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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetybssa tarkoituksena on tukea viestinnalla Hasaniemen
keséateatterin takana seisovaa yritystd EnterTnT:n strategisia painopisteita kuten
yrittajyys, luoda Hasaniemesta merkittava kulttuurimatkailun kohde Joensuulle
seka Hasaniemen teatterin brandin rakentuminen Joensuuhun. Viestinnan

avulla on tarkoitus tukea naiden tavoitteiden saavuttamista.

Viestinndn taktisessa suunnittelussa on kyse viestinnan jarjestelyista,
esimerkiksi siitd, miten viestinta yrityksessd on organisoitu ja miten
kohderyhmat on  maaritelty. EnterTnT:n  taktisessa  suunnittelussa
viestintatehtavat tulisi jakaa alueelliseen viestintdan. Kun strategiset ja taktiset
suunnitelmat on tehty, suunnitellaan toteutettavat viestinnan toimenpiteet
operatiivisen suunnittelun avulla, joka sisaltda viestinnan vuosisuunnitelman,
johon on suunniteltu tapahtuvat viestintdkampanjat seka niiden kaytannon

toteuttaminen.

Tassa opinnaytetydéssa tehdaan esikartoitus Hasaniemen Kkesateatterin
viestintdsuunnitelmaa varten. Opinnaytetyoni toimeksiantaja on EnterTnT Oy.
Opinnaytetyoni tavoitteina on l0ytda tarkeimmat kohderyhmat ja mainonnan
keinot, joiden avulla voidaan viestintdd suunniteltaessa laatia toimiva

kesateatterin viestintdsuunnitelma EnterTnT:lle.

Tyon viitekehys pohjautuu kirjallisuuteen, joka kasittelee yhteistviestintda ja sen
merkitystd, ulkoisen ja sisaisen viestinndn pdaaperiaatteita seka viestinnan
suunnittelua ja sen eri vaiheita. Tassa opinnaytetydssa on tarkoitus maarittaa
kohderyhmat, viestit, sanomat, keinot ja kanavat sekda hahmottaa viestinnan
seurantaa. Painopisteet  sijoittuvat  viestien = kohdentamiseen  seka
viestintdkanavien tarkkaan valintaan siten, ettd viestinndlla tavoitetaan

tehokkaasti kohderyhmat.

Opinnaytetydssa selvitetddn, millaista viestintdd ja sidosryhmatoimintaa

Hasaniemen keséteatterin tulisi harjoittaa, ettd se saavuttaa hyvan maineen.



Tarkoituksena on, ettda Hasaniemen keséateatterista muodostuisi ensimmainen

vaihtoehto niin kuluttajien kuin muiden sidosryhmien keskuudessa.



2 TYON LAHTOKOHDAT

2.1 Tyon tavoitteet ja rajaus

Taman opinnaytetyon on tarkoitus selvittdd, miten Pohjois-Karjalassa pitéisi
toteuttaa viestintdd ja hoitaa sidosryhmdasuhteita, jotta niiden avulla voitaisiin
saada aikaan positivinen kuva Hasaniemesta ja sen toiminnasta.
Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittdd keinoja ja menetelmia, joiden avulla
voidaan saada aikaan pitk&kestoiset suhteet sidosryhmien kanssa.

Opinnaytetyoni teoriaosuuden tarkeimpia tavoitteita on loytaa vastauksia siihen,
miksi yritys viestii ja mika on yritysviestinndn tarkoitus. Teoriaosuudessa
selvitetddn, miksi yrityksen viestintdd pitdd suunnitella ja miten siitd johdetaan
viestintdsuunnitelma. Oleellinen o0sa on myds yrityskuvan ja maineen

kehittaminen.

Opinnaytetydni teoriaosuus ei keskity viestinnan taloudelliseen suunnitteluun ja
budjetointiin. Myds visuaalinen puoli, kuten yrityksen tunnusvarit ja logot on
rajattu kokonaan pois. Tyo keskittyy viestinndn suunnittelussa kohderyhmien

segmentointiin, viestinn&an keinoihin ja kanaviin seka ulkoiseen viestintaan.

2.2 Tyon viitekehys ja rakenne

Tarkoituksena on selvittaa, miten yhteisoviestinta vaikuttaa yrityksen toimintaan

ja maineeseen seka kayda lapi viestintdsuunnitelman perusperiaatteita.

Lahtokohtana opinnaytetydlleni on EnterTnT:n tulevaisuuden suunnitelma,
jonka mukaan Hasaniemesta halutaan kehittda merkittava kulttuurimatkailun
kohde Joensuuhun. Hasaniemen tavoitteiksi on asetettu positiivinen yrityskuva
eri kohderyhmissa, joten tydsséani kiinnitetdéan huomiota myds yrityskuvan ja

maineen kehittamiseen.



Opinnaytetydssani esitelladn paljon Juholinin, Siukosaaren ja Abergin ajatuksia.
Aineistona kaytan kirjallisuutta seké haastatteluja.

Opinnaytetyoni teoriaosuuden jalkeen kasitelldadn viestinndn suunnittelua
kolmen keskeisen teeman pohjalta, joita ovat ulkoinen viestintd, oikeiden
kohderyhmien segmentointi sek&a tehokkaimpien viestinndn keinojen ja
kanavien valitseminen. Teoriaosuudessa selvitetdan yhteiséviestinnan
merkitystda yritykselle, ja taas toiminnallisessa osuudessa tarkastellaan
viestinndn suunnittelua Joensuun alueen ndkodkulmasta. Viestintastrategian
avulla maaritetaan Hasaniemen keséateatterille tehokkaimmat
viestintakaytannot, joiden avulla hoidetaan media- ja sidosryhmasuhteita.
Opinnaytetyoni viimeisessa luvussa esitellaan tyon johtopaatoksia ja pohditaan

tulevaisuutta.

3  MITA YHTEISOVIESTINTA ON?

3.1 Yhteistviestintd organisaatiossa

Organisaatiolla tarkoitetaan ihmisryhmittymaa, joka pyrkii jarjestelmallisesti
tiettyihin paamaariin ihmisten ja usein myds vélineiden toimintaa saatelemalla
(Wiio 1970, 161).

Leif Aberg méarittelee tydyhteison viestintdd seuraavalla tavalla: Organisointi
on tapahtuma, jossa ihmiset liittyvat yhteen saavuttaakseen sellaisia
paamaaria, joihin he yksinaan eivat pystyisi. Seurauksena syntyy yhteiso el
organisaatio, joka pyrkii saavuttamaan paddméaéaransa voimavaroja ja resursseja
saatelemalla. Yrityksen tuloksen tuottavuus perustuu tavoitteellisuuteen.
Taktiset ja operatiiviset suunnitelmat perustuvat tydyhteison strategiaan ja
antavat viestinnélle suunnan. Organisaatiota pidetdadn ylla viestinnan avulla.
(Aberg 1989, 48 — 49.)



Organisaatiolle luonteenomaista on tyon, vallan ja viestintavastuun jakaminen,
joka on suunniteltu helpottamaan tavoitteiden saavuttamista. Toiseksi
organisaatiossa on yksi tai useampia valtakeskuksia, jotka kontrolloivat
organisaation yhteisid pyrkimyksia ja ohjaavat organisaatiota kohti sen
paamaarid. Lisdksi organisaatiolle on ominaista henkilokunnan vaihdettavuus.
Epatyydyttavat henkilot voidaan poistaa ja korvata uusilla. (Aula & Hakala 2000,
27.)

3.2 Yhteis6 viestijana

Arkindkemykset kuvaavat hyvin yhteis6jen suhtautumista viestintdan ja sen
mahdollisuuksiin. Jotkut n&kevat viestinnan yksittdisena operaationa kuten
esimerkiksi infotilaisuutena, lehdistGtiedotteena tai seminaarina. Toiset taas
arvostavat viestinnan jatkuvuutta ja kattavuutta ja nakevat silla saatavan pitkalla

tahtaimelld merkittavia lopputuloksia.

Yhteiso voi asettaa viestinnalleen lyhyen tai pitkéan tahtaimen tavoitteita. Lyhyen
tdhtdimen tavoitteena voi toimia esimerkiksi uuden tuotteen markkinoille tuloon
liittyva viestinta ja vaihtoehtoisesti pitkélla tahtaimella yritys luo viestinnan avulla

itselleen haluttua profiilia. (Ikavalko 2001, 14.)

On tarkeaa, etta yritys laatii itselleen selkedn viestintdsuunnitelman. Jos
selkeda suunnitelmaa ei ole, voi viestinndn lopputulos olla jopa haitallista
yritykselle. Viestintdsuunnitelmien avulla yhteisét pyrkivat lisddmaan viestinnan
onnistumista. Yhteis6issa Iuodaan vakiintuneita viestinndn kanavia ja
strukturoidaan viestintdad. Siitd kaytetadan myo6s nimitysta integroiva viestinta.
(Aberg 1999, 32.)

3.3 Yhteistviestintd ja sen merkitys
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Yhteisoviestinta on tydyhteisdjen johtamiseen liittyvaa ja niiden jasenten valista
tyohon liittyvaé kanssakaymisté ja informaation vaihdantaa seka yhteison ja sen
toimintaympariston  valistd vuorovaikutusta erityisesti tiedottamisen ja
suhdetoiminnan nakodkulmasta (Lehtonen 2003). Yhteisoviestintd kattaa kaikki
ne viestinndn muodot, jotka tukevat yhteison toimintaa ja tuloksen tekemista
(Aberg 1999,174).

Viestintd on tarkein voimavara seka resurssi tyOyhteisossa. Viestintdd on
suunniteltava, johdettava ja valvottava tarkkaan muiden resurssien lailla.
Yhteisoviestinndn kenttd on laaja. Siihen kuuluu sisdinen ja ulkoinen
markkinointi, tiedottaminen, profilointi, yhteystoiminta ja  henkiléston
kiinnittaminen. Kaikkien naiden osa-alueiden toteuttaminen Iluo erityisia
haasteita viestinndn suunnittelulle, toteutukselle ja seurannalle. Yhteison
viestintaa tulisi tarkastella kokonaisuutena, jolloin erittdin tarkedd on maaritella
vastuualueet oikein (Aberg 1999, 224.)

Yhteisoviestinnan tarkoitus on havaita ja ymmartaa olennaiset yhteison ulkoiset
ja sisdiset muutokset ja kehityssuunnat ja ottaa ne huomioon yhteison
toiminnan suunnittelussa. Yhteisoviestinnan tarkoitus on myds tukea
tavoitteiden saavuttamista ammattimaisella ja kokonaisvaltaisella viestinnan
keinojen kaytolla. Nain ollen yhteisdviestintd on laajempaa kuin perinteinen
tiedottaminen. (Leppanen, Manninen & Toivonen 1989, 253.)
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4  SISAINEN JA ULKOINEN VIESTINTA

4.1 Sisaisen ja ulkoisen viestinnan merkitys

Yhteisoviestinta jaotellaan usein sisaiseen viestintdan ja ulkoiseen viestintaan.
Sisdinen viestinta tarkoittaa tydyhteison jasenten valista viestintaa yrityksen
sisélla ja ulkoisella viestinnalla tarkoitetaan tydyhteisosta eri sidosryhmiin

kohdistuvaa viestintaa.

Organisaatiossa tulee olla viestinndsta vastaava henkild tai henkilot, jotka
vastaavat ulkoisen ja sisaisen viestinnan toimivuudesta, kuten raportoinnista,
valituksista, tiedotuksesta ja yhteydenpidosta sidosryhmiin. Viestintd on myos

oleellinen osa organisaation riskienhallintaa.

Sisaisen viestinnan tarkoituksena on se, etta kaikilla organisaatiossa toimivilla
on ajan tasalla olevaa tietoa siitd, miten toimitaan eri tilanteissa ja varsinkin
ongelmatilanteissa. Sisédisen viestinndn avulla tiedotetaan myos organisaation
arvoista seka toiminnassa tapahtuvista muutoksista. Toimiva sisainen viestinta
voi ehkaista ongelmatilanteita. Lisaksi lahelta piti -tilanteita syntyy mahdollisesti
vahemman. Sisaiseksi viestinndksi voidaan maaritella organisaatiossa kaytossa

olevat ohjeet ja vastuunjako.

Yritys pyrkii markkinoimaan palveluita ulkoisen viestinnan avulla. Mainostamalla
yritys haluaa tarjota ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin. Mainoksella halutaan
synnyttaa asiakkaalle odotuksia ja mielikuvia yrityksen palveluista. Haasteena
yrityksen ulkoisessa viestinndssd, on pitdd asiakkaalle antamansa lupaukset.
Jokaisessa asiakaskohtaamisessa asiakkaan odotukset pitéisi ylittaa. Kun
asiakkaan palveluodotus ja palveluntarjoajan ulkoinen viestintd eroavat
toisistaan, voi viestinndn kulussa olla vaikeuksia. (Suutari, Vapaa & Vesala
2012.) Harhaanjohtavat mainokset, kommunikoinnin puute, myyntihenkilon
suoritus tai myyntipisteiden erilaiset kaytannoét, voivat olla syitd viestinnén
epaonnistumiseen. Palvelutapahtuman kulku on vuorovaikutusta ihmisten

valilla. Tyontekijoiden taytyy ymmartad, mistd palvelukohtaamisessa oikein on
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kysymys, jotta asiakkaalle annetut lupaukset voidaan lunastaa. Jos tyontekijalla
ei ole ymmarrysta kuinka palvelukohtaamisessa tulisi toimia, voi vaarana olla

ylimitoitettujen lupausten antaminen ja asiakkaan pettyminen.

Tana paivana asiakkaan odotukset ovat suuria ja on hyva muistaa, etta
jokainen asiakaskohtaaminen vaikuttaa yrityksen tai tuotteen maineeseen. Jos
asiakas on saanut huonoa palvelua, ei asiakas reklamoi vain yritykselle vaan
myoOs laajalle verkkoyhteisolle. Asiakassuhteita pitéisi pyrkia hoitamaan yha
enemman viestinnan avulla, eika jattaa vastuuta yksin markkinoinnin

suunnittelijoille. (Suutari, Vapaa & Vesala 2012.)

Myds yrityksen henkilokunnan tulee uskoa tuotteeseen tai palveluun, jotta
saadaan my0s asiakas vakuutettua. Viestinta asiakkaalle on oltava loogista eri
viestintdkanavissa, silla asiakas ei erottele eri kanavista saamiaan viesteja. Jos
yrityksen toiminta ja viestintd ovat ristiriidassa keskendan, myds kuluttajalle
syntyy vaaria oletuksia ja mielikuvia yrityksesta. Yrityksen kannattaa panostaa
asiakaspalveluun seka markkinoinnin oikeisiin linjauksiin, silla tyytymattémien
asiakkaiden kommentit eivat ole yrityksen hallittavissa. (Suutari, Vapaa &
Vesala 2012.)

Mainonnassa voidaan antaa asiakkaalle konkreettisia kuva siitd, mita palvelu on
ja mita vaiheita siihen siséltyy. Mainonnassa tulee olla selkea kieli, ja auttaa
asiakasta ymmartamaan havainnollistamalla, mista oikein on kysymys. Nain
voidaan estaa viestinnassa esiintyvia epakohtia. (Suutari, Vapaa & Vesala
2012.)

4.2 Sisainen viestinta

Sisdiseen viestintdan tulisi kiinnittdd entistd enemman huomiota, silla siséisen
viestinndn merkitys on korostunut vuosien saatossa. On myos jouduttu
tarkentamaan, mita sisainen viestinta on ja mita se sisaltdd. Tiedon siirtdminen

on kehittynyt viestintateknologian edistymisen ansiosta. Sisdista viestintaa
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voidaan tarkastella monesta nakokulmasta: viestintd voidaan nahda seka
omana toimintonaan etta osana organisaatiokulttuuria. (Juholin 2004, 109.)

Sisdinen viestinta on tyodyhteisdssa paaosin henkildstoviestintdd. Sen avulla
harjoitetaan tydyhteison sisdista yhteistyon toimintaa eli yllapidetdan suhteita
henkildstoon ja vélitetadn sanomia talon sisalle. Yksi osa sisdista viestintaa on
sisainen markkinointi, jolla tehdaan henkildstélle tunnetuksi yhteisén visio,
arvot, yhteisokulttuuri, tavoitteet, toiminta seka tuotteet ja palvelut. Sisaisella
viestinnalla on tarked  merkitys rekrytoinnissa sekd henkiloston
kuuntelemisessa. (Siukosaari 1999, 65.)

Sisdinen viestinta voi organisaatiossa toimia moitteettomasti eika kukaan valita
tietdmattomyyttdan. Talloin kaikki nayttdd olevan hyvin. Uudessa tilanteessa
vakiintuneista toimintatavoista ei paasta eroon, vaan tehdaan niin kuin aina
ennenkin, vaikka tarvittaisin  uusia ideoita.  Yrityksissd tapahtuu
organisaatiomuutoksia paivittdin. Organisaation on opittava toimimaan
erilaisissa tilanteissa ja omaksumaan uusia keinoja. Kun muutokset
organisaatiossa tuntuvat pelottavilta, on sisdisen viestinnan tehostaminen hyva
paatds johdolta tallaisissa tilanteissa. Sisdisen viestinndn tulisi olla lasna
yrityksen toiminnassa jokaisena paivana — niin myota- kuin vastoinkaymisissa.
(Leppanen, Manninen & Toivonen 1989, 148 — 149.)

Mitd paremmin tieto kulkee yrityksen sisalla, sitd toimivampi on yrityksen
sisdinen viestinta ja yhteisbn menestyminen. Sisaisen viestinnan toimivuus
korostuu ongelmatilanteiden yllattdessa. On tarkead, ettd yrityksen henkildsto
on tietoinen yritykseen liittyvista tapahtumista, jotta mahdollisia epakohtia ei
paasisi syntymaan tydyhteisdon. (Juholin 1999, 220.)

Suunnittelu voi tapahtua strategisella ja operatiivisella tasolla. Strategista
suunnittelua ovat Juholinin mukaan (1999, 221) viestinndn tarkoituksen ja
tehtdvien maarittely, viestinn&n periaatteiden maarittely ja viestintastrategia:
avaintulokset, tulostavoitteet ja tehtdvat. Operatiivista suunnittelua taas

edustavat painopisteiden maarittely, toimenpiteiden valinta ja jaksotus
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seuraavalle vuodelle. Naiden lisdksi maaritelladn vastaanottajat, resurssit ja

vastuut.

4.2 Ulkoinen viestinta

Siukosaaresta toinen merkittdvd osa-alue yhteiséviestinnassa on ulkoinen
viestintd. Ulkoinen viestintd tiedottaa yhteison asioista organisaation
ulkopuolelle ja rakentaa yhteisbkuvaa yhteistyd- ja kohderyhmien keskuuteen.
Ulkoisella viestinnalla on tarkoitus luoda ja vahvistaa yrityskuvaa. Kuluttajat ja
paattajat tekevat paatoksia paljon myos tuotteen tai palvelun imagon tai
yrityksen maineen perusteella. Hyva imago koetaan lisaarvoksi, jonka avulla
tuote tai yhteisO ottaa voiton muuten tasavertaisista kilpailijoistaan. (Juholin
2004, 147.)

Vaikka markkinointiviestintda maaritellaan yrityksen ulkoisiin  sidosryhmiin
suuntautuvaksi viestintékeinoksi, on tarkeda tietdd, ettd yrityksen sisdinen ja
ulkoinen viestinta eivat ole toisistaan riippumattomia. Yrityksen menestymiseen
ei riitd pelkka ulkoinen viestinta, vaan menestyksen edellytys on myds toimiva
sisdinen viestinta. (Vuokko 1996, 18.)

Ulkoisen viestinndn avulla halutaan varmistaa, ettd ulkoisille yhteisty6- ja
kohderyhmille muodostuu mahdollisimman mydnteinen kuva organisaation
toiminnasta. Yhteiso tydskentelee ulkoisten yhteistyd- ja kohderyhmien kanssa
saavuttaakseen tavoitteensa. Naissa ryhmisséd tehd&én yhteisbd koskevia
paatoksia, joiden tavoitteet sivuavat yhteisbd koskevia paatoksia niin, etta
onnistuminen tuo menestystda yhteisolle. Toisaalta toiset ryhmista voivat

jarruttaa yhteisén menestysta. (Siukosaari 1999,131.)
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4.3 Profilointi

Abergin mukaan imago on joko ulkopuolisen tai tydyhteisén palveluksessa
olevan henkilon tydyhteis6on, sen tuotteisiin tai palveluihin liittyvien mielikuvien
muodostama kokonaisuus. Mielikuvat koostuvat vastaanottajan tiedoista, mita
han tietda tai luulee tietdvansa yhteisosta, tuotteista ja palveluista, seka mita
han tietdd vastaanottajan asenteista ja miten han asennoituu yhteiséa, tuotteita
ja palveluita kohtaan. Ei ole yhdentekevaa, millainen kuva yhteisosta vallitsee.
Vallitsevat asenteet ja tiedontaso vaikuttavat ratkaisevasti yhteisdjen viestien
perillemenoon. Profiloinnin avulla luodaan yhteison kaiken viestinnan perusvire.
(Aberg 1986, 72.)

Profilointi eroaa ulkoisesta markkinoinnista ja tiedottamisesta siten, etta se ei
ole kampanjanomaista vaan sen sijaan jatkuvaa. Sen tavoitteena ei ole myynnin
valiton lisdaminen tai tyoyhteison tapahtumista tiedottaminen, vaan mielikuviin
vaikuttaminen pitkalla téahtaimella. Profilointi antaa viestinndn perussanomat,
joiden varaan voidaan rakentaa yhta hyvin tuotemainontaa kuin
tiedotuskampanjakin. Nama viestinnan perussanomat ovat sisalléltdan laaja-
alaisempia kuin esimerkiksi tuotemainonnan viestit. Ne viestivat tydyhteison
olemuksesta, tavoitteista ja kulttuurista. Yhteison imago ja maine syntyy
kaikesta yrityksen toiminnasta, mitd se tekee, mita se kertoo toiminnastaan ja

mitd muut yhteison jasenet siita kertovat. (Aberg 1989, 71-73.)

Hyvaadn maineeseen ei ole oikotietd, vaan hyva nimi ansaitaan pitkaaikaisen
kunnollisen tyoskentelyn tuloksena. Hyvan maineen hankkiminen ei ole
ainoastaan johtajien vastuulla, vaan koko organisaation henkilokunnan on
pidettava hyvaa huolta suhteista. Hyvaa ulkoista mainetta ei voida saavuttaa,
ellei ensin ole hyvaé organisaation sisdista mainetta. Jos ihmiset organisaation
sisélla eivat tunne luottamusta organisaation toimintaan ja johtamistapaan, eivat
ulkopuolisetkaan voi sitd tuntea. On pidettavd mielessa, ettd hyvan maineen
rakentuminen voi kestdd vuosia, mutta se voi tuhoutua hetkessa, ellei sita
vaalita huolella. ( Aula & Hakala 2000, 69.)
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4.4 Sidosryhmat

Sopivien kohderyhmien valitseminen voi tuntua itsestaanselvyydelta. Kuinka
segmentoida juuri ne oikeat kohderyhmat, miettii Elisa Ik&valko, 1995. Onhan
yhteison sisélla tai ulkopuolella paljon muitakin ihmisia, ryhmia, yhteisgja ja
instituutioita, jotka tarvitsevat tietoa tai joiden on hyva tai valttdméatonta tietaa
yhteison asioista. Kysymys kuuluu: keille tieto on valttamatén, ketka tarvitsevat
tietoa, keille siita on hyotya, keiden on hyva tietdd ja keille tiedosta ei ole
hyotya? Mita vahemman resursseja on kaytettavissa, sita tarkedmpaa on
kohdistaa sanomat oikeille kohderyhmille. (Ikavalko 1995, 24-25.)

Kun yritys on vuorovaikutuksessa kohderyhmiin, on yrityksen helpompi
tunnistaa liiketoiminnan mahdollisuuksia pitkélla aikavalilla ja ennakoida
yritystoiminnan riskeja. Vuorovaikutuksella tarkoitetaan kuuntelemista ja
kuulluksi tulemista. Onnistuneen vuorovaikutuksen perusedellytyksena ovat
avoimuus, aitous, toisesta osapuolesta kiinnostuminen ja toisen hyvaksyminen.
(Lehtipuu & Monni 2007, 43 — 44.)

Viestinndn suunnittelun kannalta on oleellista muistaa, ettd sidosryhmien
tarpeet vaihtelevat. Toisille riittdd pelkka tiedonsaanti, kun taas toinen ryhma
kokee tarkedksi olla osaltaan vaikuttajana yhteison toiminnassa. Yrityksen on
tarkedaa muistaa, etta yrityksen sidosryhmat vaihtelevat yrityksen elinkaaren
aikana, joten yrityksen taytyy jatkuvasti analysoida sidosryhmidan ja niiden
tarpeita. ( Juholin 2004, 160.)
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5 VIESTINNAN SUUNNITTELU

5.1 Mita viestinta on?

llman viestintdd mikaan yhteisd6 ei pysty toimimaan. Viestintd on siis
perusedellytys ja valtava voimavara, jonka kayttdminen vaatii tietoa ja taitoa.
Viestintd ei ole vain se ’virallinen tiedonvalitys”, josta yleensa puhutaan.
Viestintdd on monenlaista: virallista, epavirallista, suoraa ja epasuoraa,
ymmarrettavad ja sekavaa, reaaliaikaista ja viivella saatavaa, luotettavaa ja

epaluotettavaa. (Ikavalko 1995, 10.)

Organisaatio viestii koko ajan riippumatta siitd, onko yrityksessa suunniteltu
viestinnan ratkaisuja tai laadittu viestintdsuunnitelmia. Yhteis6 viestii kuluttajille
ja sidosryhmille jokaisella liikkeellaan, kuten nimellaan, visuaalisella ilmeellaén,
sijainnillaan, ulkonaolla, tuotteillaan, palveluillaan ja hinnoillaan. On tarke&a,
ettd organisaatio pyrkii hallitsemaan ja esittdm&an viestit ymparistoon
suunnitellusti ja tietoisesti, ettei muodostuva mielikuva yrityksesta olisi
sattumanvaraista. (Vuokko 2002,11.)

Viestintd tukee yrityksen toimintatavoitteita. Se perustuu yrityksen
toimintastrategiaan, liikeideaan ja visioon siitd, millaiseksi yritys haluaa kehittya.
(Kortetjarvi-Nurmi & Rosenstrom 2001, 224.) Nain ollen viestinta tarvitsee
tavoitteet ja viestintdd on suunniteltava pitkalla tahtaimella. Vaikeissakin
tilanteissa voidaan toimia suunnitelmallisesti ja tarkkaan silloin, kun tilanne on
etukateen suunniteltu. Tama tarkoittaa sitd, ettd yhteisossa tiedetdaan
viestintatilanteet ja miten niissa toimitaan. Yhteisossa on myds tarkeaa
tunnistaa riski- ja vaaratilanteet seka tiedostaa, miten niissé toimitaan. (lkavalko
1995, 20.)

Viestinnalla tulee olla oma toiminta-ajatus, jossa on selvitetty, miksi yhteiso
viestii. Viestinnan toiminta-ajatuksessa maaéaritelladn yleiset viestinnan tavoitteet
seka keinot, joita yhteiso kayttdd. Toiminta-ajatukseen voi myos liittdd yhteison

organisaatiokaavion, josta ilmenee viestinndn vastuut. (Siukosaari 1999,20.)
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Asiakasodotuksien hallitsemattomuus kaikissa viestintatilanteissa edistaa
viestintdkuilun syntya. Yleensa asiakkaiden tuotetietous tai koulutus on
epaonnistunut tai yrityksella ei ole koulutusstrategiaa tai se ei ole jakanut
riittavasti tuotetietoutta. Asiakkaan odotuksiin vaikuttaa moni asia viestinnasta
asiakkaan mielialaan: yrityksen imago, suusanallinen viestintd, oma mieliala,
tarpeet, asenteet. Imago on palveluyrityksillekin erittain tarked, silla se vaikuttaa
suoraan asiakkaan kokeman palvelun laatuun. Palveluprosessien taytyy olla
kunnossa, silla prosessien kautta asiakkaiden odotukset ja myonteiset
kokemukset palvelujen suhteen voivat toteutua.

Yritysten kilpailukykyad lisaava tekija on syvallinen asiakasymmarrys. Talla
tarkoitetaan asiakkaan toiveiden ja tarpeiden ymmartamista. Ymmarrys luo
pohjan, jonka kautta yrityksen on helpompi tarjota ratkaisuja asiakkaan
ongelmiin ja myds vastata asiakkaan odotuksiin. (Suutari, Vapaa & Vesala
2012.)

5.2 Viestinnan suunnittelun eri vaiheet

Viestinndn suunnittelua voidaan peilata myos yrityksen visiota, missiota ja
strategiaa vasten. Visiolla tarkoitetaan mielikuvaa sellaisesta tavoittelemisen
arvoisesta tulevaisuuden tilasta, johon tydyhteisdn toivotaan paasevan. Kun
visio yhdistetdan yrityksen menneisyyteen, syntyy missio, yrityksen “pyha
tehtdva”. Se antaa yrityksen toiminnalle oikeutuksen ja tydyhteison
olemassaolon perustan. Visio ja missio opastavat yritystd haluttuun suuntaan,
mutta ne eivat riitd arkisen johtamisen valineiksi. Yrityksen kaytanndllisin
tyokalu on toimintastrategia, joka osoittaa miten ympariston vahvuudet voidaan
yhdistaa, jotta yritys saavuttaa tavoitteensa. (Aberg 2000, 77-78.)

Viestinnan tulee ilmaista niita tavoitteita, joita vision, mission ja strategian avulla
yritykselle on asetettu. Viestinnalle pitda laatia oma strategia, joka perustuu

yrityksen toimintastrategiaan. Viestintastrategiassa maéaaritelladn ne peruslinjat,



19

joiden avulla viestinta tukee yrityksen strategian toteutumista, esimerkiksi swot-
analyysi viestinnélle tai tavoitekuvan maarittely. (Siukosaari 1999, 21.)

Viestinndn suunnittelu tapahtuu kolmella eri tasolla. Strategisessa
suunnittelussa laaditaan keinot, joilla yhteisbn visio ja profiili tuodaan
sidosryhmille. Viestinnan taktisessa suunnittelussa maaritellaan viestinnén
kaytannon jarjestelyt, kuten miten viestintd yrityksessa organisoidaan, miten
maaritelladn viestinndn vyhteisty6-, kohde- ja sidosryhmat. Operatiivinen
suunnittelu on viestinnan suunnittelua, jossa ma&aritelladn miten ja milla
aikataululla tiedotetaan ja toteutetaan viestintakampanjoita. (Aberg 1999, 34—
35.)

Johdon tehtaviin kuuluu linjata viestintastrategia, joka perustuu parhaimmillaan
sidosryhmien  kuunteluun. Organisaatiot tekevat viestintastrategioitaan
vaihtelevilla resursseilla ja panostuksilla, minka vuoksi niiden sisalto ja laajuus
vaihtelevat. Viestintastrategiaan voi panostaa aikaa paljon lahtotutkimuksineen
ja visioiden maarittelyineen, ja siita voi rakentaa perusteellisen viestinnén ja
johdon tydkalun viestinndn linjausten maarittdmiseen. Strategiset linjaukset
kattavat viestinnan toiminta-ajatuksen, eli sen, miksi viestintda tehdaan,

keskeiset ydinviestit seka arvot ja tavoitteet. (Kantor 2007, 133-134)

Markkinointiviestinnassa annettujen lupausten ja toimitetun palvelun tulee olla
yhdenmukaisia.  Asiakasrajapinnassa  tyoskentelevien  henkildiden ja
markkinointiviestinnasta vastaavien valilla taytyy olla yhteys, koska muuten
ristiridat ovat vaistamattomia. Yrityksen sisaisen yhteistyon ja keskustelun
kautta palvelulupaukset saadaan tarkemmiksi ja yhdenmukaisemmiksi, sek&
véltetaan liioittelemasta palvelun ominaisuuksia. Yhteinen suunnittelutyé auttaa
myo6s tyontekijoiden sitouttamisessa palveluiden tuottamiseen yrityksen
haluamalla tavalla. Jos yrityksen tyontekijat eivat taysin ymmarra palvelun
jakelua, syntyy tilanteita, joissa esimerkiksi mainonnan avulla liioitellaan
palvelun ominaisuuksia ja tAman seurauksena asiakas kokee palvelun laadun

huonoksi. (Suutari, Vapaa & Vesala 2012.)
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Mainonnassa tulisi luvata vain sellaista, mikd on mahdollista. Ylisuuret
lupaukset nostavat asiakkaan odotuksia ja talloin on vaarana, etta asiakas
pettyy, koska hanen odotuksensa eivat tayty. Yrityksen menestyminen
edellyttaa realistisia palvelulupauksia ja niiden pitamista. (Suutari, Vapaa &
Vesala 2012.) Usein markkinointiviestinndssa kaytetaan liikaa superlatiiveja,
mik& synnyttaa liian hyvia mielikuvia palvelusta. Markkinointiviestinnan
suunnitteluprosesseja pitdisi tehostaa ja johdon pitéisi aktiivisesti seurata naita

prosesseja. Nain valtyttaisiin ylilydbnneilta. (Suutari, Vapaa & Vesala 2012.)

5.3 Viestinnan keinot ja kanavat

Juholinin mukaan yhteisdviestinnan kanavat jaetaan kolmeen paaryhmaan:
henkilokohtaista  vuorovaikutusta tukevaan kasvokkaisviestintddn seka
painettuun ja s&hkoiseen viestintdéadn. Kasvokkaisviestinnalla tarkoitetaan
muodollisia ja maaramuotoisia kokouksia, palavereita, tiimipalavereita, tyéhon
perehdyttdmistd ja ohjaamista ja keskustelua ja muita vapaamuotoisia
tilaisuuksia. Painettua viestintdd, joita ovat lehdet ja julkaisut, tiedotteet,
ilmoitustaulu, manuaalit, ohjekirjat, kasikirjat, esitteet, raportit ja
perehdyttdmisaineistot. Sahkdiseen viestintdan kuuluu puhelin, faksi, radio,
televisio, telekonferenssi, videot ja videokokoukset. Sahkoposti, intranet,
internet ja multimedia ovat nykypaivdnd merkittavida viestinnan valineita
tyoyhteistssa. (Juholin 2004, 140.)

On tarkedd muistaa, ettd tehokkain viestintdkeino on viestid henkilolta
henkilolle. Se kannattaa saastaa tilanteisiin, joissa vaikuttaminen on kaikkein
tarkeintéd.  Viestintdhierarkia voidaan rakentaa ketjuksi, joka alkaa
kahdenvalisesta viestinnasta ja jatkuu kohti yha suurempia kokonaisuuksia. Kun
kohderyhma kasvaa, tarvitaan viestimiseen muita vélineitd ja kanavia kuin
henkilokohtainen viestintd. Valineet pitda luoda sanomia varten, eli niiden
suunnittelussa on otettava huomioon valineen tavoittavuus ja perillemenon
nopeus. (Ikavalko 1995, 25-26)
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Yleista, ei markkinoiden kontrolloimaa, viestintdd edustaa sosiaalinen, niin
kutsuttu word-of-mouth-viestintd, jota jokainen ihminen harrastaa sosiaalisissa
kanssakaymisissa. Kun puhutaan esimerkiksi hiihtoloman vietosta, kerrotaan
omia kokemuksia. Usein myo6s eri tuotteisiin liittyvistd kokemuksista kysytaan
mielipidetta tuttavalta. Téallaista kutsutaan sosiaaliseksi oppimiseksi: kuluttaja
kayttaa tietolahteenéd kaveria ja vahentdd nain ostopaatokseen liittyvaa riskia.
(Vuokko 1996, 19.)
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6 HASANIEMEN KESATEATTERI

6.1 Hasaniemi ja sen organisaatio

Hasaniemen ydinpalvelu on kesateatteri. Kesalla 2010 Hasaniemessa esitettiin
kaksi naytelmaa: lapsiperheille kohdennettu paivanaytelma ja aikuiselle
vaestolle suunnattu naytelma, jonka esitysaika oli illalla. Yritys halusi panostaa
asiakkaiden viihtyvyyteen, ja toimitilojen siisteys oli luonnollisesti osa sita.
Paivanaytoksen ja iltanaytoksen valiin oli jatetty tarkoituksella runsaasti aikaa,
jotta lapset saivat tutustua ennen tai jalkeen teatteriesityksen Hasaniemen
tarjoamiin oheistuotteisiin ja ettéd henkildkunnalla oli aikaa siistia alue kuntoon

ennen iltanaytosta.

Ydinpalvelua voivat kayttdaa kaikenikaiset asiakkaat. Lapsille on tarjolla
oheistuotteita, kuten aarrepolku, joka kulkee ympéari Hasaniemen aluetta
vaihtuvan teemaan muodossa. Alueella tarjotaan myos mahdollisuus ostaa
virvokkeita, kuten mehua, popcornia, makeisia ja makkaraa. Hasaniemen
kesateatteri tarjoaa paljon muutakin ohjelmaa teatterin lisaksi. Hasaniemessa
on tarkoitus jarjestdd lapsille erilaisia teemapaivid, joissa mukana toimivat
yhteistybkumppanit. Ydinpalvelunsa lisdksi yritys tarjoaa joukon tukipalveluja,
jotka tekevat itse ydinpalvelusta mielenkiintoisen ja houkuttelevan. (Karttunen &
Matikainen 2010.)

Yritys haluaa tarjota Hasaniemen toimitilansa mahdollisimman kattavasti
asiakkaiden kayttoon, ja siella onkin mahdollista jarjestaa erilaisia tapahtumia ja
yksityistilaisuuksia. Tulevaisuudessa Hasaniemen nykyteknologian mukaisen
valo- ja &anentoistojarjestelmén seka sisustusarkkitehdin suunnitteleman,
laadukkaan  sisustuksen ansiosta tilat soveltuvat hyvin  moneen

kayttotarpeeseen. (Karttunen & Matikainen 2010.)
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Hasaniemen organisaatio koostuu sen johdosto, johon kuuluvat Ari Matikainen,
Jukka Karttunen ja Ismo Apell. Heidan vastuullaan on suunnitella yrityksen
toimintasuunnitelma. Viestintavastuu jaetaan erilliselle henkilostoryhmalle. Ari
Matikaisen ja Ismo Apellin vastuulla on naytelman ohjaaminen ja Jukka

Karttunen vastaa yrityksen markkinoinnista.

Pitkan  tahtaimen paamaara on luoda Hasaniemestd  merkittava
kulttuurimatkailun kohde Joensuulle sek& rakentaa Hasaniemen teatterin
brandid. Tavoitteena on l6ytdd myos pitkdaikaisia yhteistyokumppaneita seka
vahvistaa yhteistyota sidosryhmien kanssa. Hasanimen arvot perustuvat haluun
tarjota  asiakkaille  parasta laatua, rehellisella  ja  positiivisella
asiakaspalveluasenteella. Tavoitteena on, ettd ammattitaito ja positiivinen
asenne nakyvat aina lopputuloksissa. Yritys haluaa tehda asioita uudenlaisella
ja luovalla ndkemyksella seka valittdad asiakkailleen kuvan, ettd laatu nakyy
yrityksen jokaisessa liikkeessa yksityiskohtia myoten. Yksi tarkeimmista
arvoista, johon yrityksen koko toiminta halutaan perustaa, on luotettavuus ja

rehellisyys, halu toimia avoimesti ja rehdisti kaikissa tilanteissa.

6.2 Viestinnan tavoitteet ja tehtavat

Hasaniemen viestintd on luotettavaa, aktiivista, suunnitelmallista ja
vuorovaikutteista. Viestinnan luotettavuus edellyttda, ettd annetut tiedot ovat
riittavid, tosiasioihin perustuvia ja ymmarrettavia. Viestinta on aktiivista silloin,
kun se saavuttaa kohderyhmansa, on ennakoivaa ja loytdd oikeat kanavat
oikeisiin tarkoituksiin. Viestinnan suunnitelmallisuudella tuetaan Hasaniemen
tavoitteiden saavuttamista. Vuorovaikutteisuus nakyy viestinnassa avoimuutena

ja keskusteluna.

Hasaniemi seuraa mediaa ja sen kehitystd seka ottaa soveltuvin osin kayttoon
uusia viestintavalineitd tavoitteiden saavuttamiseksi. Viestinnassa pyritdan
noudattamaan yhtenaisia linjauksia, kuitenkin muokaten viestit ulkoasullisesti ja

kielellisesti kuhunkin mediaan sopiviksi.
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Jokaiselle kohderyhmalle suunnitellaan erikseen sopivat viestinnan keinot, joilla
ne tavoitetaan parhaimmalla mahdollisella tavalla. Jokaista kohderyhmaa
pyritddn lahestymaan erilaisin tavoin. Lehdet, radio ja esitteet tavoittavat
parhaiten paikalliset ja Joensuun seudun asukkaat. Yritykset, hankkeet,
jarjestot, kunnat, kaupungit ja virastot tavoitetaan taas parhaiten sahkopostitse.
Asiakkaille on tarkoituksena myds soittaa perdéan. Nain varmistetaan, etta viesti
on mennyt perille ja voidaan vastata mahdollisiin lisdkysymyksiin.
Henkilokohtainen myyntityd on ylivoimaisesti tarkein |ahestymistapa. Asiakas
tuntee itsensa tarkedksi, kun kaytetddn henkilokohtaista lahestymistapaa ja
viestintd muodostuu sen myota paljon tehokkaammaksi. (Karttunen &
Matikainen 2010.)

Viestinndn tarkoitus on vaikuttaa vastaanottajaan siten, ettd mielikuva
Hasaniemesta kehittyy toivotulla tavalla. Viestien perillemenon edellytys on
perusviestien saanndonmukainen toistaminen kaikessa viestinndssa. Viestinnan
sanoma valitaan strategiakaudeksi tai noin 1-5 vuodeksi. Niiden on
perustuttava yrityksen arvoihin seka kuvattava yrityksen tarkeimpia toimia ja
tavoitteita.  Yrityksen  johto linjaa  sen perusviestit laatiessaan

viestintastrategiaa.

Viestinndn merkitys korostuu nopeaa reagointia vaativissa tilanteissa,
esimerkiksi median tai yhteistybkumppanin esittdessa kysymyksia yrityksen

toiminnasta.

Organisaation on tunnettava yhdistyksen perusviestit. Yrityksen toiminnassa
tulee vastaan paljon tilanteita, joissa on mahdollisuus kertoa Hasaniemesta ja
sen toimintaan liittyvistd ajankohtaisista asioista. Tama edellyttaa jokaiselle
yrityksen jasenelle koostettavaa ajankohtaista materiaalia ja uusien jasenien

perehdytysta.

Onnistuneella viestinndlla voidaan vaikuttaa myonteisesti  yrityksen
maineeseen, parantaa sen asemaa markkinoilla ja saada se houkuttelevaksi

vaihtoehdoksi kuluttajien tehdessé ostopaatoksidéan. Jos yrityksella on hyva
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maine, tekee se yrityksesta houkuttelevan tydpaikan ja sen tuotteet ja palvelut
ovat haluttuja. Hyva maine on erinomainen, kunnioitusta herattava kayntikortti.
Yrityksen viestinndlla on oleellinen vaikutus yrityksen maineeseen.
Yhteiséviestinnan avulla voidaan saavuttaa kilpailuetua ja tukea yrityksen muita
toimintoja. Yhteisoviestinnan avulla voidaan luoda tukeva alusta yrityksen
markkinoille, myynnille ja mainonnalle. Kun yritys omaa hyvan maineen, otetaan

yrityksen mainonta ja tuotteet kuluttajien keskuudessa paremmin vastaan.

6.3 Yhteisty0o- ja kohderyhmien kartoitus

Markkinat muodostuvat ostajista, jotka poikkeavat toisistaan monin tavoin.
Segmentointi tarkoittaa markkinoiden jakamista ryhmiin siten, etté niille voidaan
kehittdd omia tuotteita, palveluita ja markkinointitapoja. Koska yritys ei aina voi
palvella kaikkia kuluttajia, on sen valittava segmentti tai segmentit, joita se voi

palvella mahdollisimman tehokkaasti.

Kohderyhmia segmentoitaessa on hyva pohtia  kysymystd, keta
kesateatteritoiminta oikein kiinnostaa, millaisia naytelmia teatteri esittda ja
kenelle ne parhaiten soveltuvat. Taméan jalkeen on helppo lahted pohtimaan

myds muuta toimintaa naytelmien ohessa.

Yrityksen aloittaessa toimintansa tammikuussa vuonna 2010 sen
potentiaalisiksi asiakkaiksi maariteltiin l&hes kaikki Joensuun seudulla asuvat
kuluttajat, jotka etsivat elamyksia vapaa-ajalleen yhdessa ystavien tai perheen
kanssa. Kevaan 2010 aikana maéariteltin uudet kohderyhmét tarkemmin ja
muutettiin markkinointia niiden mukaiseksi. Yrityksen asiakkaiksi halutaan seka
yritysasiakkaita ettd lapsiperheitd, joille kesateatteri on osa yhdessédoloa ja
hauskanpitoa. = Segmentit jakautuvat yritys- ja  yksityisasiakkaisiin.
Yksityisasiakassegmentti muodostuu yli 30-vuotiaista, Joensuun seudulla
asuvista, laatutietoisista naisista ja miehistda, jotka ovat valmiita maksamaan
hyvasta palvelusta ja kokemuksesta. Yritysasiakkaita on profiloitu, ja
segmentiksi on valittu kaikki yli kymmenen hengen yritykset ympéri Joensuuta.

Uuden segmentoinnin tuloksena pyritdéan saamaan yritykselle pitkaaikaisia



26

yhteistyOkumppaneita ja lisaéamaan lippujen myyntia. Yrityksen tuottaja arvelee
myoOs tdméankaltaisen markkinoinnin lisdavan Hasaniemen tunnettavuutta.
(Karttunen 2010.)

Hasaniemen keséateatterin markkinointiviestinté oikeille kohderyhmille on erittéin
tarkedd. Hasaniemen tulee kohdistaa viestit niille kohderyhmille, joille sen
naytelmat on suunnattu. Kohderyhmien laajeneminen mahdollistaa kaksi
naytelmaa, joista toinen on suunnattu lapsiperheille ja toinen taas

aikuisvaestolle seka suurille ryhmille.

Yritys haluaa kartoittaa ensin Pohjois-Karjalan seudun ja seuraavaksi koko Ita-
Suomen laanin. Segmentointi on hyva tehda juuri tassa jarjestyksessé, koska
lian laaja alueellinen mainostaminen olisi turhan suuri harppaus vasta
aloittelevalle yritykselle. Kohderyhmien kartoitus ja mainonnan suuntaaminen
vain tietyille kohderyhmille ja se, etta keskitetdan panostukset vain kannattaville
alueille, mahdollistaa edullisen tuotos-panossuhteen. Keskitetddn oikealle
kohderyhmalle, oikea tuote oikeaan aikaan ja oikealla markkinointikeinolla
mahdollisimman edullisesti. Nain myds kannattavuus ja tuottavuus paranevat ja
mahdollistaa asiakaskeskeisen markkinoinnin. Asiakkaiden tarpeet ja yrityksen
markkinointitoimenpiteet voidaan sovittaa hyvin yhteen ja yritys oppii tuntemaan

asiakkaansa. Nain muodostuu my6s kanta-asiakassuhteita.

Yhteistydkumppaneihin eli paikallisiin  yrityksiin paras viestintdkeino on
henkilokohtainen kontakti esimerkiksi puhelimitse ja sen my6ta tapaaminen
henkilokohtaisesti. Tama on myods paras tapa Hasaniemelle, koska Jukka
Karttusella on jo valmiiksi verkostoja Joensuun alueen yrityksiin. Tama on
valtava etu, koska yritykset lahtevat helpommin mukaan yhteisty6hdn henkilén
kanssa, jonka sanaan voi jo entuudestaan luottaa. Hasaniemen tulee
ehdottomasti kayttdd hyvakseen aikaisempaa suhdetoimintaansa paikallisten
yritysten kanssa. Tamankaltaisella toiminnalla halutaan korostaa myos yrityksen
arvoja. Kun segmentoidaan kohderyhmia tarkemmin, asiakkaat on jaettava
tietoisesti ryhmiin ja niihin on kohdistettava oikeanlainen toimintasuunnitelma.

Yrityksen on helpompi saavuttaa tavoitteensa pienemmilla segmenteilld, kuin
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kokonaismarkkinoilla. Yrityksen ei ole kannattavaa markkinoida tuotteitaan
kaikille mahdollisille asiakkaille.

Yrityksen toiminnan tavoitteena on tarjota kuluttajille muutakin kuin pelkkéa
teatterilippu. Yritys haluaa rakentaa teatterilipun ymparille palveluja, joita
kuluttajan on helppo ostaa. Pakettien avulla ostaminen tehdaan asiakkaalle
helpoksi ja vaivattomaksi. Nykyisin kuluttajalle on tarkeaa, etta ostaminen on
helppoa ja vaivatonta, ja etta asiakkaan taytyy vain hoitaa lasku, niin he saavat
asianmukaista palvelua. Kuluttajat ovat valmiita maksamaan hieman
ylimaaraista siita, ettd palvelu on sujuvaa. Tulevaisuudessa tavoitteena on
kartoittaa yhteistydkumppaneita, joiden palvelujen ymparille muodostuu toimivia
palvelupaketteja, jotka segmentoitaisiin yritysasiakkaille ja suuremmille, yli 10

hengen asiakasryhmille.

6.4 Viestinnan keinot ja kanavat

Pyrkimyksend on Kkartoittaa tiedotusvélineet ja mainonnan keinot, jotka
tavoittaisivat valitut kohderyhmat parhaiten. Kartoitetaan avainmediat, eli ne
tiedotusvalineet, jotka ovat merkityksellisia yritykselle tai missa halutaan nakya
ensisijaisesti. Mainostamalla Hasaniemen toimintakuvaa saadaan lisattya
Hasaniemen tunnettuutta ja herateltya alueen toimintaa henkiin. Padasiassa
julisteissa ja muussa markkinointimateriaalissa  kannattaa  korostaa
nimenomaan Hasaniemed, ei niinkaan joka kesa vaihtuvaa naytelmaa. Nain

saadaan alueen nimi tunnetuksi ja luodaan sille brandia.

Yritys haluaa myds panostaa nékyvyyteen sosiaalisessa mediassa, kayttaen
kanavina Facebookia ja Twitteria seka luomalla oman internetsivuston.
Sivustoon on tarkoitus luoda oma lipunmyyntivayld teatterin asiakkaille.
Tulevaisuudessa tarkoituksena on liittdd sivustolle oma verkkokauppa, jossa
myydad&dn Hasaniemen toimintaan liittyvia tuotteita. Sosiaalinen media on
nykypaivana erittdin tehokas keino tavoittaa suuria maaria ihmisia. Suurin osa
ihmisista etsii ensin tietoa internetistd, joten on hyva, ettd Hasaniemi panostaa

sosiaalisen median kanaviin.
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Hasaniemen nakyminen Facebookissa lisaa sen nakyvyytta sosiaalisessa
mediassa. Kun on jatkuvasti siella, missa puhutaan ja osallistutaan aktiivisesti
keskusteluun, ei voi olla oppimatta uutta. Usein sosiaalista mediaa ajatellaan
likaa viestinnan valineena ja unohdetaan, ettd se soveltuu erinomaisesti uuden
tiedon hankkimiseen ja oppimiseen. Yhteisollisissé medioissa tuotetaan joka
paiva valtava maara alaan liittyvaa tietoa. Seuraamalla oman alan sosiaalisen
median kenttdéd yritys voi olla ensimmaisena huomaamassa tulevia trendeja ja

kehitysnakymia.

Sosiaalisessa mediassa Hasaniemea on helppo lahestya, ja sosiaalisen median
hyotyihin  voidaan lukea my6ds sen nopeus. Kohderyhmén viesteihin ja
ajankohtaisiin ilmidihin voidaan reagoida nopeasti. Taman vaylan kautta
asiakkaat antavat helposti yrityksen toiminnasta positiivista sek& negatiivista
palautetta seka esittavat kysymyksia. Kuluttajien palaute tai huonot kokemukset
palveluissa tai tuotteissa voivat tulla nopeasti ja laajasti ilmi sosiaalisessa
mediassa. Tama tarkoittaa, ettd yritysten on oltava hereilla ja kyettava
reagoimaan nopeasti oikeissa kanavissa. Nopea reagointi ja voimakas
nakyminen sosiaalisessa mediassa aktivoivat kohderyhmaa ja lujittavat
suhdetta. Erityisesti kriisiviestinndssa sosiaalisella medialla on tarkea etu

nopeutensa ansiosta.

Varsinkin negatiiviset palautteet ovat yritykselle tarkeitda, koska niiden avulla
voidaan kehittdd toimintaa paremmaksi. Jotta toimintaa voidaan kehittdd, on
yrityksen tiedostettava omat heikkoutensa. Facebookissa voidaan kayda
vuoropuhelua asiakkaiden kanssa. On tarkeaa kohdata asiakkaat siella, missa
he tdnd paivana ovat, silla useimmat ovat mukana tassa maailman
suurimmassa verkkoyhteisossa. Yrityksessd vastuu sosiaalisen median

tehtavien hoitamisesta ja yllapitdmisesta kannattaa hoitaa kunnolla.

Vastuu tulisi antaa sellaisille henkildille, joilla on koulutus kyseiseen tehtavaan.
Sosiaalinen media vaatii paljon vastuuhenkildiden aikaa. Aikaa tarvitaan
kouluttamiseen, seuraamiseen, mittaamiseen, sisallon  tuottamiseen,

raportointiin, kehittdmiseen ja vuorovaikuttamiseen. Tavoitteista riippuen aikaa



29

tarvitaan eri maara. Sosiaaliseen mediaan kayttamiseen kulutettua aikaa
voidaan jakaa useammalle henkilolle, jotta yrityksen eri osastot saadaan
sitoutumaan sosiaalisen median kayttoon. Haasteena on saada useampi
henkil6 toimimaan yhteisen linjan mukaisesti markkinointiviestinndn kannalta

oikealla tavalla.

Pyrkimyksend on luoda Hasaniemesta sosiaalinen yhteisé Facebookiin ja
saada yhteison jasenet levittamaan tietoa Hasaniemesta tdassa mediassa.
Esimerkiksi, kun Hasaniemi julkaisee jotakin seinallaan Facebookissa, yhteison
jadsenet voivat vapaasti jakaa tiedon oman verkostonsa kanssa. On myo6s
otettava huomioon, etta kaiken, mita Hasaniemi kirjoittaa tai tekee sosiaalisessa

mediassa, taytyy kestaa paivanvaloa myds oman verkoston ulkopuolella.

Sosiaaliseen mediaan ei kannata hypata valmistautumatta, vaikka valineet ovat
iimaisia tai edullisia ja niiden kayttéonotto helppoa. Suhtautuminen sosiaaliseen
mediaan voi olla yrityksissa valilla yli-innokasta ja sinne mennaan, koska kaikki
muutkin tekevat niin. Kuten muussakin viestinndssd, myos sosiaalisen median
suhteen kaiken tulisi alkaa tavoitteiden asettamisesta. Yrityksen olisi hyva
pohtia sellaisia: mitka ovat tavoitteet, mitd kohderyhmia tavoitellaan, miten

dialogi heidan kanssaan toimii ja mita hyotya kohderyhmalle on tasta kaikesta.

Periaatteena yrityksella on, ettei Facebookissa julkaista mitaan sellaista, mita ei
haluta seuraavana paivana nahda lehden etusivulla. Toisaalta Facebook on
myOs oiva vayla julkaista ja jakaa toimintaan liittyvia lehtiartikkeleita,

radiohaastatteluja ja itse toimintaa.

Viestinndn nakokulmasta yritys voi saavuttaa monenlaisia hyttyja sosiaalisella
medialla. Silla voidaan muun muassa vahvistaa suhdetta sidosryhmiin ja
asiakkaisiin, rakentaa ja kehittdd yrityksen brandia, vuorovaikuttaa, hankkia

tietoa ja oppia uutta.

Olipa kyse Twitteristd tai Facebookista, sosiaalinen media tarjoaa
mahdollisuuksia asiakkaan ja brandin vuorovaikutukseen niin, ettd brandi

vahvistuu asiakkaille. Talloin myos bré&ndin hallinta siirtyy osittain asiakkaiden
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kasiin, mika auttaa vahvistamaan asiakasuskollisuutta. Sosiaalinen media antaa
hyvan vaélineen vuorovaikutukseen, niin kuuntelemiseen kuin kuulluksi
tulemiseen. Kun viestintd muuttuu keskustelevampaan ja avoimempaan
suuntaan, yritys saa mahdollisuuden oppia asiakkaista enemman.
Ihanteellisessa tilanteessa voidaan puhua asiakkaan ja yrityksen valisesta
dialogista tai asiakkaiden keskenaan kaymaéasta dialogista.

Perinteikkdampana keinona kaytetdan mainontaa, jolla tavoitetaan Joensuun
seudun asukkaita ja matkailijoita. Yritys haluaa nakya Joensuun katukuvassa
suurilla, suoraan Joensuun keskustassa nakyvilla fyysisilla mainoksilla, jotka
tavoittavat ihmisia parhaiten ja ovat erittdin tarked elementti Hasaniemen
henkiin herattelemisen nakokulman kannalta. Joensuun alueella asuvat
paikalliset tavoitetaan parhaiten banderolli-kyltti mainoksilla, jotka ovat sijoitettu
keskeisille paikoille Joensuun keskustassa. Mainoksilla halutaan panostaa
nakyvyyteen nimenomaan paikallisille ja matkailijoille. Nakyvyys on erinomainen

niiden sijainnin vuoksi ja ne saavuttavat hyvin haluttuja kohderyhmia.

Mainosten huolella suunnitellun visuaalisen ilmeen on tarkoitus antaa
yritykselle, Hasaniemelle. Banderolli-mainoksilla halutaan vahvistaa ihmisten
mielikuvaa Hasaniemen tulevista esityksista ja houkutella asiakkaita ostamaan
yrityksen palveluita. Mainoksilla halutaan myds tukea yrityksen myyntia ja
markkinointia. Mainoksilla halutaan myo6s luoda yrityksesta yhtendinen kuva

kuluttajille.

6.5 Ulkoinen viestinta

Ulkoisen viestinnan tehtavana on tukea myyntia ja markkinointia seka luoda
kysyntaa yrityksen tuotteille ja palveluille. Ulkoisella viestinnalla yllapidetaan
myds yrityksen mainetta ja erilaistetaan yritys kilpailijoista. Ulkoisen viestinnan
tarked tavoite on luoda, kehittdd ja yllapitdd hyvia suhteita muun muassa
sellaisiin ulkoisiin sidosryhmiin kuin asiakkaat, omistajat, mediat ja muut

yhteistydkumppanit.



31

Laht6kohtana yrityksen kannattaa mietti&, kuinka kiinnostava Hasaniemen
kesateatteri on palveluna Joensuun markkinoilla, milla keinoilla Hasaniemen
tunnettavuutta voidaan lisata ja mita se edellyttda seka millaisella toiminnalla
pyritddn antamaan oikeanlainen mielikuva yrityksestd ja miten erotutaan

kilpailijasta markkinoilla.

Saavuttaakseen asetetut tavoitteet Hasaniemen kesateatterin kaynnistyminen
vaatii vahvaa ja perusteellista ulkoisen viestinnan suunnittelua. Tavoitteena on
heratella henkiin Hasaniemen keséteatteri ja luoda alueelle maine ja brandi,
joka jaa pohjoiskarjalalaisten mieleen. Paikkana Hasaniemi on joensuulaisille
entuudestaan  tuttu, sila  siella  on aikaisemminkin harjoitettu

kesateatteritoimintaa.

Hasaniemi kayttdd mainonnassaan Joensuun seudun asukkaille suunnattuja
radiokanavia, paikallislehtida, Joensuun omaa televisiomainontaa, paikallisen
elokuvateatterin mainontaa ja internettid. Erittdin tdrkeda on myo6s saada
nakyvyyttd sosiaalisen median kanavissa. Mainosmateriaalissa on pyrittava
yksinkertaisuuteen ja selkeyteen sekd materiaalien tulee olla yhtenéisia.
Yrityksen perustajat Jukka Karttunen, Ari Matikainen ja Ismo Apell ovat kaikki
tunnettuja mediapersoonia Joensuun katukuvassa, mika on mielestani hyvin
vahva valttikortti suhdetoiminnan kehittdmisen kannalta, ja mainetta voidaankin
hyddyntaa lilketoiminnassa. On erittdin tarke&é rakentaa yhteistyota paikallisten
yritysten kanssa ja saada pitkan tahtaimen yhteistydkumppaneita seka vahvoja
sidosryhmia. Suhdetoimintaa tulee hyoddyntaa nakyvyydella lehtiartikkeleissa,
kuten Sanomalehti Karjalaisessa, ja tehda myynninedistamista osallistumalla

esimerkiksi paikallisiin tapahtumiin, kuten jokisoutuihin. (Karttunen 2010.)

Ulkoiselle viestinnadlle on tehtdva tarkat suunnitelmat ja maariteltava
vastuualueet kullekin yrityksen jasenelle. Viestinndn on tuettava yritysta
tavoitteiden saavuttamisessa. Kun suunnitellaan viestintad, se kannattaa tehda
pidemman aikavalin tahtdimella. Viestintdsuunnitelma kannattaa rakentaa
yhdeksi vuodeksi eteenpdin ja seuraavaa vuotta on alettava suunnitella jo
hyvissa ajoin. Lyhyempia mainoskampanjoita voidaan suunnitella nopeallakin

aikavalilla, mutta on otettava tarkasti huomioon jokainen suunnitelman
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yksityiskohta. Jos suunnitelmaa ei ole tehty huolellisesti, voi syntya
merkittaviakin virheita, mika voi olla aloittelevalle yritykselle turmiollista.

Vastuualueet ja resurssit tulee maarittaa tarkoin. Jos tehtavia on liikaa ja
resurssit eivat riitd, syntyy usein enemman virheitd. Esimerkiksi jos mediaan
paasee virheellinen tieto tai yhteistybkumppanin luottamus rikotaan, se voi
johtaa vakaviin seurauksiin. Hasaniemen kohdalla on otettava huomioon, etta
Joensuu on pieni kaupunki ja siitd otettava hyoty on maksimoitava pitamalla
sidosryhmat tyytyvaisina. Yhteistydsuhteiden kehittamistéa sidosryhmien kanssa
on tarkoitus tehostaa henkilokohtaisilla tapaamisilla sekd jarjestamalla
henkiloston kanssa yhteista toimintaa virkistaytymisen muodossa. Kuluttajille

halutaan luoda yhtenainen, lamminhenkinen kuva organisaatiosta.

Peruslahtokohtana yrityksella on luottamus siita, ettd viestinta sidosryhmien
sisélla toimii hyvin. Yksi tehokkaimmista viestinndnkeinoista on niin sanottu
puskaradio. Jos asiakas kokee saaneensa hyvaa palvelua, han kertoo siita
mielellaan muille suosittelemalla yritysta tuttavilleen, ja itsekin asioi yrityksessa
myds jatkossa. Hasaniemen on tarkedd Iuoda hyvid ja luotettavia
asiakassuhteita seka pitaa yhteistyokumppanit ajan tasalla yritykseen liittyvista
asioista. Toiminnan on nojattava yrityksen arvoihin; rehelliseen ja luotettavaan
toimintaan. Ulkoista viestintdd tukee hyva sisainen viestintd. Yrityksen sisdinen
viestinta nékyy ulospain ja luo koko organisaatiosta toimivamman. Viestin on

kuljettava ensin siséisesti, jokaisen organisaation jasenen valilla.
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7 POHDINTA

Tassa opinnaytetydssa haluttiin 16ytdd vastauksia siihen, miten yhteiséviestinta
toimii ja miten sita voidaan kehittdd. Liséksi tehtdvand oli laatia tehdyn
selvityksen  perusteella tietoa ja ohjeita tulevaan  Hasaniemen

viestintdsuunnitelmaan ja l6ytaa tarkeimmat kohderyhmat ja mainonnan keinot.

Hasaniemen teatterin haasteena on viestinnan kannalta se, etta yrityksen
toiminta on niin varhaisessa vaiheessa. Viestinnan suhteen tulisi edeta pienin
askelin, vuosi kerrallaan. Haasteena en niink&&n née tunnettuuden lisdamista,
sila Hasaniemessa on jo aikaisemmin harjoitettu kesateatteritoimintaa.
Paapainona nakisin ulkoisen ja sisaisen viestinnan kehittdmisen yhteisollisen
viestinnan nakokulmasta ja Hasaniemen kesateatterin brandin
vakiinnuttamisen, joka onkin yksi viestinnan kehittdmisen keskeisista
kulmakivista. Etenkin sisaiseen viestintaan tulisi panostaa, jotta Hasaniemen
ymparille muodostuisi hyvinvoiva tydyhteis6, joka heijastuu myds ulkoisella
viestinnalla&n asiakkaille.

Viestinndn kehittdminen on tarkeaa seka tydyhteisbn kehittymisen etta
johtamisen né&kdkulmasta tarkasteltuna. TyOyhteison tulee saada riittavasti
tukea keskustelun kautta ja olla aina tietoinen varsinkin yrityksen sisaisista
tapahtumista ja muutoksista. Viestinnan tulee olla myds jatkuvaa ja
saanndllista. Hasaniemen keséateatterin viestintdsuunnitelmassa tulee kiinnittaa
huomiota sisaisen informaation ja viestien kulkuun seka selvittdd, ovatko tadhan
opinnayteyohdn pohjautuvat keinot ja kanavat sekd kohderyhmien segmentointi

tehokkain ja toimivin tapa menetella .

Toimiva sisainen viestinta parantaa tehokkuutta ja palvelua, tuo uskottavuutta ja
lisdd sitoutumista. Sisdisen viestinnan merkitys korostuu koko ajan ja sen
kehittamiseen kannattaa panostaa. Jos sisainen viestinta yrityksen sisalla ei
toimi, vahentda se huomattavasti toiminnan tehokkuutta. Opinnaytetyota
tehdessani tuli esille myds tyonjakoon liittyvia asioita. Johtamisen nakokulmasta

tuloksissa ja viestinnassa tehtavid delegoidaan ja tyontekijoitd vastuutetaan,
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osallistetaan ja sitoutetaan viestinndn kehittamiseen. Taméa vahvistaa

toiminnan jatkuvuutta seka pitkajaksoista yhteistyota sidosryhmien kanssa.

Opinnaytetydssani tehtavana oli myds selvittdd, mika merkitys
yhteisdviestinnalla on ja miten sitd voidaan kehittaa. Mita paremmin tieto
yrityksen sisalla kulkee, sitd toimivampi on yrityksen sisdinen viestinta, ja
yhteisbn  menestyminen.  Sisaisen  viestinnan  toimivuus  korostuu
ongelmatilanteiden yllattdessa. On tarkedd, etta yrityksen henkiléstd on
tietoinen yritykseen liittyvista tapahtumista, jotta mahdollisia epékohtia ei paasisi
syntymaan tydyhteisdon. Hasaniemen organisaation viestinnan suunnittelussa
olen todennut saman asian. Toimiva sisdinen viestinta lisda tyon tehokkuutta,
parantaa palvelujen laatua, luo palveluille uskottavuutta ja lisda henkilokunnan

sitoutumista.

Sisaisen viestinndn kehittamisessd kannattaa korostaa kasvokkain tai
puhelimitse tapahtuvaa viestintdd. Viestintd on suoraa ja henkilokohtaista
sisdltaen esimerkiksi puhelinkeskustelut ja tapaamiset. Hasaniemi pitdd oman
henkilokuntansa lisdksi yhteytta yhteistydkumppaneihinsa siten, ettd ihmiset ja

yhteisd tulevat tutuiksi.

Ulkoisen viestinnan kohderyhmia ovat asiakkaat, yhteistydkumppanit ja muut
sidosryhmat. Ulkoisen viestinndn avulla halutaan varmistaa, etta ulkoisille
yhteisty6- ja kohderyhmille muodostuu mahdollisimman myoénteinen kuva
organisaation toiminnasta. Yhteisd tyoskentelee ulkoisten vyhteistyo- ja
kohderyhmien kanssa saavuttaakseen tavoitteensa. (Siukosaari, A.1999,131.)
Viestinnan kehittamiseksi ehdotettiin juuri edelld kuvatun kaltaisia toimenpiteita.
Yrityksen tulisi tuottaa pysyvaa tiedotusmateriaalia, kuten esimerkiksi tiedotteita
ja lehtiartikkeleita helpottamaan toteuttamaan viestintdd. Sosiaalisessa
mediassa on my6s oltava ajan tasalla ja oltava riittavat resurssit sen

yllapitamiseen.

Sidosryhmille suunnatut viestinndn kehittdmisideat ovat tiedotustoimintaa, kun

taas asiakkaille ja muille lahihenkil6ille suunnitellut toimenpiteet ovat
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henkilokohtaisempaa viestintdd — kuten esimerkiksi henkilokohtainen
tapaaminen tai puhelinkeskustelu.

Liséksi, kirjallisuuden mukaan, laadukas ulkoinen viestintd perustuu
asiakaslahtoisyyteen, joustaviin ja saumattomiin palveluihin, vahvaan
ammattitaitoon ja osaamiseen seka tiedottamiseen. Tiedottamisella tarkoitetaan
sitd, ettd yhteisdn jasenet saavat riittavasti tietoa Hasaniemen palveluista, mita
palveluja on saatavissa seka mista niita saa. Viestinnan kehittdmisen tulee
lahted organisaation perustehtavien toteuttamisesta, ja toiseksi viestinnén
kehittamisen tulee tehostaa organisaation toimintaa.

Paakehitysehdotuksena on, ettda viestinndssa tulee kehittdd omat, alueen
tarpeisiin sopivat viestintdkeinot ja -kanavat opinnaytety6tani apuna kayttaen.
Liséksi yrityksen tulisi kehittdd tehokkaat keinot myds sidosryhmatyon
onnistumisen arvioimiseksi. Viestinndn tavoitteen asettamisen pohjaksi
tarvitaan tietoa siitd, missa viestinnan osalta talla hetkella ollaan. Kaytanndssa
tama tarkoittaa tutkimuksella tai muilla keinoin keréttya tietoa viestinnan
nykytilasta.  Kerasin  viestintasuunnitelman laatimista  varten tietoa
yhteisdviestinnan nykytilasta, toimivista ja toimimattomista viestintakaytanndista

seka kehittamisideoista.

Ensimmaisind vuosina on tarke&éa keskittyd alueen maineen kehittdmiseen eli
brandin luomiseen. Jotta toiminta kannattaa, tulee katsomoiden luonnollisesti
tayttya ihmisista. Tahan auttaa pitkan tahtdimen viestintdsuunnitelma seka
jarjestelmallinen ulkoinen viestintd, jota tukee toimiva sisainen viestintd. On

my0s valittava oikeanlainen strategia ja jaettava vastuualueet yrityksessa.

Tulevaisuudessa Hasaniemi aikoo laajentaa toimintaansa. Tarkoituksena ei ole
toimia pelkastdan kesdisin, vaan toimintaa on tarkoitus harjoittaa
ympdarivuotisesti.  Hasaniemestd on  tarkoitus rakentaa  merkittava
kulttuurimatkailun kohde Joensuuhun. Sen ymparille rakennetaan vahva brandi,
joka tavoittaa helposti kaikki valitut kohderyhmét. Hasaniemen keséteatteri
kaynnistyi kesalla 2010 sielld jo olevalla vanhalla kokoonpanolla ja pyorivalla

katsomolla, josta on kuitenkin tarkoitus tehda kiinted ja lisdtd mahdolliset
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lisdkatsomot. Alue raivataan perusteellisesti ja tulevaisuudessa Hasaniemeen
on suunnitteilla rakentaa uusia rakennuksia ja uusi katsomo. Yrityksen tuottaja
Jukka Karttunen nakee tulevaisuuden valoisana. Tahén asti kysynta on ollut
kovaa ilman suuria ponnisteluja sen eteen, mutta tulevaisuudessa tarvitaan
varmasti erilaista myyntia sekd markkinointia helpottavia ratkaisuja. Tama
opinnaytetyd on suunniteltu vastaamaan juuri tulevaisuuden asettamiin

haasteisiin. (Karttunen & Matikainen 2010.)
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