytetyon menetelmissa huomioidaan, etta kaytetaan eettisesti
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kestavia menetelmia ja kerrotaan saadut tulokset rehellisesti. Tarvittavista lu-
vista on myos huolehdittava. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012.) Tahan
tyohon ei tarvittu tutkimuslupaa, mutta lupa haastatteluun kysyttiin haastatelta-
vilta. Opinnaytetyota tehdessa kaytetaan luotettavia lahteita ja merkitaan viit-
taukset tekstiin seka lahdeluetteloon Karelia-ammattikorkeakoulun viittausohjei-

den mukaisesti.

9 Yrittajien haastattelun tulokset

9.1 Viestinta

Ensimmainen kysymys oli, mitka olivat Lietsun kohderyhmat ulkoisessa viestin-
nassa. Yrittaja 1:n mukaan niita ovat paikallinen yhteiso, jolla tarkoitetaan pai-
kallisia yrittajia, yrityksia, organisaatioita, julkishallintoa ja paikallisia asukkaita.
Alkuvaiheessa hotelin ensimmaiset yopyjat tavoitettiin sosiaalisen median
kautta, joten se on ollut kanavana myos todella tehokas. Markkinointiviestinnan
tarkoituksena on tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Aluksi viestinta oli suunnattu
enemman naisille, mutta pian he huomasivat viestinnan tavoittavan jopa enem-
man miehia, etenkin majoittumisen suhteen. Edella mainittujen lisaksi kohderyh-
mina ovat myos perheet ja kaupunkilomailijat. Tarkoituksena oli myds tehda
viestintaa urheilijoiden suuntaan, mutta koronaviruksen myota kansainvalisten
urheilijoiden matkustelu on vahentynyt, joten heille kohdennettua viestintaa ei
ole viela tehty. (Yrittaja 1 2020.)

Yrittaja 2 lisasi kohderyhmiksi viela likematkustajat ja ulkomaalaiset matkusta-
jat, jotka ovat koronaviruksen myota hieman vahentyneet. Ennen koronavirusta
Lietsussa kavi paljon asiakkaita Keski-Euroopasta ja Venajalta. Aasia oli yksi ta-
voiteltu kohderyhma heidan liiketoimintasuunnitelmansa kautta, mutta sielta ei
asiakkaita kerennyt matkustamaan ennen koronaa. Puskaradio on ollut tehokas
vayla asiakkaiden tavoittamiseen ja sen lisana viela yrityksen yleinen nakyvyys

mediassa tai sosiaalisessa mediassa. (Yrittaja 2 2020.)
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Toisena kysymyksena oli, millaista viestinta oli ennen koronavirusta. Sosiaali-
sen median (Instagramm tai Facebook) kautta viestitaan tavallisesti hotellin ar-
jesta. Sen lisaksi he ovat tehneet mainoksia lehtiin esimerkkina ET-lehti ja Kolin
matkailun lehti. Yrittaja 1 haluaisi, etta viestinnassa valittyisivat yrityksen arvot
ja aitous. Viestinnan avulla halutaan kertoa enemman yrittgjista, yhteistyokump-

paneista ja heidan tarkeydestaan enemman. (Yrittaja 1 2020.)

Lietsun viestinnan suunnittelu aloitettiin jo vuonna 2019. Silloin yrittajat pohtivat
viestinnan tiimin kanssa sita, mita on karjalaisuus ja miten sen voisi tuoda esille
hotellissa. Yrittajat alkoivat rakentaa yrityksen brandia jo vuotta ennen kuin ho-
telli oli edes avautunut. Instagram oli heilla ensimmainen kanava, jonka kautta
seurattiin hotellin valmistumisprosessia. Kielina kaytettiin suomea ja englantia.
Verkkosivut tehtiin suomeksi, englanniksi seka venajaksi ja ne sivut avattiin elo-
kuussa 2019. Hotellille haettiin nakyvyytta eri medioiden kautta seka tehtiin mai-
noksia ja haastatteluja sen parantamiseksi. Yritys on tehnyt myos paljon yhteis-
tyota jo avajaisista lahtien eri oppilaitosten kanssa ja sita kautta saanut lisattya
nakyvyytta ja tietoutta yrityksesta. Viestintasuunnitelmaa ei ole ndyrasti seu-
rattu, vaan yrittgjat ovat ottaneet sielta hyvia asioita kayttoonsa. Alussa Lietsu
teki yhteistyota markkinointiyrityksen kanssa yhteistyossa hakukonemarkkinoin-
tia, ja Yrittaja 2 mukaan, heti kun yrityksen tiedot I16ytyivat googlesta, niin yrityk-
sen puhelimet alkoivat soimaan. Asiakkaille yritys viestii varausvahvistuksen,
huonekansion ja tiedotteiden avulla. (Yrittaja 2 2020.)

Ensimmaiset yOpyjat Lietsussa ovat yrittgjien ystavia tai tuttuja, siita huolimatta
yrittajat kokivat onnistuneensa alussa markkinoinnin suhteen ja brandin raken-
nuksessa. Joulu-helmikuun aikana he tekivat paljon erilaisia kampanijoita ja yri-
tysesittelyita, joiden avulla yrittajat saivat yritykselle viela lisaa nakyvyytta ver-
kostojen ulkopuolelta. Heilla oli ollut 2020 maalis-toukokokuulle paljon ryhmava-
rauksia, mutta koronan takia ne kaikki peruuntuivat. Mika oli yrityksesta riippu-
maton syy, mutta taloudellisesti todella suuri tappio. Viestinta on kasitteena
laaja, ja sen takia Lietsussa viestitaan brandista ja arvosta vaatteiden ja sosiaa-
listen median avulla. "Menee 3-5 vuotta ennen kuin yrityksesta tulee tunnettu,

ja pitaa tehda toita, etta saadaan sitd nakyvyytta.” (Yrittaja 2 2020.)
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Lietsu on tehnyt vahan maksullista lehtimainontaa ja Yrittaja 2:n mukaan suurin
osa verkkomainosta on heidan tekemaa. Medianakyvyytta heilla oli alussa pal-
jon, kun tekivat erilaisia haastatteluita eri lehtiin. He jakavat vastuuta haastatte-
luista, jotta yritykseen yhdistettaisiin molempien yrittajien kasvot. Viestinta on
yritykselle tarkeaa. Sen avulla nahdaan yrityksen arvot ja paatokset tehdaan ar-
vojen perusteella. Mikali jokin yhteisty0 ei tayta samoja arvoja, niin yrittajat kiel-
taytyvat siitd. He ovat nahneet jonkin verran nakymatonta viestintaa yrityksesta.
Matkailijat ovat kirjoittaneet arvioita blogiin, joka on sitten sattumalta I16ydetty.
(Yrittaja 2 2020.)

Palautteen saaminen on tarkeaa yrityksen kehittamista varten. Useat matkailijat
tekevat paatdksen hotelliin majoittumisesta palautteiden perusteella. Sen vuoksi
on tarkeaa ottaa huomioon palautteiden antamisen tarkeys ja aina muistuttaa
asiakkaita siita, etta palautetta saa jattaa, mutta ei ole pakko. Yrittajat ovat ko-
keneet onnistuneensa hyvin viestinnassa, silla osa asiakkaista tekee sita hei-
dan puolestaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Alussa yrityksessa kaytet-
tiin paljon venalaisia aihetunnisteita Instagrammissa, mutta niiden kaytto vahen-
tyi koronan takia. Heilla on myds olemassa VKontakte-tili, joka on venalaisten
kayttama Facebookin tapainen sovellus, mutta sen kayttoa ei ole viela kunnolla
aloitettu koronaviruksesta johtuen. (Yrittaja 2 2020.)

9.2 Koronaviruskriisi

Seuraavana aiheena kasiteltiin koronaviruskriisia, johon liittyen kysyin yrittajilta,
miten koronavirus vaikutti heidan viestintaansa seka sisaisesti etta ulkoisesti.
Yrittaja 1 ja Yrittaja 2 kertoivat molemmat sen vaikuttaneen heidan mainoksissa
ja postauksissa kayttamaansa kieleen. Viruksen takia suljettiin rajoja eri maihin
ja myds Suomen sisalla, jolloin matkustaminen vaheni ja ulkomaalaiset eivat
paasseet enda maahan, jonka takia otettiin suomi paaasialliseksi kieleksi joka
paikassa ja englannin kayttd vahentyi. Englanninkieliset ja venajankieliset koti-
sivut ovat lahes alkuperaisessa kuosissaan, ja niiden sisaltda ei koronaviruksen
aikana ole paivitetty. Sielta saattaa I0ytya vanhentunutta tietoa esimerkiksi auki-
oloaikojen suhteen. (Yrittaja 1 2020.)
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Perjantaina 13. maaliskuuta vuonna 2020 havisivat kaikki varaukset yhden yon
aikana ja yrittajat pohtivat asiaa keskenaan, ennen kuin kokosivat henkiloston
yhteen. Tilanne oli sen verran epavarma, etta heidan oli pakko lomauttaa kaikki
palkatut tyontekijat. Tamakin tilanne oli yrittajille uutta, minka vuoksi Yrittaja 2
otti selvaa, miten asia tulee hoitaa oikein kaytannossa. Tilanne oli sen verran
uusi ja eika mitenkaan ennakoitavissa. Heti sina viikonloppuna varausten havi-
tessa, Lietsussa tehtiin radikaaleja muutoksia hotellissa ja hotellin verkkosivui-
hin. Buffet-aamiainen jai kokonaan pois ja tilalle tuli illalla asiakkaiden huonei-
siin vietava aamiainen. Aamiainen lopetettiin kokonaan huhti-toukokuun ajaksi.
Yrityksen etusivu muutettiin kokonaan erilaiseksi ja huoneita yritettiin myyda
etatyatiloiksi tai karanteenihuoneiksi. (Yrittaja 1 2020.)

Nama muutokset liittyen koronaan tehtiin ensin ja vasta sen jalkeen haluttiin
kertoa muutoksista muille. Yrittajat halusivat olla koronaviruksen aikana avoimia
kaikesta mita tapahtui, mutta kuitenkin valtella negatiivisten postausten teke-
mista. Kriisiviestinnan koulutuksesta Yrittaja 1:lle oli jaanyt mieleen se, etta ker-
rotaan jotain, vaikka ei olisikaan mitaan uutta kerrottavaa. Yrittgjat olivat haasta-
teltavina eri medioissa koronaviruksen aikana, ja sen lisana viela tekivat tiedot-
teen Kauppakamarille, Siun Sotelle ja erilaisille kehittamisorganisaatioille heilla
vapaana olevista huoneista, joita voitaisiin kayttda karanteenitiloina, mikali sel-
laisille olisi tarvetta. (Yrittgja 1 2020.) Yrittaja 2 kertoo, etta he olivat yhteydessa
terveystarkastajaan ja tartuntaviranomaisiin jo maaliskuun 2020 aikana, kun sil-
loin talossa oli viela asiakkaita. Heilta saatiin ohjeita, etta miten pitaisi toimia,
mikali joku olisi tartunnan saanut ja millaisia toimenpiteita hotellissa olisi silloin
pitanyt tehda. Lietsun ei onneksi niihin toimenpiteisiin tarvinnut silloin ryhtya. Oli
kuitenkin tarkeaa tietaa, miten toimia, jos sellainen tilanne olisi tullut. (Yrittaja 2
2020.)

Lietsussa yritettiin parjata pari kuukautta todella epavarmassa tilanteessa. Kesa
alkoi kuitenkin vilkkaasti, kun rajoituksia alettiin purkamaan ja sai matkustella
kotimaassa vapaasti. Kysynta kasvoi niin nopeasti, etta yrittgjien suunnittele-
mista kampanjoista luovuttiin. Lietsu teki kesan aikana Hopen kanssa yhteis-

tyossa hyvantekevaisyyskampanjan, jonka avulla saivat Lietsulle lisaa
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nakyvyytta. Koronan takia he ottivat uutena asiana kayttoon myos lahjakortti
myynnin. Yrittgja 1 teki huhti-toukokuun aikana postauksen "Nojatuolimatka
Pohjois-Karjalaan”. Sen tarkoituksena oli saada potentiaalisia asiakkaita haa-
veilemaan matkustamisesta, kun se olisi taas turvallista. Postauksen tarkoituk-
sena oli pitaa ylla imagoa ja samalla my0s toiveikkuutta tulevaisuuden suhteen.
Siita tuli todella suosittu, ja sita jaettiin todella useasti eri sivuilla. (Yrittaja 2,
2020.)

Toinen kysymys koronavirukseen liittyen oli, millaista viestintaa tai tiedotteita
asiakkaille tehtiin koronaviruksesta. Ensimmainen konkreettinen muutos oli ker-
toa aamiaisbuffetin poistumisesta ja sen muuttamisesta huoneistoon tuotavaksi.
Sen lisana tuli uusi poikkeusjarjestelytiedote huoneisiin ja oviin tuli myoskin uu-
det laput. (Yrittgja 2 2020.) Poikkeusolojentiedotetta paivitettiin paivittain alussa,
kun aukioloaikoja ja muita muutoksia piti sinne aina lisailla. Tama tiedote tehtiin
seka suomeksi etta englanniksi. Huoneissa olevan lapun lisaksi naitd samoja
tietoja kirjoitettiin myos varausvahvistukseen, joka tulee asiakkaalle ennen saa-
pumista. Asiakkaille kerrottiin mahdollisuudesta tehda etukateen online-sisaan-
kirjautuminen ja siita, ettd on mahdollista menna hotelliin ja huoneeseen ilman
kontaktia. He toivoivat koronaan liittyvien viestien tavoittavan asiakkaan jossa-

kin kohtaa ja sita, etta asiakas lukisi nama ohjeet ajatuksella. (Yrittaja 1 2020.)

Tiedotteiden lisaksi lisattiin kyltteja kasienpesusta, desinfioinnista ja siita, ettei-
vat asiakkaat tulisi sairaana hotelliin. (Kuva 1.) Hotelilla asennettiin myos muovi-
nen suoja turvaksi vastaanoton poytaan. Suojan avulla toivottiin viestivan sanat-
tomasti asiakkaille siita, ettd muistetaan pitaa turvavali. Aina tarpeen mukaan
yrittdjat muuttivat varausvahvistusta, joka meni asiakkaille. Booking.com kautta
menevaa varausvahvistusta he muuttivat myos aina tarpeen mukaan. (Yrittaja
2 2020).
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Lietsu

— o ——

STOP!

Saavu vain terveeni
Muista turvavili
Pese tai desinfioi Kiisii

P

Only arrive when healthy
Keep a safe distance
Wash your hands

Kuva 1. Ovitiedote (Kuva: Jenna Leinonen).

Kolmas kysymys yrittgjille oli se, etta kuinka he hyodynsivat kriisiviestintasuun-
nitelmaansa kriisin aikana. Molemmat yrittgjat myonsivat, etteivat kriisin aikana
juurikaan avanneet koko kriisiviestintasuunnitelmaa. Kuitenkin he kavivat 2019
syksylla kriisiviestintakoulutuksen, josta oli heille jaanyt hyvin mieleen asioita.
Molemmat yrittajat sanoivat koulutuksen olleen hyodyllinen ja sieltd saadun tie-
don jaaneen hyvin muistiin. Tarkeinta kriisin aikana oli viestia rehellisesti, oikea-
aikaisesti ja avoimesti. Ensin viestitaan asiasta sisaisesti omalle henkilostolle, ja
sen jalkeen lahdetaan viestimaan ulospain asiakkaille. (Yrittaja 1 2020.)

Yrittajat olivat kayneet monissa erilaisissa koulutuksissa liittyen kriisiviestintaan,
ja sen kautta oli nahty myds huonoakin kriisiviestintaa, mika oli varmasti yksi
syy siihen, miksi osattiin toimia kriisin alkaessa hyvin ja nopeasti. He olivat krii-
sin aikana myo6s yhteydessa kriisiviestinnan ammattilaiseen, jolta saivat neuvoja
ja mielipiteita kriisin aikana. Heille tarkein ohje oli, ettd mieluummin ennakoi-
daan kaikki, kuin toimitaan jalkikateen, jotta valtyttaisiin isommilta vahingoilta.
Yrittaja 2 arvioi, etta he toimivat koronan aikana nopeasti ja jarkevasti ja keskit-
tyivat positiiviseen viestintaan, vaikkakin tilanne muuttui koko ajan ja oli epa-
varma. Mieluummin he olivat sitten hiljaa, kuin olisivat postanneet jotain nega-
tiivista. (Yrittaja 2 2020.)

Viimeiseksi teemaan liittyen kysyttiin seuraavaa: Mita he tekisivat seuraavalla
kerralla toisin kriisiviestinnan suhteen. Tekisivatko he asiat samalla tavalla vai
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eri tavalla? Yrittaja 2:n mukaan he suoriutuivat ennakoimattomasta kriisista suh-
teellisen hyvin. Han olisi halunnut saada uutiskirjeen toimimaan, jotta sita kautta
olisi voinut Iahettaa kaikille uutiskirjeen tilaajille viestin, joka olisi tavoittanut hy-
vin asiakkaat ja organisaatiot. Kuitenkaan nykyinen jarjestelma ei mahdollista-
nut viestin lahettamista, mika on harmillista yrityksen kannalta. Yrittajat kayttivat
paljon omaa aikansa asiakkaiden kanssa huhti-toukokuussa, kun suurin osa va-
rauksista tuli puhelimen kautta. Kuitenkin Yrittaja 2 kokee taman olleen todella
hyodyllista henkilokohtaista myyntia hotellille, minka avulla he saivat jonkin ver-
ran majoittujia hotelliin. (Yrittaja 2 2020.)

Yrittaja 1 mielesta tallaista kriisia on vaikea ennakoida, joten kokee heidan hoi-
taneen tapauksen hyvin. Seuraavan kriisin tullessa Yrittaja 1 haluaa viettaa ai-
kaa enemman henkiloston kanssa ja pitaa heihin tiivimmin yhteytta. Koronavi-
ruskriisi oli taloudellinen kriisi ja Lietsun toimintaa uhkaava kriisi eika kenenkaan
henkea uhkaava kriisi, niin sen takia koettiin valilla avun pyytamisen olevan
hankalaa. (Yrittaja 1 2020.)

9.3 Tulevaisuus

Haastattelujen kolmas teema oli tulevaisuus, johon liittyen halusin tietaa, mikali
koronavirustilanne jatkuisi, niin miten se vaikuttaisi Lietsun viestintaan. Viestin-
nalla tarkoitettiin seka ulkoista etta sisaista viestintaa. Yrittajat panostavat vies-
tintaan ja markkinointiin vuonna 2021. He haluavat saada hotellile enemman
nakyvyytta ja myos paivittaa viestintasuunnitelman ja sen kohderyhmat, silla ko-
ronan takia kohderyhma on hieman muuttunut aiemmasta. (Yrittaja 1 2020.)
Viestinnan lisaksi olisi mahdollista pohtia erilaisten oheispalvelujen tarjoamista
ja suunnitella niiden ostaminen asiakkaalle helpolla tavalla (Yrittaja 2 2020).
Markkinointiviestinta suunnitellaan aina kolmeksi kuukaudeksi kerrallaan mai-
nostoimiston kanssa ja sielld on suunniteltu seuraavia asioita, kuten hakuko-
nemarkkinointia, sosiaalisen median markkinointia, bannereita ja uusien asioi-
den kokeilemista silla asiakkaiden I0ytaminen on ollut vaikeaa koronan aikana.
Yrittajat haluaisivat parantaa mobiiliversiota, silla puhelimella kaytettyna Lietsun
kotisivut ovat aika hitaat. Taman takia Lietsu ei ole helposti I0ydettavissa.
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Yrittgjille on kuitenkin yksi tarkea prioriteetti, etta yritys on helposti I6ydettavissa
kaikilla laitteilla. He haluavat viela suunnitella medialle tiedottamista, silla tahan
asti siihen ei ole juurikaan kaytetty aikaa. (Yrittaja 1 2020.)

Yrittaja 1 sanoi, etta talla hetkella he panostavat nakyvyyteen sosiaalisessa me-
diassa ja sen lisana parantavat myos nakyvyytta googlessa (Yrittaja 1). Yrittgjat
panostavat paljon myyntitydhon, ja sita kautta ovat tulleet kaikki pitkaaikaisim-
mat asiakkuudet, joten se on ollut kannattavaa. He ovat huomanneet asiakkai-
den palaavan takaisin ensimmaisen yopymisen jalkeen, joka on yritykselle vain
positiivista huomiota. Syksy 2020 on ollut vahvasti korona-aikaa, mutta silti yrit-
tajat halusivat panostaa syksylla maksettuun markkinointiin. Tarkoituksena olisi
tehda viela video Lietsun Iahella olevista kohteista tai sisatiloista. (Yrittgja 2
2020.)

Toisena kysymyksena oli, ettda mikali koronavirus poistuisi, niin miten se vaikut-
taisi viestintaan? Palaisivatko yrittajat samaan viestintaan, jota heilla oli ennen
koronavirusta vai tehtaisiinko jotain uusia asioita. Molemmat yrittajat olivat sa-
maa mielta sen suhteen, etta haluavat jatkaa hyvan mielen tuottamista jatkos-
sakin ja auttaa muita yhteis6ja. Yrittaja 1 sanoo, ettd he haluavat kertoa muille-
kin, ettd heidan liikketoimintansa on vastuullista. Koronan takia verkostoituminen
erilaisten ihmisten kanssa on jaanyt vahemmalle, joten Yrittaja 1:n mukaan olisi
hienoa paasta taas mukaan erilaisiin tilaisuuksiin tutustumaan uusiin ihmisiin.
Webinaarien kautta samanlainen verkostoituminen on vaikeampaa. (Yrittaja 1
2020.)

Yrittaja 2 oli sita mieltd, etta tietyt asiat pysyisivat samana, vaikka korona pois-
tuisi. Hanen mukaansa yrityksessa halutaan varmasti jatkossakin panostaa tur-
vallisuuteen ja puhtauteen, koska ne ovat Lietsun vahvuuksia.

Valttamatta myoskaan buffet aamiainen ei tule valttamatta palaamaan.
Nykyinen kaytanto on ollut katevampi tyovuorojen suunnittelun suhteen
ja on tullut vdhemman havikkia, kun aamiaiset viedaan huoneisiin. Tilai-
suuden tullen halutaan taas panostaa kansainvalisille asiakkaille vies-
tintaa ja halutaan tuoda heille pohjoiskarjalaisuutta esille. Ulkomaalaiset
ovat erittdin potentiaalinen kohderyhma ja Lietsussa tavoitellaan keski-
maaraista korkeampaa kansainvalisten vieraiden osuutta ja se on mah-
dollista, kun rajat taas aukeavat. Viela siihen ei tassa tilanteessa kan-
nata panostaa. (Yrittaja 2 2020.)
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Kesan 2020 aikana kavi paljon suomalaisia, jotka eivat olleet koskaan kayneet
Pohjois-Karjalassa. Tavallaan he kayttaytyivat kuin "ulkomaalaiset” kun eivat ol-
leet aiemmin taalla kayneet. Yrittaja 2 kertoo, etta he haluavat jatkossakin pa-
nostaa talle ryhmalle viestimiseen. Koronan poistuessa aiotaan jatkaa jo aloitet-
tua markkinointia venalaisille VKontakten kautta ja paivitetaan kotisivut englan-
nin ja vengjan kielen osalta ajan tasalle. Lietsun yrittajat hoitavat keskenaan so-
siaalisen median kayton. Valilla he kayttavat myos markkinointitoimistoa mak-
settujen mainosten tekoon. Yrittajat postailevat yhdessa eri asioista ja yrittavat
aina viestia ajantasaisesti eri tapahtumista tai paivista. Heilla on aika samanlai-
nen kadenjalki kirjoitusten suhteen, joten kirjoitusten erottaminen on vaikeaa.
Kuitenkin on yrityksen kannalta hyva, etta kaytetaan samanlaista yhtenevaa
viestintaa kaikessa. Yrittaja 2 haluaa myos muistuttaa siita, ettd materiaalien
valinnalla ja pukeutumisella yritys viestii heidan omaksumistaan arvoistaan.
(Yrittaja 2 2020.)

Viimeinen kysymys oli: Millaisia mahdollisuuksia tai haasteita koronavirus luo
teidan mielestanne kotimaisille matkailijoille viestimiseen. Kysymyksen tarkoi-
tuksena oli luoda pohjaa tulevaisuutta varten ja pohtia yrityksen tilannetta alalla
seka millaisia toimenpiteita pitaisi tehda. Yrittgja 1 koki vaikeutena 10ytaa oikean
kanavan, josta tavoittaisi kaikki suomalaiset matkaajat kerralla. "Kuitenkin koti-
maan matkailijat kayttavat niin erilaisia medioita, etta tuntuu vaikealta valita vain
yksi oikea media heidan tavoittamiseensa. Pitaa valita kohderyhma mihin halu-
taan keskittya, ja sen perusteella etsia kanavat, joita he kayttavat.” Han koki ta-
man seka uhkana ettd mahdollisuutena matkailulle. Lisaksi hakukoneen tulok-
set vaikuttavat majoituksen valintaan ja nakyvyyteen. Yrittaja 1 kertoo, etta
isommalla ketjulla on tietysti enemman varaa pistaa rahaa google markkinoin-
tiin, kuin pienella hotellilla. Tarkoituksena oli jossakin vaiheessa toimia myos
matkanjarjestajina, joten kokevat sen olevan hyva mahdollisuus tarjota erilaista
toimintaa Joensuun alueella majoituksen lisaksi. Heidan pitaa vain tarkemmin

viela pohtia, millaisia palveluita haluavat tarjota. (Yrittaja 1 2020.)

Yrittaja 2 koki kotimaisille matkailijoille viestimisen mahdollisuutena. Aiemmin
Espanjaan matkustaminen oli trendikasta, mutta nyt ihnmiset haluavat matkustaa
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kotimaassa. Asiakkaat etsivat vain hieman uniikimpia kohteita, jossa eivat ole
aiemmin kayneet. Useat haluavat myos kokeilla jotain muuta kuin ketjuhotellia,
joten sen takia yrityksen kannattaisi panostaa heille viestimiseen. Kesan 2020
aikana ei tarvinnut juurikaan kenellekaan mainostaa, kun asiakkaat l10ysivat it-
sestaan hotellille. Yrittaja 2 koki kotimaisille matkailijoille viestimisen suhteen
samoja haasteita kuin Yrittaja 1. Oikean kanavan lIoytaminen heille markkinoimi-
seen on todella vaikeaa. Kaikki asiakkaat 16ytavat hotellin eri sivustojen avulla.
Hyvana puolena on, etta vaikka asiakkaat 10ytavat hotellin eri sivujen kautta,
niin varaavat kuitenkin huoneen yleensa usein suoraan hotellista tai hotellin ko-
tisivujen kautta. Yritykselle suoravaraukset ovat kannattavampia kuin valikasien
kautta tulevat. (Yrittaja 2 2020.)

10 Tyontekijoiden haastattelun tulokset

10.1 Viestinta

Ensimmaisena kysyin Lietsun tyontekijoilta, millaista asiakasviestinta oli Liet-
sussa ennen koronaviruskriisia. Tyontekija 1:n mukaan se oli samanlaista kuin
tallakin hetkella. Hanen mielestaan viestien positiivinen tapa markkinoida ja
tehda mainoksia ei ole koronan takia muuttunut mitenkaan. (Tyontekija 1 2020.)
Tyontekija 2 oli samoilla linjoilla positiivisuuden kanssa. Hanen mielestaan vies-
teistd on koko ajan tullut esille iloisuus ja positiivisuus, vaikka ei ole aina mennyt
kauhean hyvin. Sen lisaksi viesteista huokuu vieraanvaraisuus ja paikallisuus.
(Tyontekija 2 2020.) "Kun asiakasviestintdd muutettiin, niin se nakyi ulospain,
mutta nykyaan se on jo tavallista viestintaa eika mitenkaan erikoista viestintaa
asiakkaille” (Tyontekija 1 2020).

Sen jalkeen halusin tietad, miten asiakasviestinta muuttui kriisin aikana. Tyonte-
kija 1 vastasi jo ensimmaisessa kysymyksessa, etta ei juuri mitenkaan ja Tyon-
tekija 2 oli samaa mielta. Kuitenkaan tilanteelle ei voinut mitdan ja piti mukautua
siihen. Viestinta pysyi positiivisena, vaikkakin tilanne ei ollut niin valoisa. "Ei kui-
tenkaan jaaty vellomaan siihen negatiivisuuteen, vaan tehtiin omaa juttua posi-

tiilvisella asenteella.” Yksi muutos oli, etta Lietsussa lisattiin selvasti enemman
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turvallisuutta ja puhtauteen liittyvaa viestintaa ja tekivat esimerkiksi postauksia
liittyen kasienpesuun ja sen tarkeyteen. Naista muutoksista kertoivat asiakkaille
viesteilla sosiaalisen median kautta ja hotellin sisalla viesteilla ja tiedotteilla.
(Tyontekija 2 2020.) Tyontekija 1 sanoi samaa lisaantyneesta viestinnasta puh-
tauden suhteen ja sen lisaksi mainitsi viela aamiaisen muuttuneen huoneisiin
tarjoiltavaksi. Han huomasi myo6s venajan kielen kayton vahentyneen tai havin-
neen kokonaan. Ei kaytetty enaa venajankielisia aihetunnisteita Instagramissa,
vaan on siirrytty enemman kotimaisille matkailijoille viestimiseen. Facebookissa-
kin tapahtunut viestintd on paaasiassa suomeksi, kun aikaisemin siella oli usein

my0s englanniksi. (Tyontekija 1 2020.)

Kolmas kysymys oli, millaista sisaista viestintaa esimiehet kayttivat kriisin alka-
essa tai kriisin aikana. Molemmat tyontekijat kertoivat heidan pitaneen henkilos-
ton kokouksen heti kriisin alkaessa. Silloin kaytiin 1api, mita tapahtui ja mita luul-
tavasti joudutaan tekemaan, eli tyontekijat jouduttiin lomauttamaan. Lomautus-
ten aikana yrittajat ottivat pari kertaa yhteytta tyontekijoihin ja kyselivat heidan
kuulumisiaan. Molempien mielesta se oli ihan riittava maara. Tyontekija 1 ko-
kee, etta Lietsun suhteen toimittiin jarki edella -tyyppisesti ja ei olisi oikein muu-
ten paremmin voitu toimia ennakoimattoman kriisin suhteen. Tyontekija 1 seu-
rasi Lietsua lomautuksen aikana Instagrammin ja Facebookin kautta. Han halusi
tietaa, miten heilla meni ja seurasi sielta tulevia positiivisia paivityksia. Henkilo-
kohtaista yhteydenpitoa ei juurikaan ollut lomautuksen aikana, mutta se ei hai-
tannut. Tyontekija 1 mielesta. Jos olisi tullut jotakin kysyttavaa, han olisi voinut
laittaa yrittgjille kylla viestia aiheeseen liittyen ja saada vastauksia kysymyk-
siinsa. Han muisteli, etta he tekivat yhden ryhmaretken huhtikuussa ja yksi ryh-
maviesti lahetettiin koronan aikana, jossa kyseltiin kuulumisia. Tama oli hanen

mielestaan ihan riitattava maara yhteydenpitoa. (Tyontekija 1 2020.)

10.2 Koronaviruskriisi

Ensimmainen kysymys koronavirukseen liittyen oli, millaista viestintaa koronavi-
ruksesta kohdennettiin asiakkaille. Huoneistoihin vietiin tiedote, jossa kerrottiin
koronan aikaisista muutoksista. Tiedotteessa kerrottiin, etta pitaisi pesta kasia

useammin, paikkoja desinfioidaan useammin ja aamiainen tuodaan illalla jo
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valmiiksi huoneeseen. Hotelliin lisattiin myos paikkoja, josta saa desinfiointiai-
netta. Varausvahvistuksen mukana on samankaltaista informaatiota kuin huo-
neissa olevassa tiedotteesta. Korona aikana on asiakkaille muistutettu myos
online-sisaankirjautumisen mahdollisuudesta, ja sen my6ta voi tulla hotelliin il-
man kontaktia ihmisiin. (Tyontekija 1 2020.) Tyontekija 2 sanoi kaikki samat
asiat kuin Tyontekija 1. Sen lisaksi han viela kertoi, etta tyontekijat kayttavat
maskeja esimerkiksi, kun vievat aamiaisen huoneeseen. Siten he viestivat sa-
nattomasti turvavalin pitamisesta ja siita, etta kaikki voivat kayttda maskia halu-
tessaan. (Tyontekija 2 2020.)

Toinen kysymys oli, millaisia ohjeita yrittgjat antoivat viestintaan asiakastilan-
teissa. Huoneessa olevasta tiedotteesta |0ytyi kaikki tarkea informaatio muutok-
sista. Suoranaisia ohjeita ei tullut yrittdjilta asiakastilanteissa viestimiseen.
(Tyontekija 2 2020.) Yksi muutos oli se, etta ennen asiakkaat vietiin aina huo-
neisiinsa, mutta kesan jalkeen heita ei ole enaa sinne saatettu. Sama informaa-
tio, joka aiemmin kerrottiin huoneissa pitaa nyt muistaa kertoa vastaanotossa,
eli esimerkiksi miten valot toimivat, miten ilmanvaihto toimii ja miten usein huo-
neita siivotaan. Toimintatapa Lietsussa muuttui koronan takia, mutta Tyontekija
1 ei koe, etta se olisi juurikaan vaikuttanut viestintaan. Hotellissa yritetaan pal-
vella asiakkaita samalla tavalla kuin ennenkin, vaikka sinne on pari pienta muu-
tosta tullut. (Tyontekija 1 2020.)

Viimeinen kysymys teemaan liittyen oli, millaista viestintaa tai tiedotteita teit ko-
ronavirukseen liittyen asiakkaille. Tyontekija 1 kertoi, etta ei muista tehneensa
tiedotteita tai viestintaa asiakkaille. Hanen mielestaan yrittajat hoitavat tiedottei-
den teon ja sosiaalisen median. Yrittajat saattoivat valilla kysya mielipiteita vies-
tien sisallosta ja jonkun verran suunnittelua on tehty yhdessa. Tyontekijat ovat
tulostaneet tiedotteita. "Paaasiassa vain aamiaiseen liittyen on asiakkaille joutu-
nut selittdamaan sen muuttumista. Halutaan valttaa turhia kontakteja hotellissa,
ja sen takia aamiainen on siirtynyt huoneisiin tuotavaksi.” (Tyontekija 1 2020.)
Tyontekija 2 oli samaa mielta, etta han ei ole osallistunut tiedotteiden tekoon,
vaan on antanut mielipiteita niihin liittyen, jos on kysytty. Henkiloston kanssa oli
yhdessa pohdittu vastaanottopdydan pleksin tarpeellisuutta ja turvallisuutta
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tyontekijalle, ja siita syysta sellainen hankittiin kesan lopussa. Tyontekija 2 ko-
kee, etta yrittajat hoitavat sosiaalisen median hyvin.

Kuitenkin jos tulee mahdollisuus, niin haluaisi joskus kokeilla sosiaali-
sen median paivittamista. Se ei kuitenkaan ollut mikaan pakottava
tarve, enemman kiinnostus kokeilla jotain uutta. Kaytannon tdissa me-
nee kuitenkin ihan kiitettavasti aikaa, joten senkin takia tyontekijoiden
aika sosiaalisen median kayttoon ei ole valttamatta niin tehokasta kuin
yrittgjilla. (Tyontekija 2 2020.)

Tyontekija 2 ehdotti, etta olisi hyva, jos sosiaalisessa mediassa olisi paateksti

suomeksi ja lyhyt tiivistelma siitéd englanniksi. Mikali sivuilla tai postauksissa on
kaikki vain suomeksi, niin se saattaa kadottaa ulkomaalaiset seuraajat. (Tyonte-
kija 2 2020.)

Keskustelun ohessa tuli viela mieleen kysymys, ovatko tyontekijat saaneet mi-
taan kriisiviestinnan koulutusta tai kayneet 1api kriisiviestintasuunnitelmaa. Krii-
siviestintasuunnitelmaa ei ole henkildston kanssa kayty lapi. Siitd on kuitenkin
puhuttu. He eivat ole osallistuneet mihinkaan kriisiviestinnan koulutukseen tai
olleet osallisena kriisiviestinnan harjoituksissa. Turvallisuus- ja pelastussuunni-
telmat on kayty kaikkien kanssa lapi. Kesalla ja syksylla on pohdittu sita, miten
halutaan viestia, etenkin koronaan liittyvista. Suoranaisesti kriisiviestintaan liitty-

vaa palaveria ei ole pidetty ollenkaan. (Tyontekija 2 2020.)

10.3 Tulevaisuus

Ensimmainen kysymys liittyen tulevaisuuteen oli, millaiseen viestintaan Lietsun
kannattaisi panostaa tulevaisuudessa. Tyontekija 1 kannusti jatkamaan positiivi-
sen kautta viestimista ja valttaa koronasta valittamista.

Sen takia kannattaa jatkaa omaa tekemista, vaikka korona olisikin
Iasna. Lietsussa on ollut helppo mukautua erilaisten tilanteiden mukaan.
Lietsun kannattaisi jossakin vaiheessa aloittaa taas ulkomaalaisille vies-
timinen. Ottaa mukaan englannin ja venajan kieli jo yleisesti kaytetyn
suomen lisaksi. (Tyontekija 1 2020.)

Tyontekija 2:n mielesta Kylareissu karjalaisuuteen oli hyva esimerkki siita, etta

millaisia kampanijoita voisi tehda enemmankin, ja kohderyhmana yhdistykset
vaikuttavat hyvin potentiaalisilta, joten niihin kannattaisi mahdollisesti panostaa
tulevaisuudessakin. Tyomatkustajia tavoitetaan suoremmalla myynnilla, joten

siihen ei kannata kauheasti keskittya. Yksi mahdollisuus olisi yrittaa tavoittaa
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venalaisia matkailijoita, vaikka koronan aikana se onkin ollut hieman vaikeaa.
Etenkin kesalla 2020 Lietsu oli suosittu kohde perheiden ja pariskuntien kesken.
Syksyllakin 2020 heita on nakynyt aika paljon, kuitenkin yleensa enemman vii-
konloppuisin. "He ovat varmasti ovat yksi kohderyhma, johon kannattaa viestin-
nassa panostaa myoskin tulevaisuudessa.” (Tyontekija 2 2020.)

Viimeinen kysymys oli, millaisia mahdollisuuksia tai haasteita koronavirus luo
mielestasi kotimaisille matkailijoille viestimiseen. TyOntekija 1:n mielesta yksi
haaste on se, etta miten viestitaan asiakkaille siita, etta on turvallista matkustaa.
Sen lisaksi yrityksessa pitaisi valttaa sita, ettda mainostetaan lilkaa siivoamista ja
puhtautta. Niiden pitaisi olla itsestaan selvia asioita jo ennen koronaa. Kuitenkin
Lietsu on koronan suhteen aika turvallinen kohde. Pieni hotelli ja mahdollisuus
kirjautua itsenaisesti sisaan, eika ole tarvetta tavata ketaan vierailun aikana.
Asiakkaiden toiveita kuunnellaan hotellilla todella hyvin. Tyontekija 1 ehdotti,
etta voisivat tehda korona vapaasta online-sisaankirjautumisesta oma postaus
ja korostaa sita, miten se toimii. Han sanoi myos, etta siita voisi tehda myos vi-
deon, jotta asiakkaan olisi helppo nahda miten se toimii. Sen jalkeen asiakas
voisi kokeilla itsekin sen kayttdd, kun on videon nahnyt. (Tyodntekija 1 2020.)
Tyontekija 2 kokee koronaviruksen tuoneen seka haasteita etta mahdollisuuksia
kotimaisille matkailijoille viestimiseen. Hotellin mahdollisuus on se, mita Tyonte-
kija 1:kin sanoi, etta se on pieni ja turvallinen ja se, etta voi valtella kontakteja
tekemalla sisaankirjautumisen verkossa etukateen. Hotellissa ei ole yhteista aa-
miaista ja sekin vahentaa mahdollisuuksia taudin tarttumiselle. Haasteita koro-
navirus on tuonut viestinnan suhteen. On paljon eri kanavia, joissa suomalaiset
matkailijat liikkuvat, ja sen takia on vaikea valita ne kanavat, joilla halutaan vies-
tia asiakkaille. Vanhemmat ihmiset eivat juurikaan kayta sosiaalista mediaa tai
eivat osaa etsia tietoa sita kautta, vaan he soittavat aina puhelimella ja kysyvat
sita kautta kaikki tiedot ja usein myos varaavat huoneen. Suurin osa heista on
I0ytanyt Lietsun puskaradion, sukulaisten suositusten tai lehtijutun kautta.
(Tydntekija 2 2020.)
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11 Asiakkaiden haastattelun tulokset

11.1 Tausta

Ennen varsinaisen haastattelun alkua halusin kysya haastateltavilta vahan taus-
tatietoja. Asiakas 1 oli kotoisin Pohjois-Karjalasta. Talla hetkella han asuu
Kanta-Hameen maakunnassa ja on 39-vuotias. Matkustamisen syyna oli vapaa-
ajan matkat. Han oli yopynyt Lietsussa kaksi kertaa. Ensimmaisen kerran joulu-
kuussa 2019 koko perheen kera ja toisella kerralla kesan 2020 aikana lapsen
kanssa kahdestaan. (Asiakas 1 2020.)

Asiakas 2 on kotoisin Pirkanmaalta ja asuukin siella talla hetkella. Han oli opis-
kellut Joensuun ylipistossa, ja sita kautta oli kaupunki tullut hanelle tutuksi. Mie-
hen sukulaisia asuu myos Joensuussa, joten sen takia sielld vieraillaan saan-
nollisesti. Han on 36-vuotias, ja hanen tekemansa matkat ovat olleet vapaa-
ajan matkoja. Han oli ollut Lietsussa my0s kaksi kertaa. Heilla on viisihenkinen
perhe, ja molemmilla kerroilla on ollut koko perhe mukana. Ensimmainen kerta
oli joulukuussa 2019 ja toinen kerta kesalla 2020. (Asiakas 2 2020.)

11.2 Viestinta

Ensimmaisena kysyin asiakkailta, mista he olivat saaneet tietoa Lietsu hotel-
lista. Asiakas 1 kertoi, etta hanen ystavansa oli kertonut uudesta Joensuuhun
aukeavasta hotellista. Han seuraa Lietsua Instagramissa ja Facebookissa ja mi-
kali han hotelliin menee, niin tekee varauksen suoraan kotisivujen kautta. (Asia-
kas 1 2020.) Asiakas 2 10ysi Lietsun my0s yrittajan jakaman postauksen avulla
ja kiinnostui heti uudesta hotellista. He kayvat usein perheen kanssa joulun ai-
kaan Joensuussa ja aikaisempina vuosina on ollut vaikeaa 16ytaa sopivan hin-
taista hotellia, joka olisi auki. Varsinkin kun on iso perhe, niin usein joutuu otta-

maan kaksi eri huonetta perheelle, mika tulee aika kalliiksi. Asiakas 2 tykkaa
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Lietsusta Facebookissa, mutta ei ole varma seuraako Instagramissa. (Asiakas 2
2020.)

Toinen kysymys oli, millaista viestintaa Lietsusta olet kohdannut ennen ko-
ronaviruskriisia. Asiakas 2 kertoi nahneensa mainoksia ja Karjalainen-lehdessa
juttuja juuri avautuneesta Lietsusta (Asiakas 2 2020). Asiakas 1 sanoi huoman-
neensa vasta-auenneen hotellin tuovan esille sen ominaispiirteita, kuten karja-
laisuutta kaikissa postauksissa ja viesteissa (Asiakas 1, 2020).

Ennen koronaa oli tunne sydamellisesta, turvallisesta ja asiakkaat yksilollisesti
huomioivasta hotellista ja korona on vain lisannyt sita tunnetta. Hotellin Iahet-
tama ydinviesti on pystynyt koko ajan samana tilanteesta huolimatta. Mielikuva
hotellista syntyi jo ennen vierailua sen perusteella, etta tunsi toisen yrittgjista ja
tiesi hieman mita odottaa. (Asiakas 1 2020.)

11.3 Koronaviruskriisi

Ensimmainen kysymys liittyen koronaviruskriisin oli, miten viestinta muuttui ko-
ronaviruskriisin aikana. Asiakkaan 1 mielesta koronan aikana ydinviesti hotel-
lista ei ole muuttunut tai ainakaan han ei ole huomannut muutosta viestinnassa.
Sen han huomasi, etta tehdaan enemman postauksia turvallisuuteen tai sii-
voukseen liittyen. "Kaikki terveyteen ja turvallisuuteen liittyvat asiat viestittiin
ydinviestin kautta ja lietsumaisella tavalla.” (Asiakas1 2020.) Asiakas 2 kertoi
myo0s kiinnittaneensa huomiota siihen, etta viestinnassa puhuttiin aika paljon sii-
vouksesta. "Toisaalta se alkoi tuntua aika raskaalta, kun samaan aikaan kaikki
yritykset viestivat siita, ettd miten heilla oli varauduttu koronaan.” Harva yrityk-
sista kuitenkaan naytti sitd konkreettisesti, ettd mita heilla tehtiin sen asian
eteen. (Asiakas 2 2020).

Tilanne alkoi menna aika ahtaalle majoitus- ja ravintola-alalla, kun ihmi-
set eivat uskaltaneet liikkua, ja kuitenkin naiden yritysten piti markki-
noida itseaan, vaikka tilanne oli aika huono. Lietsun viestinnasta kuiten-
kin huokusi yrittajien positiivisuus, vaikka tilanne ei ollut hirvean positii-
vinen. Sielta ei noussut esille mitenkaan se, etta valitetaan tai kerjataan
jotain, vaan yrittajat kertoivat rehellisesti siita, etta miten asiat ovat.
(Asiakas 2 2020.)

Toinen kysymys oli, tehtiinkd mielestasi Lietsussa kriisiviestintaa oikeaan ai-

kaan. Molemmat haastateltavat vastasivat tahan, etta heidan mielestansa kylla.
Asiakas 1:n mielesta etenkin etatyd postauksen ajankohta oli ollut juuri sopiva
koronan aikana (Asiakas 1 2020).
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Kolmas kysymys oli, millaista informaatiota koronavirukseen liittyen saitte ennen
vierailuanne ja vierailun aikana Lietsussa. Asiakas 1 kertoi huomanneensa vie-
railun aikana huoneissa ja kaytavilla tiedotteet, jotka oli lisatty antamaan lisaa
informaatiota koronavirukseen liittyen. Varausvahvistuksen mukana saattoi olla
myo0s tietoa koronaviruksesta. Han ei ollut kuitenkaan ihan varma siita, kun kui-
tenkin Lietsussa yopymisesta oli jo jonkin verran aikaa. (Asiakas 1 2020.) Asia-
kas 2 ei myoskaan muistanut, etta olisi huomannut varausvahvistuksen mukana
mitaan tietoa koronaan liittyen (Asiakas 2 2020).

Kesa oli Pohjois-Karjalassa aika rauhallista koronaviruksen suhteen,
niin se voi olla yksi syy miksi ei kiinnittanyt huomiota muuttuneeseen
viestintdan. Kaikki kuitenkin tekivat parhaansa koronaviruksen eteen ja
sehan on vain yrittajan etu, etta heilla kay asiakkaita. Siihen pitaisi yri-
tyksen pyrkiakin oli tilanne sitten mika vain. Nakyvimmat muutokset ho-
tellilla olivat aamiaisen muuttuminen huoneistossa nautittavaksi ja sii-
vouksen tehostaminen ja siita viestiminen. (Asiakas 2 2020.)

Asiakas 2:den perhe oli kesan 2020 vierailun aikana kayttanyt saunaa ja ei

muistanut siellakdan nahneensa mitaan ihmeellista viestintaa koronavirukseen
liittyen. (Asiakas 2 2020.)

Viimeiset kysymykset koronaviruskriisi teemaan liittyen olivat, minkalaisena olet
kokenut Lietsun viestinnan aikana koronan aikana. Olisiko voitu tehda jotain toi-
sin. Asiakas 1 koki saaneensa sosiaalisen median kautta kaiken tarkean tiedon
liittyen Lietsuun. Ainoa huono asia oli aamiaisen huoneeseen muuttuminen, ja
han toivoisi sen kuuluvan automaattisesti huoneen hintaan. (Asiakas 1 2020.)
Asiakas 2 koki, etta Lietsu ei olisi voinut tehda juurikaan mitaan toisin viestinnan
suhteen. Ainoastaan verkossa tehtavaa sisaankirjautumista olisi kannattanut
mainostaa enemman ja kertoa asiakkaille tarkemmin, miten se toimii. Koronan
aikana on hyva, jotta asiakkailla on mahdollisuus paasta hotelliin ilman, etta he
valttamatta tapaavat siella ketaan. (Asiakas 2 2020.)

11.4 Tulevaisuus

Ensimmaisen kysymys tulevaisuuteen liittyen oli millaisia toiveita olisi Liesun
viestinnan suhteen tulevaisuudessa. Asiakas 1 toivoi, etta tuotaisiin enemman

esille Lietsun yhteistydkumppaneita ja heidan palvelujaan. Sen lisaksi olisi
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hyva, jos esimerkiksi lapsiperheille olisi listattuna tai jotenkin helposti saatavissa
tietoa, mita Joensuussa voi tehda. (Asiakas 1 2020.)

Olisi listattuna mukulakatua, erilaisia lapsiperheille suunnattuja kaynti-
kohteita ja hintoja naista palveluista. Naiden palvelujen osto voisi olla
mahdollista ostaa samaan aikaan majoituksen kanssa tai sitten erik-
seen. (Asiakas 1 2020.)

Asiakas 2 oli samoilla linjoilla Asiakas 1 kanssa. Han haluaisi my6s nahda

enemman mainoksia Lietsun yhteistydkumppaneista, ja sen lisaksi saada
enemman tietoa kaupungissa olevista tapahtumista. Han muisti, ettd huone-
kansiossa taisi olla maininta hotellin vieressa olevasta leikkipaikasta. Lapsiper-
heen aitina han olisi kaivannut lisda samantapaista tietoa. Lisapalvelut olisivat
yksi hyva mahdollisuus. (Asiakas 2 2020).

Lietsussa voisi olla erilaisia valineita, joita asiakkaat voisivat vuokrata
esimerkiksi panttia vastaan tai ihan rahaa riippuen tuotteesta. Yksi mah-
dollinen toive olisi viela, etta olisiko mahdollista saada vierailun ohessa
lahjakorttia tai -10% alennusta Lietsun laheisyydessa olevaan kahvilaan
tai esimerkiksi taitokortteliin. Sen avulla saataisiin tuettua muita alueen
yrittgjia tai tuoda heidankin palvelujaan esille. (Asiakas 2 2020.)

Seuraavat kysymykset tulevaisuuteen liittyen olivat, Mita toivoisitte Lietsun
muuttavan viestinnassa, etta teidan olisi helppo matkustaa sinne myo6s uudes-
taan vai tarvitseeko mitaan muuttaa. Asiakas 1 vastasi, etta hanen mielestaan
Lietsuun on turvallisempi matkustaa kuin isompaan hotelliin, silla Lietsu on pieni
hotelli ja aamiainen tarjoillaan huoneeseen. Asiakas voi kirjautua sisaan online-
sisdankirjautumisen kautta ilman kontaktia, joka vaikuttaa lisdavan turvallisuu-
den tunnetta asiakkaille. "Lietsussa on myos helppo raataloida palveluita asiak-
kaan toiveen mukaan ja ne otetaan aina huomioon.” Sen esille nostaminen on
luonut lisaa turvallisuuden tunnetta asiakkaan nakokulmasta. (Asiakas 1 2020.)
Asiakas 2 kertoi olleensa tyytyvainen siihen, miten "helppoa” viisihenkisen per-
heen on matkustaa Lietsuun. Heille hinta on aina ollut sopiva, ja kotisivujen
kautta saa mukavia etuja. Sielta kautta varatessa parkkipaikka on ilmainen ja
saunan saa varata myos ilmaiseksi, mikali se vain on vapaana. Han oli myos
samaa mielta siita, etta asiakkaiden tarpeet otetaan hotellissa aina hyvin huomi-
oon, minka lisaksi hotelli on aina ollut todella siisti. "Vieraillessa tulee aina
tunne, etta onko siella ollut edes ketaan meita ennen, kun huone on niin siisti.”
(Asiakas 2 2020.)
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Viimeinen kysymys asiakkaille oli, etta miten olet kokenut koronaviruksen vai-
kuttavan kotimaisille matkailijoille viestimiseen. Asiakas 1 uskoi valmiiden pa-
kettien helpottavan etenkin suomalaisten perheiden matkailua kotimaassa.

Helppous ja aktiviteetit valmiissa majoituspaketissa kiinnostaa varmasti
suomalaisia, jos ne ovat oikein hinnoiteltuja. Sen lisaksi Lietsu voisi
tehda viela enemman yhteistyota bloggaajien tai Instagramissa olevan
sosiaalisen median persoonan kanssa. Sen avulla hotelli saisi lisaa na-
kyvyytta. Tietenkin sen pitaisi olla sellainen, etta se on Lietsun omien
arvojen mukainen ihminen ja arvostaa jollain lailla samoja arvoja. (Asia-
kas 1 2020).

Asiakkaana han kertoi kiinnittavansa huomiota hotellin kuviin, ja sen lisaksi vai-

kuttaa hotellin varustelu ja sijainti. (Asiakas 1 2020.)

Asiakas 2 sanoi, etta syksylla 2020 ja kesallakin 2020 suomalaiset matkustivat
paljon kotimaassa. Kun ulkomaille ei paassyt, niin kaikki halusivat kuitenkin jo-
honkin matkalle. Siita syysta kaikki suositut kansallispuistot tai kohteet olivat ja
ovat syksylla 2020 olleet todella taynna, kun kaikki sattuvat matkustamaan
sinne samaan aikaan. "Hyva esimerkki tasta on ollut Koli. Siella on muutenkin
huono tilanne parkkipaikkojen suhteen ja koronan takia siella on ollut jopa ruuh-
kia kavijamaarien takia.” Asiakas 2 kokee, etta suomalaisille matkailijoille viesti-
minen on talla hetkella seka haaste ettda mahdollisuus. Matkailijoita suomesta
IOytyy valtavasti talla hetkella. Lietsun pitaa vain itse paattaa, milla tavalla he
itse haluavat mainostaa ja markkinoida itseaan. Yksi mahdollisuus on korostaa
itsenaista sisaankirjautumista ja mainostaa myos siisteytta, vaikka Lietsussa on
ollut todella siistia jo ennen koronavirustakin. (Asiakas 2 2020.)

12 Kriisiviestinnan ammattilaisen haastattelun tulokset

12.1 Viestinta

Kriisiviestinnan ammattilainen on yhteistydssa Lietsun yrittdjien kanssa tehnyt
viestintasuunnitelman vuoden 2019 alussa. Suunnitelma oli tehty vuodeksi
eteenpain vuoteen 2020 asti. Sen lisaksi han piti myos kriisinviestintakoulutuk-
sen Lietsun yrittajille syyskuussa 2019. Materiaalit koulutuksesta Lietsu sai
kayttoonsa. Koulutuksessa kaytiin perusasioita lapi, ja han ehdotti, etta yrittajat
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kavisivat vilkkaisemassa suunnitelmaa ja pohtisivat, ovatko sinne tehdyt arviot
olennaisia ja mita sinne pitaisi viela mahdollisesti lisata. (Kriisiviestinnan am-
mattilainen 2020.)

Ensimmaisena kysyin kriisiviestinnan ammattilaiselta, millaista ulkoista viestin-
taa Lietsu on hanen mielestaan tehnyt ennen koronavirusta. Han vastasi, etta ei
tieda millaista asiakasviestinta on ollut. Han seuraa Lietsua sosiaalisessa medi-
assa ja paikallisissa lehdissa seka siella tapahtuvaa viestintaa ja markkinointia.
Han uskoi kuitenkin viestinnan suuntautuneen asiakkaille ja sidosryhmille, kui-
tenkaan sen tarkempaa sisaltoa tietamatta. (Kriisiviestinnan ammattilainen
2020.)

Toinen kysymys oli, mita asioita otettiin huomioon, kun tehtiin viestintasuunnitel-
maa Lietsulle.

Lietsun viestintasuunnitelma tehtiin kokemuksen ja tiedon lisaantyessa
sita tehdessa. Alussa oli vain tieto siita, etta millainen hotellista tulee.
Tiedon maara kasvoi Lietsun perustamisen ja luomisen aikana. Tar-
keinta oli ottaa Lietsun liiketoimintasuunnitelma ja strategia mukaan
viestintdsuunnitelmaan ja sen piti olla linjassa yrityksen suunnitelmien ja
paamaarien kanssa. Kun hotellin perustaminen aloitettiin vuonna 2019,
niin jo silloin pohdittiin sita, ettd millainen on Lietsun aani.” Pidettiin
ideariihi ja sen avulla pohdittiin erilaisia ideoita, jotka otettiin huomioon.”
(Kriisiviestinnan ammattilainen 2020.)

Kolmas kysymys viestintaan liittyen oli, millaisia kohderyhmia mielestasi Lietsun
viestinnalla on tarkoituksena tavoittaa. Ensisijaisesti Lietsussa kohderyhmana
on asiakkaat ja niita on monenlaisia. Yrittajien kanssa olivat keskustelleen milla
prioriteeteilla valitsevat asiakkaat. Merkittavimpana ryhmana ovat kotimaiset
asiakkaat ja sielta valitaan tarkemmat kohderyhmat mihin keskitytaan. Sen jal-
keen lahdetaan laajentamaan siitd eteenpain muihin asiakkaisiin. Viestintsuun-
nitelman suunnitelmat ajoitettiin parin vuoden paahan siita. Kriisiviestinnan am-
mattilainen pohti, olisiko Lietsun mahdollista etsia viela joku uusi kanava asiak-
kaiden tavoittamiseen. Onko sosiaalisen median ja verkkosivujen lisaksi muita
kanavia, joita voisi kayttaa markkinointiin ja viestintadn? Uuden kanavan saami-
nen olisi tehokkaampi keino saada nakyvyytta, mutta se tietysti vaatii yritykselta

omat resurssit. (Kriisiviestinnan ammattilainen 2020.)
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12.2 Koronaviruskriisi

Toisena teemana kasiteltiin koronaviruskriisia ja siihen liittyen kysyin: Millaisia
viestinnan toimenpiteita yrityksen pitaisi tehda heti kriisin alkaessa ja kenelle yri-
tyksen tulisi viestia kriisin aikana ja missa jarjestyksessa? Kriisiviestinnan am-
mattilainen kertoi, etta ensin viestitaan sisaisesti henkiloston kesken ja han us-
koi, etta nain Lietsussakin oli tehty. (Kriisiviestinnan ammattilainen 2020.)

Yrityksen taytyy kertoa yrityksen sisalla siita, etta mita he tietavat krii-
sista ja mita eivat tieda. Sen jalkeen kerrotaan asiasta ulospain asiak-
kaille, hallitukselle ja sijoittajille. Tulevien asiakkaiden suhteen tulee
pohtia peruutusten vastaanottaminen ja sen hoitaminen oikealla tavalla.
Vaikka kriisi on henkisesti raskas, silti Lietsun olisi tarkea muistaa se,
etta yrittajat jaksaisivat yllapitaa Lietsun tapaa toimia tai yrityksen tapaa
toimia ja olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa epavarmuudesta
huolimatta. Yrityksen kannattaa kertoa se mita tiedetaan, kertoa se mita
ei tiedeta ja lopuksi kertovat lisda, kun saavat tietaa asiasta enemman.
(Kriisiviestinnan ammattilainen 2020.)

Toisena kysyin, mita ei pitaisi tehda kriisin aikana. Kriisiviestinnan ammattilai-
nen vastasi, etta etenkin koronaviestinnassa moni yritys kantaa huolta siita,
mita kertoa ulospain, jos heilla on tartuntoja. Pohjois-Karjalassa Siun Sote ei ole
viela niin tukossa koronatapausten takia, vaikka ovat kylla kiireisia, mutta ker-
keavat varmasti yhdessa katsomaan yrityksen kanssa lapi naita asioita ja
naissa asioissa mennaan viranomaisviestinta edella. Kriisiviestinnan ammattilai-
sen mielesta yrityksen kannattaa selkeyttaa roolit ja kdyda ne lapi, etta mita hei-
dan pitaa kertoa ja mita sitten viranomainen kertoo asiasta. "Tarkea ottaa huo-
mioon mista asioista kerrotaan heti ensimmaisena ja yleensa naista asioista
kertoo ensimmaisena viranomainen.” Huomioitavia asioita on yritykselle, etta pi-
taa muistaa, mita he eivat saa kertoa. Nama asiat ovat usein laissa maariteltyja
asioita, luottamuksellisia tai yksityisia asioita, joita ei saa kertoa tai se ei ole yri-
tyksen asia kertoa siita. (Kriisiviestinnan ammattilainen 2020.)

Kolmas kysymys teemaan liittyen oli, miten mielestasi Lietsun ulkoinen viestinta
muuttui koronaviruskriisin aikana. Kriisiviestinnan ammattilaisen mukaan hotel-
lin konsepti muuttui heti kriisin alkaessa. Huoneita alettiin vuokraamaan etatyoti-
loiksi. "Se oli varmasti yrittajien yksi nopea ratkaisu todella hetkisella hetkella.”
Han koki, etta sosiaalisen median kautta tuli yrittajien henkilokohtainen viestinta
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lapi ja sielta kautta tuli ilmi yrittajien vasyneisyys ja epavarmuus tulevasta. "Sel-
vasti viestinnan ja toiminnan nopea muutos oli vienyt Lietsulta voimavaroja.”

(Kriisiviestinnan ammattilainen 2020.)

Neljantena kysymyksena oli, oliko kriisiviestintdsuunnitelmaa suunniteltaesta
otettu huomioon, mita tehda pandemian aikana. Kriisiviestinnassa oli otettu
huomioon se, etta jos tulee massa peruutuksia tai ei tulisi asiakkaita jostakin
maasta esimerkiksi politiikan takia. Kuitenkaan kukaan ei osannut varautua sii-
hen, etta asiakkaita ei tulisi ollenkaan. Pandemian takia asiakkaat eivat paas-
seet maahan, ja maassa oli sen lisaksi viela sulkutila ja Suomessa rajoitettiin

kotimaan matkailua ylipaataan. (Kriisiviestinnan ammattilainen 2020.)

Viides kysymys oli millaisilla viestinnan toimenpiteilla yritys voisi varautua pan-
demiaan vai voiko sen vaikutuksiin varautua mitenkaan. Kriisiviestinnan ammat-
tilaisen mukaan pandemiaan voi varautua ja koko ajan siita opitaan lisaa. Ha-
nen mukaansa esimerkiksi Kiinassa on jo kokemusta pandemiasta SARS:in
avulla. Kun taas Suomessa on oltu pimennossa sen suhteen. (Kriisiviestinnan
ammattilainen 2020.)

Kaikki tapahtunut on ollut uutta ja Suomessa ollaan aika kokemattomia
sen suhteen. Kun yritykset toimivat matkailualalla ja asiakkaita tulee eri
maista, jos esimerkiksi Venaja menisi lukkoon tai EU kieltoon ja sielta
maasta ei saisi matkailla, niin se olisi vain yksi merkittava matkustaja-
ryhma. (Kriisiviestinnan ammattilainen 2020.)

Kriisiviestinnan ammattilainen sanoi: kukaan ei osannut ikina kuvitella, etta pan-

demian takia kukaan ei matkustaisi. Jos yrityksella on aikaa ja rahkeita niin kan-
nattaa pohtia koronaviestinnan suhteen ja koronan suhteen, etta miten siina on
onnistuttu. Yrityksen tulisi miettid mikd on mennyt hyvin, mika toimi, missa on-
nistuttiin, mika oli asia, joka tehtiin turhaan. "Viestintd menee kasikadessa sen
kanssa, miten sen kanssa paatetaan toimia.” Kriisiviestinnan ammattilaisen mu-
kaan korona on ilmi6, joka mullistaa liiketoimintaan ja mahdollisen tartuntata-
pauksen ilmetessa, siitd muodostuu kriisitapaus. (Kriisiviestinnan ammattilainen
2020.)

Kuudes ja viimeinen tahan teemaan liittynyt kysymys oli, miten usein yrityksen
pitaisi paivittaa kriisiviestintdsuunnitelmaa ja viestintasuunnitelmaa. Kriisivies-

tinnan ammattilainen kertoi, etta molempien suhteen pitaa tehda paivityksia.
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Kun kyseessa on kriisi, jolla on alku ja loppu, niin silloin sen jalkeen pitaa miettia
mita siita opittiin. Kriisiviestinnan ammattilaisen mukaan koronavirustilanne ei
ole viela ohi, mutta yrityksen kannattaa ajatuksella pohtia, mika on toiminut sen
aikana ja mika ei ole. Mikali yrityksella on vain aikaa, niin tahan pohdintaan kan-
nattaisi kayttaa esimerkiksi puolikas paiva. (Kriisiviestinnan ammattilainen
2020.)

Usein ei kriisi alttiilla alalla olevat yritykset eivat ota tosissaan kriisivies-
tintasuunnitelmaa. Matkailuala on sen verran riskialtis ala, etta siella se
on pakko ottaa huomioon. Kriisin aikana asioista kannattaa keskustella
ja kirjoittaa ylos huomiota siihen liittyen. Sen avulla yritys tajuaa sen
mita heilla on ja mita asioita heidan pitaisi miettia enemman kriisiviestin-
nan suhteen. (Kriisiviestinnan ammattilainen 2020.)

Kriisiviestinnan ammattilainen totesi, etta Lietsulle on varmasti kertynyt koke-

musta siita, etta koronan takia heidan asiakasryhmansa fokus on varmasti
muuttunut ja sen tiedon paivittdminen suunnitelmaan olisi seuraava askel. (Krii-

siviestinnan ammattilainen 2020.)

Kriisiviestinnan ammattilainen kertoi, etta viestintasuunnitelma tehdaan yleensa
vuodeksi tai kahdeksi. Ennen seuraavaa vuotta tulevaa viestintasuunnitelmaa
pitda pohtia ajoissa. Yrityksen pitaa tietaa, miten hyvin ovat noudattaneet suun-
nitelmaa, mika meni suunnitelmien mukaan tai mita voitaisiin tehda seuraavalla
kerralla eri tavalla. Lietsulla oli ensimmaisen vuoden aikana kaksi suurta tapah-
tumaa: hotellin avajaiset ja ennakoimaton maailmanlaajuinen kriisi. Kriisiviestin-
nan ammattilainen ehdottaa, etta olisi hyva pohtia kaksi erilaista suunnitelmaa
viestintaa varten. Ensimmaisen suunnitelman yritys toteuttaa, jos korona tilanne
paranee ja toinen suunnitelma tehdaan, vaikka koronatilanne jatkuisi. Kriisivies-
tinnan ammattilainen muistuttaa, etta viestinta tehdaan sen mukaan mita yritys
aikoo kaytannossa tehda. Hanen mielestaan yrityksessa pitaisi kerran vuodessa
istua alas ja kayda lapi viestintasuunnitelma. "Suunnitelmat eivat auta ketaan
poytalaatikossa, ettd niita pitaa myos muistaa kayda lapi tietyin valiajoin.” (Kriisi-

viestinnan ammattilainen 2020.)

12.3 Tulevaisuus
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Ensimmainen kysymys tulevaisuuteen liittyen oli, mita yrityksen kannattaa huo-
mioida viestinnassa, mikali koronavirus tilanne jatkuu. Lietsun kannattaa jatkaa
tasaista nakyvyytta paikallisesti, yllapitaa hotellia, ja sen laadukkuuden, aitou-
den ja omaperaisyyden esille tuonti hotellissa ja viestinnassa. "Yrityksen pitaa
miettia seuraavaa vaihetta, johon se haluaa panostaa.” Hanen mielestaan Liet-
sulla on ollut aika paljon lehdissa media nakyvyytta, ja sen takia kannattaa poh-
tia millaista nakyvyytta halutaan jatkossakin hotellille. Yrityksen taytyy tarkasti
suunnitella kohderyhma, johon he haluavat panostaa. (Kriisiviestinnan ammatti-
lainen 2020.)

Toinen kysymys oli, mita asioita yrityksen pitaisi ottaa huomioon ulkoista viestin-
taa suunniteltaessa. Aikaisemmin lyhyesti sivuttiin jo uuden mahdollisen kana-
van loytamista, josta Lietsu saisi lisaa nakyvyytta. Kriisiviestinnan ammattilaisen
mukaan etenkin markkinointiviestintad suunniteltaessa olisi hyva miettia esimer-
kiksi videota tehdessa, etta mita silla haetaan ja miten se erottuu muista sille
kohderyhmalle tarkoitetuista videoista. "Valokuvien suhteen yritys voisi ottaa
enemman ehka viela sellaisia kuvia, josta valittyisi matkailijan tunne tai ylipaa-
taan kuvia, joissa olisi asiakkaita tai ihmisia siind.” Hanen mielestaan sosiaali-
sen median kampanjoiden suhteen on hyva varmistaa, ovatko ne Lietsun nakoi-
nen kampanjoita ja miten ne erottuvat mahdollisista kilpailijoista. "Sosiaalinen
media on hyva kanava, kun sielta kautta tavoitetaan paljon erilaisia kohderyh-
mid.” Yrityksessa pitaa priorisoida mihin halutaan panostaa, ja sen jalkeen
tehda haluttuja muutoksia, jotta tavoitetaan oikea kohderyhma. Kriisiviestinnan
ammattilainen kokee, etta uutiskirje olisi toimiva Lietsulle, mikali se pidetaan
vain lyhyena ja ytimekkaana. Liian pitka saa usein asiakkaan lopettamaan luke-

misen kesken viestin. (Kriisiviestinnan ammattilainen 2020.)
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13 Johtopaatokset

13.1 Viestinta

Haluan tarkastella haastatteluissa ilmenneita asioita naissa kolmessa tee-
massa, joita haastatteluissakin kaytettiin ja kerata yhteen sanoja asioita eri
haastatteluista. Molemmiilla yrittdjilla oli selkea kuva heidan tavoittelemistansa
kohderyhmista. Varsinkin koronaviruksen takia niiden paivitys on varmasti ollut
mielessa, ellei ole jo tehty, silloin kun taman opinnaytetyon julkaisu on ajankoh-

tainen.

Viestinnassa nakyvat Lietsun arvot ja aitous. Se on hyva asia, ja sen avulla
saadaan hyvin houkuteltua asiakkaita. Yrityksessa voidaan vedota arvoihin ja
sen lisaksi mainostaa Lietsua uniikkina ja uudenlaisena hotellina, jollaista Joen-
suusta ei vield 10ydy. Hotellin ilmettd on suunniteltu jo vuosi ennen avautumista,
mika kertoo siita, etta on oltu todella omistautuneita tyolle ja haluttiin ottaa kai-
kesta selvaa etukateen. On siis hyvin ennakoitu kaikki asiat, ja mikali tuli yllatyk-
sia matkaan, niista on aina otettu heti selvaa ja selvitty ongelmista.

Yrittgjien haastatteluista selvisi, ettd he ovat paljon kertoneet yhteistyokumppa-
neista. Asiakkaiden haastatteluista taas tuli toive, ettd he haluaisivat kuulla
enemman Lietsun yhteistydkumppaneista. Lietsu on hyvin ottanut huomioon
heidan brandinsa ja vaatteilla, teoilla, postauksilla ja kaikella tekemisella. He te-
kevat asiat heidan omalla tavallaan ja brandin mukaisesti.

Verkostoitumisen avulla yrittgjat ovat saaneet paljon asiakkaita siten, etta he
tuntevat osan jo entuudestaan. Tata kannattaa hyodyntaa myos tulevaisuudes-
sakin, kunhan se koronaviruksen takia olisi vain mahdollista. Talla hetkella ta-
pahtumissa esiintyminen ja sita kautta tapahtuva verkostointi on vaikeaa. Kun
tapahtumia ei ole tai ne on siirretty internettiin, ei voi verkostoitua samalla ta-

valla kuin kasvotusten.
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Lietsu on hyvalla paikalla, huoneiden monipuolinen kaytto ja yrittajien kyky raa-
taldida toiveiden mukaan tekevat siita hyvan hotellin ryhmille. Koronan takia
suurin osa ryhmavarauksista havisi, ja tallakin hetkella ryhmien matkustaminen
on todella epavarmaa. Toivottavasti jossakin vaiheessa ryhmat paasevat taas
matkustamaan vapaammin ja Lietsukin saisi takaisin heidan menettamansa ryh-

mat.

Lietsun yrittajat ovat tehneet paljon ty6ta nakyvyyden suhteen ja ovatkin saa-
neet sita erilaisten haastatteluiden ja juttujen avulla. Niihin kannattaa panostaa
jatkossakin. Majoitusalalla on tietyt sesongit, jolloin kay paljon asiakkaita ja
heille olisi kannattavaa saada asiakkaita myos sesongin ulkopuolella. Sesongin
ulkopuolinen aika kannattaa kayttaa hyodyksi esimerkiksi viestinnan lapikaymi-
seen, ja henkiloston kanssa voisi jutella olisiko heilla jotain ideoita sen suhteen.
Yrittajien kannattaa keskittya niihin asioihin, joihin ei Kiireisina aikoina jaa oikein
aikaa. Uskon kylla, etta Lietsussa nain jo varmasti tehdaan.

13.2 Koronaviruskriisi

Lietsun verkkosivujen ja sosiaalisen median kielen muuttaminen suomeksi ol
hyva ajatus ainakin silloin kevaalla 2020. Englannin kielta voisi pikkuhiljaa lisata
sinne takaisin, jotta Lietsussa saadaan myos ulkomaalaiset asiakkaat pidettya
ja pysymaan kiinnostuneina hotellista koronaviruksesta huolimatta. Hiljaisina ai-
koina voisi kayttaa aikaa siihen, etta laittaisi englanninkieliset ja venajankieliset
sivut suhteellisen hyvaan kuntoon, jotta ne olisi helppo ottaa kayttdoon, kun sen
aika koittaa.

Kriisin suhteen yrittajat ovat toimineet jarkevasti ja kriisiviestinnan ohjeiden mu-
kaan. He ottivat yhteytta henkilostoon heti ja kertoivat heille rehellisesti tilan-
teesta. Yrittajat tekivat yrityksen eteen fiksuja ratkaisuja ja miettivat asioita jar-
jella eivatka tehneet hatikoityja paatoksia. Etusivun muuttaminen oli aika nopea
ratkaisu, mutta uskon sen olleen siina tilanteessa paras paatos. Asiakkaille ja
sidosryhmille on kriisin aikana viestitty ja viestittin myos heti kriisin alkuvaiheilla.
Viesteista on saattanut nakya yrittajien ahdinko, mutta sita ei ole viesteista
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lahdetty korostamaan, vaan haluttiin keksittya positiivisuuteen huonollakin het-
kella ja tehda kaikki mita vaan pystyttiin tekemaan yrityksen eteen. Yrittajat oli-
vat toimineet myos vastuullisesti, kun ottivat yhteytta tartuntavirastoon ja heilla
oli tieto siita, mita tehda, jos heidan hotellissansa ilmenisi tartuntoja.

Koronavirusta varten tehdyt tiedotteet ovat olleet hyodyllisia, kuten hotellissa
olevat konkreettiset laput. Naiden ohjeiden suhteen olisi hyva viela saada sinne
jotain erityista, etta asiakas varmasti kiinnostuisi sen edes jossakin vaiheessa
lukemaan. Molemmista haastatteluista selvasti paistoi, etta tiedotteisiin ei ollut
juurikaan kiinnitetty huomiota. Yrityksen tulee pohtia, milla saadaan heratettya
asiakkaan huomio, jotta se asiakas kiinnostuisi myos koronan aikaisista erityi-
sista ohjeista ja muistaisi ne jatkossakin.

Kriisiviestintdsuunnitelmaa ei ollut juurikaan katsottu kriisin aikana. Kannattaisi
tehda paivityksia ja ottaa tavaksi, etta edes kerran kuussa, vaikka henkilopala-
verin yhteydessa kaydaan asiat lapi. Etenkin tallaisen kriisin aikana, joka jatkuu
pitkaan. Voidaan miettia, mika oli onnistunut taman kriisin kohdalla tai mita kan-
nattaisi tehda eri tavalla. muutoksia millaisia, kannattaisi tehda tai miettia, mika
on toiminut hyvin talla kertaa. Yrittgjat olivat sisaistaneet hyvin, mita tehdaan
kriisin aikana. Tarkeinta oli viestia oikea-aikaisesti, rehellisesti ja avoimesti, ja
nain he olivat tehneet. Olivat my0Os oikein tehneet viestinnan suhteen, kun aloit-
tivat viestinnan sisalta ulospain. Jonkinlainen kriisiviestintakoulutus koko henki-

|6stolle voisi olla hyodyllinen tulevaisuutta ajatellen.

Kriisiviestinnan ammattilaisen haastelussa tuli ilmi, etta kriisiviestinnassa oli
huomioitu, etta jos tulee massa perutuksia, mita silloin tehdaan. Mutta kellaan ei
ollut sita vastausta siihen, mita tehdaan, kun kukaan ei tule ja siihen ei mikaan
yritys voinut oikein etukateen varautua. Vaan sen jalkeen piti aloittaa niiden kor-
vaavien toimenpiteiden tekeminen, kun tavallinen majoitus ei enaa ollut asiak-

kaille se haluttu vaihtoehto.

Yrittajat totesivat itsekin, ettd kokevat onnistuneensa kriisin suhteen hyvin ja te-
kisivat asiat seuraavallakin kerralla samalla tavalla. Ainoastaan omaan henki-

|6stoon haluaisivat pitda enemman yhteytta, ja mielestani tama olisi hyva lisays,
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vaikka tyontekijat sanoivat olleensa tyytyvaisia siihen maaran mita heille viestit-
tiin talla kertaa. Toivottavasti sopivat jonkin yhteisen tavan, jota kautta he voivat
viestitella toisilleen seuraavan mahdollisen kriisin aikana. Yksi kehityskohde ho-
tellilla on uutiskirje. Toimivalla uutiskirjeella yritys viestisi tehokkaasti asiakkaille

ja organisaatioille.

Henkildkohtaisen myyntitydon merkitys kasvoi koronaviruksen aikana valtavasti
etenkin 2020 kevaalla, jolloin asiakkaita ei ollut niin oli hyva, etta jollakin tapaa
yritettiin saada asiakkaita tulemaan hotelliin. Koronaviruksen aikana kannattaa
korostaa my0s vaihtoehtoa, etta asiakas voi kirjautua hotelliin ilman kontaktia
muihin ihmisiin. Yksi idea olisi tehda video. Siind naytettaan, miten se kaytan-
nossa toimisi. Monet asiakkaat eivat osaa kayttda modernia tekniikkaa, ja sen
takia eivat uskalla kokeilla edes sita. Mikali se saataisiin kuvattua, niin uskoisin
sen helpottavan monien asiakkaiden online-sisaankirjautumisen suunnittelua ja

tekemista.

Lietsun yksi tarkea kriteeri on hyva asiakaspalvelu ja etenkin sellainen, etta jo-
kainen asiakas otetaan huomioon sellaisina kuin he ovat ja halutaan palvella
heitd mahdollisimman hyvin ja yksilollisesti. Koronan takia naita yksilollisia
asiakaspalvelukaytanteita jouduttiin hieman muuttamaan. Aikaisemmin asiak-
kaat aina saatettiin huoneisiinsa ja nykyaan sita ei enaa tehda, silla koronan ta-
kia luonnollisesti halutaan valtella turhia kontakteja. Asiakkaan saattaminen
huoneeseen oli yksi tehokas keino tutustua asiakkaisiin jollain tapaa ja kertoa
heille kaikki oleellinen tieto huoneesta seka kertoa lisaa esimerkiksi huoneen ni-
meen ja sisustukseen liittyen. Toivottavasti tahan yksilolliseen asiakaskohtai-

seen palveluun voidaan palata jossakin kohtaan taas.

Kriisiviestinnan ammattilaisen vinkki oli, etta ensi vuodelle kannattaa pohtia pa-
rikin erilaista vaihtoetoa viestintaan. Voi olla, etta Lietsu on ne jo toteuttanut tai

tehnyt. Heidan olisi hyva pohtia, etta mita tehdaan viestinnassa koronan aikana
ja toinen vaihtoehto voisi olla, etta tehdaan jos koronavirus poistuu tai vahenee.
Viestinnan suhteen kannattaa aina olla suunnitelmia. Mieluummin niita tekee lii-
kaa ja toteuttaa niista vain osan, kuin etta joudutaan matkan varrella keksimaan

lisaa vaihtoehtoja, vaikka ei sekaan ei ole huono tapa. Uskon, etta pidempi
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aikaisella pohdinnalla saadaan parempia tuloksia viestinnan suhteen. kun asioi-
hin oikein syvennytaan ja etsitaan ne omat vahvuudet siina ja ne kohteet, joihin

halutaan panostaa ensi vuoden aikana esimerkiksi.

13.3 Tulevaisuus

Yrittajat ovat suunnitelleet vahvaa panostusta markkinoinnin ja viestinnan kehit-
tamiseen vuodelle 2021. Oheispalvelujen tarjoamista kannattaa pohtia, ja aina-
kin haastattelun perusteella niille olisi tarvetta tai ottajia. Lietsun kyky raataloida
palveluita ja kyky kuunnella asiakkaiden toiveita sai asiakkailta kiitosta. Tama
on varmasti yksi asia, johon panostetaan koko aja ja muistavat huomioida sen

jatkossakin.

Yksi haaste viestinnassa on selvasti se, etta kun suomalaiset matkailijat kaytta-
vat monia eri kanavaa, minka kanavan yritys itse valitsee ja haluaa panostaa
siihen. Yritykse kannattaa kayttaa aikaa ja perehtya, etta mita kanavia juuri hei-
dan tavoittelema kohderyhma kayttaa ja sen mukaan valita ne kanavat, joihin
halutaan kayttaa aikaa ja rahaa. Lietsua kannattaa mainostaa uniikkina kaynti-
kohteena ihan huoneiden sisustuksen perusteella ja korostaa karjalaisuutta.
Mydskin asiakkaiden antamista palautteista kannattaa nostaa asioita esille, joita
halutaan muillekin jakaa, ja sen avulla saada houkuteltua lisaa asiakkaita hotel-

liin.

Asiakkaat toivoivat enemman tietoa lapsiperheille tekemisesta Joensuussa ja
mahdollisia lisapalveluita majoituksen ohelle, jotta voisivat ostaa niin sanotusti
valmiin paketin. He toivoivat mahdollisia alennuksia lahialueen yrityksiin, jotta
saataisiin heillekin mainostusta ja tehtya yhteistyota enemman alueen yrittajien
kanssa. Lietsun yrittajat tekevat varmasti osan kanssa jo nyt yhteistyota.
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14 Pohdinta

Tiesin heti, kun paasin tekemaan harjoittelua Lietsuun, etta haluan tehda heille
opinnaytetyoni. Mielestani loppujen lopuksi sain todella mielenkiintoisen, ajan-
kohtaisen ja lopuksi aika monipuolisen aiheen. Markkinointiviestinta ja kriisivies-
tinta ovat molemmat todella laajoja kokonaisuuksia, etta niihin kirjoitettavaa tie-
toperustaa oli todella paljon. Osa tiedoista oli todella vanhaa ja osan kanssa oli
sita ongelmaa, etta kasitteista saattoi eri kirjailijat puhua eri termein. Olen saa-
nut taman opinnaytetyon avulla lisaa tietoutta kriisiviestinnasta ja markkinointi-
viestinnasta. Uskon niiden olevan todella hyodyllista tietoa tulevaisuutta ajatte-

len ja niita voin hyodyntaa myos ihan tyoelamassakin.

Lietsu on ollut vuoden kohta avoinna ja sen suhteen yrittgjilla on varmasti asi-
oita viela opeteltava. Lietsu selvisi koronan aiheuttamista harmeista kevaalla
2020 todella hyvin. Mielestani heilla on vain pienia ongelmia korjattavana, jotta
saavat heidan viestinnastaan todella toimivan. Mika on mielestani vain positiivi-
nen asia toimeksiantajalle. Toivon, etta he saisivat jotain uusia ideoita tai aina-
kin toivottavasti jotain konkreettista hyotya opinnaytetyostani. Haastatteluiden
avulla sain esille tietoa, jota yrittdjat itse eivat ole ehka asiakkailta tai tyonteki-
jOilta kysyneet ja toivon sen auttavan heita jatkossa tekemaan yrityksesta vain
entista paremman tai parantavan niita osa-alueita, jotka sita tarvitsevat. Toivoi-
sin, ettd taman opinnaytetyon avulla saataisiin selville muitakin vaihtoehtoja ny-
kyisen viestinnan lisaksi tai edes jotain vaihtoehtoja tulevaisuuden varalle, etta

mita kannattaa ottaa huomioon viestintaa suunniteltaessa.

Pohdiskelin, etta urheilijoille suunnattu viestinta olisi mielestani yksi mahdollinen
potentiaalinen kohderyhma, jonka tavoittamisen eteen voisi tehda toita. Kun se

olisi taas ajankohtaista, voitaisiin pohtia, etta miten heidat tavoitetaan parhaiten
ja millaisia palveluita heille halutaan tarjota majoituksen lisaksi. Varmasti urhei-

lujoukkueet ovat kiinnostuneita ydopymaan Lietsussa. He haluaisivat varmasti

aamiaisen kuuluvan siihen pakettiin majoituksen kanssa.



68

Koronan suhteen mielestani Lietsu toimi asian suhteen ripeaasti ja teki sen mita
pystyivat. Kevat ei ollut heille helppoa aikaa, mutta uskon heidan tehneen oikeat
ratkaisut tulevaisuutta ja omaa yritysta ajatellen. Tekivat kaikki paatokset jarjella
ja omaa taloutta ajatellen, vaikka todella nopeasti lyhyen ajan sisalla. Kriisivies-
tinnan suhteen olivat toimineet ohjeiden mukaan ja jarkevasti myos yrityksen kan-
nalta. Yrittajat olivat viestineet oikeassa jarjestyksessa oikeille henkilGille ja tie-
dottaneet myds asiakkaita muuttuneesta tilanteesta. Yrityksella on hyvat verkos-
tot joka paikkaan. Se on yksi asia, joka on vain vahvuus tulevaisuutta ajatellen.
Lietsu on nuori yritys. Kuitenkin opinnaytetyohon keratyn materiaalin avulla voin
todeta, etta yritys on hyvissa kasissa ja tulevaisuus koronasta huolimatta nayttaa
yllattavan hyvalta. Suurempia ongelmia Lietsulla ei ole markkinointiviestinnan tai
kriisiviestinnan suhteen. Koen heidan selviavan tasta kriisista hyvin, kunhan te-

kevat pienet muutokset suunnitelmiin.
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Teemahaastattelurunko Liite 1

Yrittdjille suunnatut kysymykset:

1.Viestinta
Ketka ovat teidan kohderyhmanne ulkoisessa viestinnassa?
Millaista viestinta oli ennen koronaviruskriisia?

2.Koronaviruskriisi

Miten koronavirus vaikutti teidan ulkoiseen ja sisaiseen viestintaanne?
Millaisia tiedotteita/viestintaa teitte asiakkaille koronaviruksesta?
Kuinka hyodynsitte kriisiviestintasuunnitelmaa kriisin aikana?

Mita tekisitte seuraavalla kerralla toisin kriisiviestinnan suhteen?

3.Tulevaisuus

Mikali koronavirus tilanne jatkuu, niin miten se vaikuttaa teidan viestintaanne?
Mikali koronavirus poistuisi, miten se vaikuttaisi teidan viestintddnne?

Millaisia mahdollisuuksia tai haasteita koronavirus luo teidan mielestanne koti-
maisille matkailijoille viestimiseen?



Teemahaastattelurunko Liite 2

Tyontekijoille suunnatut kysymykset:

1.Viestinta

Millaista asiakasviestinta oli Lietsussa ennen koronaviruskriisia?
Miten asiakasviestintda muuttui kriisin aikana?

Millaista sisaista viestintaa esimiehet kayttivat kriisin alkaessa?

2.Koronaviruskriisi

Millaista viestintaa koronaviruksesta kohdennettiin asiakkaille?

Millaisia ohjeita yrittajat antoivat viestintaan asiakastilanteissa?
Millaista viestintaa ja tiedotteita teit koronavirukseen liittyen asiakkaille?

3.Tulevaisuus

Millaiseen viestintaan Lietsun kannattaisi panostaa tulevaisuudessa?
Millaisia mahdollisuuksia tai haasteita koronavirus luo mielestasi kotimaisille
matkailijoille viestimiseen?



Teemahaastattelurunko Liite 3

Asiakkaille suunnatut kysymykset:

Tausta:

Maakunta:

Ika:

Syy matkustamiseen? — Ty0 vai vapaa?

Kenen kanssa? Perhe, yksin vai pariskuntana?
Monesko yopyminen oli viimeisin Lietsussa?

1.Viestinta
Mista sait tietoa Lietsu hotellista?
Millaista viestintaa Lietsusta olet kohdannut ennen koronaviruskriisia?

2.Koronaviruskriisi

Miten viestintd muuttui koronaviruskriisin aikana?

Tehtiinkd mielestasi Lietsussa kriisiviestintaa oikeaan aikaan?

Millaista informaatiota koronavirukseen liittyen saitte ennen vierailuanne ja vie-
railun aikana Lietsussa?

Minkalaisena olet kokenut Lietsun viestinnan koronan aikana? Olisiko voitu
tehda jotain toisin?

3.Tulevaisuus:

Millaisia toiveita olisi viestinnan suhteen tulevaisuudessa?

Mita toivoisitte Lietsun muuttavan viestinnassa, etta teidan olisi helppo matkus-
taa sinne myos uudestaan? Vai tarvitseeko mitaan muuttaa?

Miten olet kokenut koronaviruksen vaikuttavan kotimaisille matkailijoille viestimi-
seen? Tuoko se haasteita vai mahdollisuuksia viestintaan?



Teemahaastattelurunko Liite 4

Kriisiviestinnan ammattilaiselle suunnatut kysymykset:

1. Viestinta

Millaista ulkoista viestintaa Lietsu on mielestasi tehnyt ennen koronavirusta?
Mita asioita otettiin huomioon, kun suunniteltiin viestintasuunnitelmaa Lietsulle?
Millaisia kohderyhmia mielestasi Lietsun viestinnalla on tarkoituksena tavoittaa?

2. Koronaviruskriisi

Millaisia viestinnan toimenpiteita yrityksen pitaisi tehda heti kriisin alkaessa ja
kenelle yrityksen tulisi viestia kriisin aikana ja missa jarjestyksessa?

Mita ei pitaisi tehda kriisin aikana?

Miten mielestasi Lietsun ulkoinen viestinta onnistui koronaviruskriisin aikana?
Kun Lietsulle suunniteltiin kriisiviestintasuunnitelmaa, niin oliko siella huomioitu
mita tehda pandemian aikana?

Millaisilla viestinnan toimenpiteilla yritys voisi varautua pandemiaan vai voiko
sen vaikutuksiin varautua mitenkaan?

Miten usein yrityksen pitaisi paivittaa kriisiviestintasuunnitelmaa ja viestinta-
suunnitelmaa?

3.Tulevaisuus

Mita yrityksen kannattaa huomioida viestinnassa, mikali koronavirus tilanne jat-
kuu?

Mita asioita yrityksen pitaisi ottaa huomioon ulkoista viestintaa suunniteltaessa?



