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JOHDANTO

Viestintd on tiedon ja kokemusten vaihdantaa seka yhteisollisyytta. Vies-
tintd on ihmiselle luonnollista ja se on valttamatonta ihmisen eldman, vuo-
rovaikutuksen ja sosiaalisen jarjestyksen kannalta. (Juholin 2013, 44-45.)
Organisaatioissa viestitdan jatkuvasti tekstind, puheena, henkilokohtai-
sesti ja viestimien valitykselld, virallisesti ja epavirallisesti. Viestinta liittaa
organisaation tyontekijat ja toiminnot kokonaisuudeksi ja toiminnot ulko-
puoliseen ymparistoon. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 7.)

Mielikuva syntyy ihmisen mielessa ja se on ihmisen omaa todellisuutta.
Mielikuva aktivoituu, kun ihminen kohtaa jotain yritykseen liittyvaa, esi-
merkiksi yrityksen mainoksen. Mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat
tarpeet, arvot, tiedot, havainnot, asenteet, ennakkoluulot ja kokemukset.
Naista vain tiedot ja kokemukset perustuvat tosiasioihin. Mielikuva on aina
totta sen muodostaneelle henkildlle. Yrityksen kannattaa saanndllisesti
tutkia millaisia mielikuvia sidosryhmilla on sen toiminnasta, tuotteista ja
palveluista. Tarkeimpdna kysymyksena on, vastaako todellinen mielikuva
tavoitemielikuvaa. (Isohookana 2007, 19-21.)

Taman opinndytetyon tavoitteena oli tutkia toimeksiantajan viestinnan
vaikutusta asiakkaiden mielikuvaan toimeksiantajasta. Tutkimustuloksia
kdytetdaan apuna toimeksiantajan tulevan vuoden viestinndn suunnitte-
lussa ja toteutuksessa sekd viestinndn kehittdmisessa. Toimeksiantajan
kohdalla tutkimus oli ajankohtainen, silla vastaavaa tutkimusta ei ole tehty.
Aihe on ajankohtainen myos siksi, etta viestinnan ala on digitalisoitumisen
myo6td muutoksen kourissa, joten on tarpeellista kdyda |api viestinnan to-
teutus ja tyokalut organisaatiossa, ja selvittdd miten asiakkaat viestinnan
kokevat.

Opinnaytetyo toteutetaan tutkimuksellisena opinndytetyona. Kyseessa on
laadullinen tutkimus, joka toteutetaan tutkimushaastatteluina. Haastatte-
lut toteutetaan puhelinhaastatteluina. Haastattelukysymykset laaditaan
tutkimuskysymyksia ja toimeksiantajalta saatuja alustavia kysymyksia sil-
malla pitden, jotta haastattelussa saadaan mahdollisimman oikeaa ja rele-
vanttia tietoa tutkimuksen kannalta.

Opinnadytetyon teoriaosuudessa kasitelldan viestintaa, viestinnan suunnit-
telua ja viestinnan alalla tapahtuvaa muutosta. Lisdksi tarkastellaan erilai-
sia viestinnan tyokaluja, joiden avulla muutoksiin voidaan vastata. Teoria-
osuudessa kasitelladn myos mielikuvia ja niihin liittyvia kasitteita. Viestin-
nan ja mielikuvien valille pyritdan 16ytamaan yhteys, ja ndkemaan, miten
ne linkittyvat toisiinsa.

Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittaa, valittyyko yrityksen tavoitemie-
likuva asiakkaille viestinnan kautta. Elenia Limmon tavoitemielikuva on



olla asiakkaiden mielissa omien arvojensa mukainen. Elenia Ldmmon arvot
on esitelty seuraavassa luvussa. Lisdksi tarkoituksena oli selvittaa, kuinka
hyvin viestinta tavoittaa asiakkaat ja kuinka tyytyvaisia he ovat viestinnan
maaraan ja laatuun. Tarkoituksena oli myos l0ytaa kehitysehdotuksia vies-
tinnan parantamiseksi.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Elenia Oy on aloittanut toimintansa vuonna 2012, jolloin se osti Suomen
sahkoverkko- ja lampopalvelut Vattenfallilta. Elenian juuret ovat paikalli-
sissa sahkoverkkoyhtioissa, esimerkiksi Lapuan Sahkoé, Himeen Sahko ja
Hameenlinnan Energia. (Elenia n.d.)

Elenia-konserniin kuuluu sahkoverkkoyhtié Elenia Oy, lampdpalveluita
tuottava Elenia Lamp6 Oy, energia-alan asiakaspalveluun erikoistunut Ele-
nia Palvelut Oy ja rahoitusyhtio Elenia Finance Oyj. Konsernin paakonttori
sijaitsee Tampereella. Konsernin liikevaihto oli vuonna 2017 338,8 miljoo-
naa euroa ja tyontekijoita oli yhteensa 349 henkil6a. (Elenia n.d.)

Elenian omistajia ovat Valtion Elakerahasto (VER), Allianz Capital Partners
(ACP) Allianz Groupin puolesta seka Macquarie Super Core Infrastructure
Fund. (Sauroja 2018). Elenia-konsernin arvoja ovat: asiakasta lahelld, vas-
tuullinen kumppani, yhdessa aikaansaaminen ja rohkeus uudistua (Elenia
2017, 8).

ASIAKASTA VASTUULLINEN
LAHELLA KUMPPANI

Asiakas viritt33 tyoyhteisomme
tavoittelemaan tulok

rohkeasti uusia tapoj

kehittas liiketoim

Piddmme sen, minka

YHDESSA ROHKEUS
AIKAANSAAMINEN UUDISTUA

Rohkeus uudistua vie
Se vaatii asennett

ja kokemukseemme p
viemme eteenpain omaa ja koko
toimialan kehitysta

Kuva 1. Elenian arvot (Elenia 2017, 8).



Elenia Lampd tarjoaa ympadristomyonteisid, helppoja ja kilpailukykyisia
lammitysratkaisuja. Yritys tuottaa kaukolampda ja sahkda seka myy ja ja-
kelee kaukolampda ja maakaasua. Toiminta-alueita ovat Hame, Keski-
Suomi, Pohjois-Pohjanmaa ja Heinola. (Elenia n.d.)

Energiatehokkuus on tarked osa Elenia lammon toimintaa. Elenia Lam-
molla on sitouduttu noudattamaan elinkeinoelaméan energiatehokkuusso-
pimusta. Yhtio kehittda toimintaansa kasvattamalla kotimaisten polttoai-
neiden osuutta tuotannossa. Kaukolampotoiminnoilla on Energiateollisuus
ry:n myontama Reilu kaukolampolaatumerkki, joka osoittaa Elenia Lam-
mon korkean laatutason sekd tasapuolisen, asiakaslahtdisen ja avoimen
toiminnan. (Elenia n.d.)

Elenia LaAmmolld on melkein 5000 asiakassopimusta, joista 2000 kotita-
louksien kanssa. Yhtion lampopalveluilla on Idhes 85 000 loppukayttajaa.
Suurin asiakassegmentti on asuinkiinteistot, joiden osuus Elenia Lammon
kokonaismyynnistad on noin 40 %. Yritysasiakkaiden osuus on 28 % ja kun-
tien ja valtion kiinteistojen osuus 28 %. Elenia Lamp0 harjoittaa myds maa-
kaasun paikallisjakelua kuudessa taajamassa, suurimpana asiakassegment-
tina teolliset asiakkaat. (Elenia Oy 2017, 3, 16.)

Elenia Limmon henkildstoon kuuluu 82 tydntekijaa. Liikevaihto vuonna
2017 oli 77 miljoonaa euroa. Kokonaismyynti vuonna 2017 sisdltaen kau-
koldammon, sahkoén ja maakaasun oli 1,1 TWh. Elenia Limp6 on Suomen
toiseksi suurin yksityinen kaukolammaon myyja. (Sauroja 2018)

1.2 Aiheen rajaus, tutkimusongelma ja tutkimusmenetelma

Taman opinndytetyon tietoperusta keskittyy viestintaan, erityisesti ulkoi-
seen viestintdaan, sen suunnitteluun ja tyokaluihin. Lisdksi tietoperustassa
kasitelldaan mielikuvia, kuten imagoa, brandia ja mainetta. Mielikuvia pyri-
taan kasittelemaan mahdollisimman paljon viestinndan nakdékulmasta.

Taman tutkimuksen avulla pyritadn [6ytamaan vastaukset seuraaviin kysy-
myksiin:

- Valittyyko yrityksen tavoitemielikuva asiakkaille viestinnan kautta?
- Kuinka hyvin viestinta tavoittaa asiakkaat?

- Kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat viestinndan maaraan ja laatuun?

- Miten viestintaa voisi kehittaa?

Tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena. Tutkimusmenetelmana
on puolistrukturoitu haastattelu. Haastattelut toteutetaan puhelinhaastat-
teluina ja haastateltavina toimii Elenia Liammon kaukolammon asiakkaita.
Haastatteluiden avulla pyritdan saamaan vastauksia edelld mainittuihin
tutkimuskysymyksiin. Tuloksia analysoidaan aineistoldhtdisen sisdllonana-
lyysin avulla.
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Opinnadytetyon runko koostuu viidesta paaluvusta. Ensimmadinen niista on
johdanto, jossa kerrotaan opinndytetydn tavoite ja tarkoitus seka perus-
tellaan ajankohtaisuus ja tarpeellisuus. Lisaksi esitelldan tutkimuksen toi-
meksiantaja seka tutkimuskysymykset ja tutkimuksen toteutustapa. Seu-
raava paaluku kaksi on tietoperustaa, jossa kasitelldan viestintaa seka mie-
likuvia. Kolmannessa paaluvussa esitellddan menetelmat, joiden avulla tut-
kimus toteutetaan. Neljannessa luvussa esitelladn tutkimuksen tulokset ja
viidennessa luvussa on esitelldan johtopaatokset ja pohditaan tuloksia tar-
kemmin.



2 VIESTINTA JA MIELIKUVAT

Toisessa pdaluvussa perehdytdan viestintdan ja mielikuviin. Luvussa tar-
kastellaan viestintda yleisesti sekd kerrotaan viestinnan suunnittelusta or-
ganisaatiossa. Luvussa kasitelladn myos viestinnan alalla tapahtuvaa muu-
tosta ja siind hyodynnettavia tyokaluja. Mielikuvia tarkastellessa perehdy-
tadn imagoon, brandiin ja maineeseen seka niihin liittyviin kasitteisiin.

2.1 Viestintd ja viestinnan suunnittelu

Viestintdsanan latinankielinen muoto on communicare, joka tarkoittaa yh-
dessa tekemista, tai jonkun kanssa yhteydessa olemista. Viestintad voidaan
ndhda tiedon ja kokemusten vaihdantana sekd yhteisollisyytena. Viestinta
on ihmiselle luonnollista ja se on valttamatonta ihmisen elaman, vuorovai-
kutuksen ja sosiaalisen jarjestyksen kannalta. (Juholin 2013, 44-45.)

Organisaatioissa viestitaan jatkuvasti: tekstind, puheena, henkilékohtai-
sesti ja viestimien valitykselld, virallisesti ja epavirallisesti. Viestinta liittaa
organisaation tyontekijat ja toiminnot kokonaisuudeksi ja toiminnot ulko-
puoliseen ymparistoon. Viestinta luo yhteyden organisaation ja sen histo-
rian vélille seka auttaa toteuttamaan sen visiota tulevaisuudessa. (Kortet-
jarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 7.)

Viestinta voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen viestintdan. Perinteisesti
tama jako on perustunut viestin vastaanottajien ja vuorovaikutuksen osa-
puolten selkedan sisa- tai ulkopiiriin kuulumiseen. Raja ei kuitenkaan ole
enaa nykypdivana niin selva. (Juholin 2013, 51.)

Kortetjarvi-Nurmen ym. (2008, 8) mukaan viestinta voidaan nahda organi-
saation ja sen kaiken viestinnan kattavana vuorovaikutussuhteiden verkos-
tona, joka liittda toimijat ja toiminnot yhteen. Viestintd voidaan nahda
myo0s viestinndn ammattilaisten vastuulla olevana viestintatoimena, jolle
on maaritelty vastuualue ja tulostavoite. Lisdksi viestintad on yrityksen joh-
tamisen tarkedna osa, jonka pyrkimyksena on osaamispadoman vaalimi-
nen ja kasvattaminen. Pihan (2015, 80) mukaan viestinnan tehtavana on
saada aikaan toimintaa, joka luo organisaatiolle arvoa, huomiota, luotetta-
vuutta ja mainetta. Naista tekijoista syntyy yrityksen kilpailuetu.

Juholinin (2013, 70) mukaan viestinnan tehtavat voidaan pelkistaa seitse-
maan luokkaan:



1. informointi, tiedon saatavuus ja tiedonvaihdanta tyoyhteison ja sidos-
ryhmien kesken

2. yhteiséllisyyden luominen ja tydhyvinvoinnin tukeminen.

3. sidosryhmadialogi

4. julkisuuksien kentilla toimiminen

5. maineen ja brandin rakentaminen

6. yhteiskunnallinen keskustelu ja vaikuttaminen

7. tarjooman kiinnostavuuteen vaikuttaminen.

Viestinnan tehtavien rooli ja painotus vaihtelevat sen mukaan, millainen
tilanne ja ajankohta on. Viestinnan suunnittelun ja tulosten arvioinnin
osalta on oleellista tarkentaa, miten yhteisé6 ymmartaa viestinnan ja mita
tehtavid ja tavoitteita sille asetetaan. (Juholin 2013, 70.)

Paivittdisviestinnastd puhuttaessa tarkoitetaan kaikkea tiedonvaihdantaa
ja keskustelua, jonka avulla suoriudutaan paivittdin tehtavista ja velvoit-
teista. Organisaation lisaksi paivittaisviestinndn osapuolina ovat kumppa-
nit, asiakkaat, kuntalaiset, kansalaiset ja joskus media. Viestinta on tukena
paivittdiselle tyoskentelylle ja siind epaonnistuminen nakyy nopeasti. Pai-
vittaisviestinta voi olla joko muodollista tai vapaamuotoista, tai niiden se-
koitusta. Hyvin toimiessaan paivittdisviestinta takaa prosessien toiminnan,
asioiden hoidetuksi tulemisen ja palautteen toimimisen. Paivittdisviestin-
nan toimiessa, niin henkildstd kuin kumppanit ja sidosryhmatkin tietavat
missa mennadn, mita on tulossa ja mita pitaisi tietad. Viestinnan sujuvuu-
den takaavat avoimuus, yhteishenki ja hyva tunnelma, ja toisinpain salailu
ja kilpailuhenkisyys vaikeuttavat sita. (Juholin 2013, 55-56.)

Informointi tarkoittaa kaikkea tiedonvalitystd, joka hoidetaan organisaa-
tiossa suunnitelmallisesti ja tietoisesti. Se on padosin yksisuuntaista ja niin
selkedd, etta keskustelua ei tarvita. Informointi on kurinalaisempaa ja
muodollisempaa kuin paivittdisviestintda. Kohteina ovat sidosryhmat ja
muut tahot. Informoinnin rooli on muuttunut teknologian myo6ta, silla vies-
teja voidaan valittaa jatkuvasti ja alkuperadisia viesteja voidaan taydentaa
ja korvata. Vaarana on, etta tietoa on tarjolla liikaa, joka johtaa viestinnan
tehottomuuteen. On osattava erottaa tietotulvasta oleellinen tieto, johon
keskittya. Tiedon ylitarjonnan sijaan ihmiset haluavat merkityksia ja tulkin-
taa siita, mita asioista pitaisi olla mielta ja mita niilld tarkoitetaan. (Juholin
2013, 57-59.)

Tyodyhteisdviestinnan tarkoituksena on luoda yhteisollisyytta ja sisaisia ver-
kostoja sekd vahvistaa tyohon ja tydyhteisodn sitoutumista. Organisaa-
tioon sitoutuminen on mahdollista, kun tunnetaan sen perustehtavat, ar-
vot, tavoitteet ja tulevaisuuden suunnitelmat. Organisaatioon sitoutunut
henkild tuntee kuuluvansa yhteisoon ja on valmis antamaan sille panok-
sensa. Sidosryhmien sitoutumista tavoitellaan yhta lailla: asiakkaiden si-
toutumista asiakkuuteen ja yhteistydkumppanien sitoutumista kumppa-
nuuteen. Yhteisollisyys alkaa rakentua samana hetkena, kun tyo-, asiakas-
tai jokin muu suhde syntyy. Uudella kumppanilla on mahdollisuus ja oikeus



kysya ja kyseenalaistaa organisaation toimintaa ja kdytantoja. Organisaatio
voi hyotya merkittavasti ndista uusista ja tuoreista nakemyksista. (Juholin
2013, 59-60.)

Viestijan tulisi miettia jokaisen viestin kohdalla sitd, mita han viestii ja mi-
ten héan viestin muotoilee. Ndama kysymykset auttavat varmistamaan sen,
ettd viesti puhuttelee vastaanottajaa ja sopii aikaan ja vallitseviin asentei-
siin seka sen, etta viesti ymmarretdan samalla tavalla kuin viestin ldhettdja
on suunnitellut ja saa heidat toimimaan halutusti. (Hakala 2015, 13.)

Amerikkalainen Communications network on kuvannut kehittdamansa mal-
lin avulla millainen viestintd ihmisissa resonoi ja saa aikaan sitoutumista.
Mallin mukaan parhaiten ihmisia sitouttaa viesti, jossa vedotaan arvoihin
ja toiveisiin. Seuraavaksi eniten sitouttaa sosiaalinen elementti, eli viesti-
minen ihmisista. Kolmanneksi eniten sitouttavat asian herattamat tunteet.
Vahiten sitouttamista synnyttavat ratkaisut ja saatavat edut. (Rauhala &
Vikstrom 2014, 196.)

Viestintdosaaminen on nopeasti kohonnut yhdeksi tyoeldman tarkeim-
mista taidoista. Syyna tadlle voidaan todeta se, etta suuri osa talouden tuo-
tannontekijoista on nykyisin aineettomia: ideoita, ajatuksia, brandeja, kon-
septeja ja toimintamalleja. Ndiden elementtien konkretisoinnissa tarvitaan
taitavaa viestintaa. (Hakala 2015, 20.)

Hakalan (2015, 25) mukaan hyva viestinta herattaa huomion, yllapitaa kiin-
nostusta ja vaikuttaa toimintaan. Yllatyksellisyys auttaa huomion saami-
sessa, tarinallisuus kiinnostuksen yllapitamisessa ja emotionaalisuus vai-
kuttamisessa. Tehokas viestintda hyddyntda kaikkia edella mainittuja ele-
mentteja.

Viestinndssa on kyse mielikuvien taistelusta tiedon jakamisen sijaan. Jos
taistelussa haluaa parjata, tulee organisaation strategia ja viestit olla huo-
lellisesti mietittyja ja muotoiltuja. Viestin vastaanottaja muodostaa viesti-
jastd mielikuvan kaikkien viestijalta saamiensa viestien perusteella seka
ndistd tekemiensa havaintojen pohjalta. Mielikuviin vaikuttavat kaikki koh-
taamiset organisaation ja brandin kanssa ja ne voivat olla suoria tai epa-
suoria. (Hakala 2015, 21, 41.)

Viestin vastaanottaja ei yleensa tieda viestittdavasta asiasta niin paljoa kuin
viestin lahettdja. Viestistd on karsittava turhat yksityiskohdat ja on keski-
tyttava suurempiin kokonaisuuksiin ja siihen, mika on tarkeaa ja merkityk-
sellista vastaanottajan nakokulmasta. Vakuuttava viestinta on selkeda ja
kerralla viestittavien asioiden m&ara on rajoitettava yhteen. Kun viestitaan
vain yksi asia kerrallaan, on paremmat mahdollisuudet tulla huomatuksi.
Viestittdvan asian on oltava lisaksi mielenkiintoinen ja huomiota herattava.
(Hakala 2015, 36, 42—43.)
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Jotta viestinta kykenisi tuottamaan arvoa organisaatiolle, taytyy koko or-
ganisaation ymmartaa viestinnan potentiaali tehokkaan kommunikoinnin
ja liiketoiminnan tydkaluna. Koko organisaatiolla tulee olla visio siitd, missa
viestintd on, missa sen tulisi olla ja mikad on sen rooli. (Piha 2015, 85.)

Viestinnan suunnittelu perustuu organisaation perustehtavaan, tavoittei-
siin, visioon ja arvoihin. Arvot konkretisoituvat yrityksen viestinndssa.
Suunnittelussa tulisi huomioida myos toimintaympariston tiedossa olevat
ja oletetut muutokset. Viestinndn suunnittelussa on hyva sdilyttaa tietyn-
lainen ketteryys, joustavuus ja avoimuus. Kokonaisvaltaista viestinnidn
suunnitelmaa kutsutaan usein strategiaksi, jotta se erottuu kdytannon toi-
menpiteiden suunnittelusta. (Juholin 2013, 86.)

Monissa organisaatioissa on luovuttu alastrategioista, joten viestintastra-
tegian tilalla voidaan kayttaa esimerkiksi viestinnan strategista suunnitel-
maa, suuntaviivoja tai tavoitteita. Viestintastrategia tai viestinnan strate-
ginen suunnitelma antaa suunnan ja luo pohjan kadytannon viestinnalle.
Viestintdstrategia on yhteinen ndkemys siitd, miten organisaatio kommu-
nikoi. (Juholin 2013, 86, 88.)

Juholinin (2013, 88) mukaan viestintastrategia muodostuu niista toimintaa
yhdensuuntaistavista maarittelyista, valinnoista ja tavoitteista, joita yhtei-
sesti soveltamalla yritys, yhteiso tai asia uskoo menestyvansa. Se tapahtuu
hyodyntamalla viestintaa koko organisaation voimavarana, ja siihen osal-
listuvat kaikki organisaation jasenet. Strategiassa paahuomio on tulevai-
suudessa, ja siihen sisaltyy olennaisena asiana viestinnan seuranta ja arvi-
ointi.

Viestinnan suunnittelussa tulisi erottaa strateginen ja operatiivinen taso.
Operatiivinen suunnittelu tarkoittaa erilaisen toimenpiteiden ideointia,
ajoitusta ja jarjestelyd, kun tiedetaan tekemisen tavoite, osapuolet, resurs-
sit ja aikataulu. Kyse voi olla erilaisten viestinnan tilaisuuksien ja tapahtu-
mien jarjestamisestd, julkaisuista ja kampanjoista, eli konkreettisista asi-
oista, joilla on yhteys viestintdstrategiaan. Viestinnan strateginen suunnit-
telu pohjautuu liiketoimintastrategiaan ja muodostaa pohjan operatiivi-
selle toiminnalle. Kyseessa on tietoihin, mielikuviin, asenteisiin ja usko-
muksiin ja sita kautta koko organisaation tulokseen vaikuttaminen. (Juho-
lin 2013, 92-93.)

Myo6s monenlaiset tutkimukset ja analyysit ovat osa strategista suunnitte-
lua. Niiden tarkoituksena on selvittdad nykytila ja kehityksen suunta, eli
kuinka hyvin viestinta on onnistunut saavuttamaan asetettuja tavoitteita.
(Juholin 2013, 93.)



2.2 Viestinndan muutos

Viestinndssa on kaynnissa perustavanlaatuinen muutos. Yksisuuntainen,
organisaation oman toiminnan pohjalta muodostettu viestinta on siirty-
massa syrjaan, silla sen avulla ei enda tavoiteta asiakkaiden huomiota. Sen
sijaan asiakas on kiinnostuneempi omista tavoitteistaan ja mahdollisuuk-
sistaan, joita kohti edetdan motivaation ohjaamana. Monen viestinnan
ammattilaisen ongelmana on se, ettd viestit eivat kiinnosta asiakasta,
vaikka niita tyrkytetadn kuinka monella kanavalla tahansa. Téllaisella toi-
minnalla ei pysty erottautumaan kohinasta, vaan sita lisatdan entisestaan.
Eri kanavien aktiivinen kaytto ei pelasta, ellei sisadlto kiinnosta asiakasta.
Laatu on tarkedmpaa kuin maara. (Keronen & Tanni 2017, 16.)

Pihan (2015, 86-87) mukaan nyt tarvitaan osaamista digimainonnasta, ha-
kukoneoptimoinnista, yksityisyydesta ja asiakaskokemuksen suunnittele-
misesta. Viestinnan tekijoiksi tarvitaan data scientisteja, sisaltomarkkinoit-
sijoita ja brandijulkaisijoita seka lisaksi ymmarrysta tarvitaan myos vastuul-
lisuusasioista ja sosiaalisista liikkeista. Sen sijaan etta viestinta- ja markki-
nointiosastot tekevat omissa oloissaan kuka mainetyotd ja kuka brandi-
tyota, olisi tallaisessa jotain yhteista ajateltavaa. Jos my0s viestinta siirtyy
liiketoiminnan vauhdittamisen suuntaan, ja organisaatio yhdistaa brandi-
ja mainetydn luodakseen arvoa, on yritys ottanut ison askeleen kohti mai-
neen johtamista.

Muutos viestinnan murroksen taustalla on globaali ja koskee kaikkia. Vies-
tinnan nakoékulmasta tarkeimmat muutosta ajavat megatrendit ovat maa-
ilman monimutkaistuminen, yleisdjen sirpaloituminen, globaali kilpailu ja
pitkdaikaiset kumppanuussuhteet. (Keronen & Tanni 2017, 17.)

Maailman monimutkaistuu ja asiakkaat tarvitsevat ostopaatoksen tekoon
enemman informaatiota kuin aiemmin, jotta he pystyvat hankkimaan it-
selleen sopivat tuotteet ja palvelut. Pelkat tuote- ja palvelukuvaukset eivat
enaa riita, silla niiden avulla asiakkaan paatdksentekoon ei pysty vaikutta-
maan. (Keronen & Tanni 2017, 18-22.)

YleisOjen sirpaloituessa asiakkaat seuraavat niitd kanavia ja sisaltévirtoja,
jotka he kokevat arvokkaiksi itselleen. Asiakkaalle arvokas sisalto syntyy
sielld, missa asiakas kohtaa organisaation. Organisaation on vietdva teke-
minen sinne, missa asiakas on ja hankittava tietoa siitd, miten asiakkaat
kokevat toimimisen organisaation kanssa ja mika heitd innostaa, ihmetyt-
tad ja ajaa eteenpain. Naista lahtokohdista ldhdetdan luomaan asiakkaalle
arvokasta sisaltoa. (Keronen & Tanni 2017, 18-22.)

Asiakkaat etsivat pitkdaikaisia kumppaneita, joiden tarjooma integroituu
heiddan ymparistoonsd. Omasta organisaatiosta puhuminen ei enaa riita,
vaan on nostettava tasoa ja ldhdettdva luomaan suurempia merkityksid,
sita tarkeinta, eli asiakasta unohtamatta. (Keronen & Tanni 2017, 18-22.)
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Jotta edelld mainitut megatrendit onnistutaan kaantamaan voitoksi, orga-
nisaation viestintdakulttuuriin tarvitaan muutos. Nyt on asiakkaan, avoi-
muuden, rehellisyyden, rohkeuden ja yhdessa tekemisen aikakausi. (Kero-
nen & Tanni 2017, 23.)

Pihan (2015, 81) mukaan monimutkaisessa maailmassa viestintd kuuluu
vahvasti koko yritykselle ja sen kaikille tyontekijoille. Viestinnan tulee nayt-
t3a suuntaa maailman muuttumisesta, kommunikoida tekemisen tarve
koko organisaatiolle ja olla muutoksen eteenpain ajava voima. Viestinnan
on otettava rohkea harppaus liiketoiminnan vauhdittamiseksi seka kilpai-
luedun ja uusien markkinoiden rakentamiseksi.

Suomalaisista toimitusjohtajista 98 prosenttia on sitd mieltd, etta viestin-
nan rooli yrityksen kilpailussa kasvaa tulevina vuosina ja 91 prosentin mie-
lestd viestintd tulisi nahda yrityksen strategisena toimintona. Viestinnan
ammattilaisten tulisi olla mukana luomassa yrityksen strategiaa johtoryh-
man kanssa. (Piha 2015, 85.)

Organisaatio pystyy yha vahemman vaikuttamaan siihen, mita siitd puhu-
taan, milld savylld, missa ja kuka puhuu. Nykyaikaiset viestintdkanavat toi-
mivat nopeasti, niin hyvadssa kuin pahassa. Huomiota saa, kun sita ei halua,
ja ei saa, silloin kun haluaa. Organisaation viestinndn tavoitteena tulisi olla
huomio ja sen kautta rakentuva maine, jonka avulla tulisi erottautua
muista yrityksista ja niiden tarjoomasta. (Piha 2015, 101.)

Kerosen ja Tannin (2017, 24) teoksessa esitelldan tulevaisuudentutkija
Markku Wileniuksen ndakdkulma viestintadan. Wileniuksen mielesta asiak-
kaiden uskollisuus on sita suurempi, mita enemman yritys antaa itsestaan
asiakkaille viestinnan kautta. Wilenius on my®@s sita mielta, etta viestinnan
laatua mittaamalla pystyttdisiin ennustamaan yrityksen menestymismah-
dollisuudet tulevaisuudessa.

2.2.1 Sisaltostrategia

Sisdltdstrategia on liiketoimintastrategian ja asiakasymmarryksen pohjalta
luotu nakemys siita, miten ja millaisilla sisallGilla strategisia tavoitteita to-
teutetaan ja miten niihin pyritdan. Sisaltostrategian tavoitteena on paran-
taa organisaation viestinnan asiakaslahtoisyytta ja tuloksellisuutta. Sisal-
tostrategiassa maaritelldan, miten viestintd toteuttaa strategisia tavoit-
teita. (Keronen & Tanni 2017, 25.)

Sisdltostrategia on vahvasti yhteydessa brandiin. Niilld on sama ydin,
mutta eri tehtdvat. Brandi maarittda organisaation identiteetin ja sen mil-
lainen organisaatio haluaa olla. Sisdltostrategian avulla brandin arvolu-
paukset voidaan johdattaa konkreettisiksi tarinoiksi sen mukaan, mika
tuottaa asiakkaalle arvoa. (Keronen & Tanni 2017, 25.)
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Organisaation strategia
= visio, tavoite, suunta
ja miten sinne
mennaan.

Brandi = millaisia me
olemme/haluamme
olla

Sisaltostrategia = miten
johdamme sisallot em.
linjausten mukaan

(Sisalto)markkinointi =
miten luomme
asiakkaalle arvoa
jokaisella sisallolla.

Kuva 2. Brandin ja sisaltostrategian ydin ja tehtdvat (Keronen 2017.)

Sisdltostrategia on markkinoinnin ja viestinnan strategisen johtamisen va-
line. Sen avulla tunnistetaan strategiset painopistealueet, joihin voi vaikut-
taa sisdlloilla seka tunnistetaan vahvuudet ja niiden tuottama arvo asiak-
kaille. Lisdksi tunnistetaan myos tarkeimmat asiakasryhmat, profiloidaan
heidat motivaation mukaan ja profiloidaan organisaatio strategisten pai-
nopistealueiden mukaisesti. Sisaltostrategian avulla luodaan myos keino-
valikoima pitkantdahtdimen tuloksellisen markkinoinnin ja viestinnan luo-
miseksi. (Keronen & Tanni 2017, 28-29.)

Sisdltomarkkinointi on juuri tiettyyn asiakkaaseen vaikuttamista tarkasti
harkituilla sisallilla, juuri oikeissa kanavissa ja juuri oikeanlaisilla sisaltola-
jeilla. Sisaltomarkkinoinnin avulla strategiset tavoitteet tehddan todeksi.
(Keronen & Tanni 2017, 30.)

Kerosen & Tannin (2017, 30) mukaan sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on
luoda sisaltdja, joiden avulla organisaatio profiloituu tietyn osaamisalueen
ajatusjohtajaksi tai edellakavijaksi sekd vahvistaa tydnantajamielikuvaa,
jonka avulla tavoitetaan halutut tyontekijat. Lisdksi sisaltdmarkkinoinnin
tavoitteena on parantaa asiakaskokemusta, avata uusia markkinoita, ra-
kentaa sijoittajasuhteita ja vaikuttaa julkisuuskuvaan. Sisaltomarkkinoin-
nin avulla halutaan myods herattada median kiinnostusta ja luoda uusia lii-
deja.
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Parhaimmillaan sisaltdmarkkinointi on sisaltdstrategian avulla johdettua
sisallontekemista. Sisaltdmarkkinointia ei ole rajoitettu ainoastaan digitaa-
lisiin kanaviin, vaan esimerkiksi asiakaslehdet ovat sisdltomarkkinointia
parhaimmillaan. (Keronen & Tanni 2017, 30-31.)

2.2.2 Tarinankerronta

Tarinankerronta on sisaltdmarkkinoinnin paras kaveri. Sisallén on muodos-
tettava yhtendinen tarina organisaatiosta ja tarina on erinomainen for-
maatti sisallon esittamiselle. (Rauhala & Vikstrom 2014, 215.)

Tarinankerronta on yksinkertainen ja tehokas tapa viestid. Tarinoiden
avulla organisaatio voi olla vuorovaikutuksessa sidosryhmiensa kanssa ja
saada heidat kiinnostumaan valitettavasta viestista. Tarinat auttavat esit-
tamaan monimutkaisia asioita yksinkertaisesti ja puhuvasti. Tarinan avulla
sidosryhmille abstraktit asiat, kuten yrityksen arvot, muuttuvat konkreet-
tisemmiksi. (Rauhala & Vikstrom 2014, 30.)

Tarinat ja niiden hydédyntaminen ovat aineetonta pddomaa, jolla yritys voi
edistda tavoitteitaan. Tarinapddoma rakentuu kaikista tarinoihin ja tari-
nankerrontaan liittyvista asioista, jotka ovat ulottuvilla. Yrityksen on opit-
tava tunnistamaan ja hyddyntdmaan niitd oikeissa tilanteissa. (Rauhala &
Vikstrom 2014, 36.)

Tarinallistaminen on palveluiden innovointia, kehittamista ja suunnittelua
tarinan pohjalta. Tarinallistamisessa yritykselle luodaan tarinallinen kehys,
joka heijastaa yrityksen arvoja, asiakkaiden elamantyylid ja arvoja seka
muutosta, jota asiakkaalle palveluiden kautta tarjotaan. Tarinallisen juo-
nen avulla hallitaan palvelu- ja mielikuvakokonaisuutta aivan uudella ta-
solla verrattuna nykyiseen palvelukulttuuriin. (Kalliomaki 2014, 14.)

Tarinallistamisessa myds brandi voidaan ndahda tarinana, johon vaikute-
taan kerronnan eri keinoilla. Tarinallistaminen auttaa luomaan sisaltoa,
merkityksid ja arvolahtoisyytta asiakkaan kokemukseen, ja sita kautta te-
kemaan brandista entista tunnetumman. Kun brandi on osana palveluko-
kemusta, kaytdssa on voimakkaat keinot vaikuttamiseen ja viestintaan.
(Kalliomaki 2014, 43.)
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Yrityksen
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Millaisena yritys Konkretisoi ja Millaisena yritys
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arvot ja olemassaolon mielikuva siitd on?
syyn.

Kuva 3. Tarina identiteetin ja brandin vélisena siltana. (Rauhala & Vikstrom
2014, 187.)

Yritystarina on silta brandin ja yrityksen identiteetin valilla. Yritystarina an-
taa merkityksen tyolle. Se kertoo asiakkaille ja muille ulkoisille sidosryh-
mille, miksi yritys on olemassa, miksi se haluaa auttaa asiakkaita paase-
maan paamaaraansa ja miksi yritys haluaa tehda juuri sitd, mita tekee. Yri-
tyksen ydintarinana voidaan nahda yrityksen identiteetti. (Rauhala & Vik-
strom 2014, 186-188.)

Tarinankerronnan alusta rakentuu kertomalla ihmisille selkedsti, mista on
kysymys ja mitka ovat tarinan lahtokohdat. Kun kaikki viestit viestitdaan sa-
malta alustalta, viestit huomataan paremmin ja ne liittyvat osaksi suurem-
paa tarinaa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 210-211.)

2.2.3 Asiakaskokemus ja sen johtaminen

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa,
jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Asiakaskokemus muodos-
tuu ihmisen tekemista yksittdisista tulkinnoista. Asiakaskokemus ei ole ra-
tionaalinen pdatds vaan kokemus, johon vaikuttavat tunteet ja alitajuisesti
tehdyt tulkinnat. Yrityksen ei ole taysin mahdollista vaikuttaa siihen, mil-
lainen asiakaskokemus asiakkaan mielessd muodostuu, mutta yritykset
voivat valita, millaisia kokemuksia pyritdan luomaan. (Kortesuo & Loytana
2011, 11.)

Fileniuksen (2015, 24-25) mukaan asiakaskokemuksen muodostumista
voidaan tarkastella neljdssa eri vaiheessa. Léhtotila muodostuu asiakkaan
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odotuksista ja asenteista yritysta ja palvelua kohtaan. Ennen ostosta asia-
kas kohtaa yrityksen markkinointia ja viestintaa. Ostotapahtumassa lopul-
linen ostopdatds on tehty. Tahan sisdltyy myds asiointi yrityksen kanssa
seka maksaminen. Oston jdlkeen asiakas ja yritys voivat jatkaa yhteyden-
pitoa.

Asiakaskokemus on yksilollinen ja henkilokohtainen kokemus. Asiakas on
aina oikeassa, koska hén tulkitsee asiaa vain omasta ndkdokulmastaan. Li-
saksi asiakaskokemuksen rakentuminen on tilannekohtaista, tunnetila
vaihtelee riippuen siitd, kuinka kiireellinen tai tarkea asia on kyseessa. (Fi-
lenius 2015, 26.)

Hyvan asiakaskokemuksen tuottaminen paivasta toiseen tasalaatuisena ja
laadukkaana on haasteellista. Digitaalisten kanavien kayton lisdantyminen
tuo tahan lisdhaastetta. Haasteena on kehittda digitaalinen palvelukoke-
mus asiakkaan tarpeet tyydyttavaksi seka positiivisen mielikuvan muodos-
tavaksi. Digitaalinen asiakaskokemus tarkoittaa sita, kun asiakas kayttaa
mita tahansa paatelaitetta, jossa palvelu on tuotettuna digitaalisesti, suo-
rittaakseen halutun asian. (Filenius 2015, 26, 30.)

Kokemusten luomisen ytimena on, etta yritys asettaa ensin asiakkaan toi-
minnan keskipisteeksi ja jarjestaa sitten omat toiminnot asiakkaan ympa-
rille kokemusten ja arvon luojaksi. Kokemuksia luomalla yritys voi erilaistaa
toimintansa uniikille tasolle. Kokemusten luominen eroaa palveluiden
tuottamisesta niin, ettd kokemus syntyy asiakkaan tulkintana, eika asiakas
ole vain passiivinen vastaanottaja. Luomalla kokemuksia yritys saa uusia
mahdollisuuksia kasvattaa asiakkaalle tuottamaansa arvoa seka syventaa
asiakassuhteitaan ja tehda niistd arvokkaampia. (Kortesuo & Loytana 2011,
19.)

Asiakaskokemuksen johtamisella pyritddan luomaan asiakkaille merkityk-
sellisia kokemuksia ja lisadmaan asiakkaalle tuotettua arvoa, ja sita kautta
yrityksen tuottoja. Asiakaskokemuksen johtamisen avulla halutaan vahuvis-
taa asiakkaiden sitoutumista yritykseen, lisata asiakastyytyvaisyytta ja kas-
vattaa suosittelijoiden maaraa. (Kortesuo & Loytana 2011, 13.)

Asiakaskokemuksen johtamisessa ldhtokohtana on asiakkaalle tuotettavan
arvon maksimointi. Brandiajattelu on tarked osa asiakaskokemuksen joh-
tamista. Asiakaskokemuksen johtamisessa keskitytdan lunastamaan bran-
din lupaukset. Kokemuksia luomalla yritys voi erottautua kilpailijoista ja
myo6s brandi voi saada uutta sisaltéa. Brandilld erottautuminen on nyky-
pdivana hankalaa, mutta asiakaskokemuksen johtamisen avulla erottautu-
minen luo uusia mahdollisuuksia. (Kortesuo & Loytana 2011, 33-34.)

Asiakaskokemuksen johtaminen ja kehittaminen lahtevat liikkeelle ydinko-
kemuksesta. Ydinkokemus on se hyoty ja arvo, jonka asiakas saa ostaes-
saan tuotteen tai palvelun. Asiakaskokemuksen johtamisen avulla pyritdan
varmistamaan, ettd yritys pystyy tuottamaan ydinkokemuksen kaikissa
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olosuhteissa. Ydinkokemuksesta seuraava askel on laajennettu kokemus.
Laajennettu kokemus tarkoittaa sitd, etta yritys tuo kokemukseen jotain
lisad, joka laajentaa kokemuksen ydinkokemuksen ulkopuolelle. Ylin koke-
muksen taso, johon pyritddn, on odotukset ylittava kokemus. Odotukset
ylittava kokemus syntyy, kun ydinkokemukseen lisataan odotukset ylitta-
via elementteja. Naita ominaisuuksia ovat esimerkiksi henkil6kohtaisuus,
aitous, oikea-aikaisuus, selkeys, tunteisiin vetoavuus, arvokkuus ja yllatta-
vyys. (Kortesuo & Loytand 2011, 61-64.)

2.3  Mielikuvat

Mielikuvat ohjaavat ajatuksia ja kayttaytymistd. Mielipiteet toisista ihmi-
sistd, yrityksista ja niiden tuotteista ja palveluista, seka tyontekijoista oh-
jaavat tekojamme ja valintojamme. Mielikuva syntyy ihmisen mielessa ja
se on ihmisen omaa todellisuutta. Se aktivoituu, kun ihminen kohtaa jotain
yritykseen liittyvaa, esimerkiksi yrityksen mainoksen. Mielikuvan muodos-
tumiseen vaikuttavat tarpeet, arvot, tiedot, havainnot, asenteet, ennakko-
luulot ja kokemukset. Naista vain tiedot ja kokemukset perustuvat tosiasi-
oihin. Vaikka henkilolla ei olisi omakohtaista kokemusta mielikuvan koh-
teena olevasta asiasta, voi siita silti muodostua vahva mielikuva henkilon
mielessa. Mielikuva on aina totta sen muodostaneelle henkildlle. (Isohoo-
kana 2007, 19-20.)

Hakalan (2015, 41) mukaan mielikuvien muodostuminen on monimutkai-
nen ja kaoottinen prosessi, johon vaikuttavat monet tekijat sen lisaksi, kuin
vain viestijan toimenpiteet. Mielikuvien muodostumisella ei ole paatepis-
tettd, vaan ne uudistuvat jatkuvasti.

Vuokon (2003, 105) mukaan henkilo kayttda mielikuvia helpottamaan ja
yksinkertaistamaan omaa harkintaa ja paatdksentekoa. Toisinaan liian tiu-
kassa olevat mielikuvat voivat olla henkilén oman edun vastaisia. Mieliku-
vat voivat olla niin tiukassa, etta niita on yrityksen tai edes henkilon itse
vaikea muuttaa — ainakaan lyhyella aikavalilla.

Mielikuvien tutkiminen ja seuraaminen on yrityksen kannalta tarkeaa,
jotta toimintaa voidaan muuttaa tarpeen vaatiessa. Mielikuvien muutta-
minen vaatii pitkallista kehitystyota. (Isohookana 2007, 21.) Tavoitteelli-
nen mielikuviin vaikuttaminen tarkoittaa sitd, ettd toiminnan suunnitte-
lussa huomioidaan se, miten viestitdan ja millaisia argumentteja tarjotaan.
On pohdittava, mitka ovat yrityksen tai organisaation keskeisia strategisia
viesteja, joiden uskotaan vetoavan. (Juholin 2013, 241.)

2.3.1 Yrityskuva

Yrityskuva jakautuu kahteen osaan: profiiliin ja imagoon. Profiili on yrityk-
sen tavoittelema kuva ja imago on toteutunut kuva. Yrityskuva muodostuu
todellisuuden, eli yrityksen identiteetin pohjalta. Profiili on se kuva, jota
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yritys pyrkii itsestdan lahettdamaan sidosryhmille. Imago on sidosryhmien
vastaanottama kuva. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 10.)

Informaatio, tiedot

Kokemukset

Asenteet,
ennakkoluulot

—>
::> Imago <—\
= <o

Havainnot

Kuulopuheet,
uskomukset

Kuva 4. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111).

Kuviossa ellipsilla kuvatut elementit ovat sellaisia joihin yritys ei itse pysty
suoraan vaikuttamaan. Neliolla kuvatut elementit ovat ne tekijat joihin yri-
tys pystyy suoraan vaikuttamaan. (Vuokko 2003, 111.)

Se, mita yritys on ja miten se toimii, muodostaa yrityksen identiteetin. Yri-
tyksessa toimii kollektiivinen henkilosto, joka tuntee yrityksen vahvuudet
ja heikkoudet sekd arvot ja tavoitteet. Yrityksen identiteetti ohjaa henki-
|6ston toimintaa, jonka pohjalta sidosryhmat luovat itselleen mielikuvan
yrityksesta. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 10-11.)

Profilointi on suunnitelmallista, jatkuvaa ja pitkdjanteista toimintaa. Sen
avulla yritys pyrkii vaikuttamaan sidosryhmien mielikuviin yrityksesta vies-
tinnan kautta. Profiloinnissa madritelldan perussanomat, joita viestitaan si-
dosryhmille eri kanavia pitkin hallitusti ja johdonmukaisesti. Ne tuovat
esille yrityksen vahvuudet ja sen, miten yritys erottuu kilpailijoista. (Kor-
tetjarvi-Nurmi ym. 2008, 13.)

Profiloinnilla pyritaan vahvistamaan ja luomaan tavoiteltua imagoa. Yritys-
ten ja yhteis6jen nakdkulmasta profilointi liittyy |aheisesti maineen raken-
tamiseen, missa liiketoimintastrategian avulla maaritellaan profilointivies-
tit. Profilointia voidaankin pitaa maineen rakentamiseen liittyvana viestin-
nallisena toimintana. (Juholin 2013, 230-231.)

Imagoa kdytetddan suomessa yleisesti kuvaamaan ihmista, organisaatiota,
maata tai kaupunkia ja niistad syntynytta kuvaa. Imago sanana viittaa kuviin
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ja visuaalisuuteen. (Juholin 2013, 229.) Imago on yritykselle tarkea, silla se
vaikuttaa moneen asiaan. Se vaikuttaa siihen, mita yrityksesta puhutaan,
kirjoitetaan tai ajatellaan. Se vaikuttaa siihen, halutaanko yritysta suosi-
tella muille tai halutaanko siihen sitoutua. Se vaikuttaa myds siihen, halu-
taanko yritysta kuunnella ja tukea ja halutaanko sen kanssa tehda yhteis-
tyota. (Vuokko 2003, 106.)

Hyva imago luo perustan yrityksen viestinnalle, sen huomaamiselle ja kiin-
nostavuudelle. Yrityksen positiivinen imago muodostaa hyvat |ahtokohdat
tuotekuvan rakentamiselle, jolloin jokaisen uuden tuotteen kohdalla ei tar-
vitse lahted liikkeelle nollapisteesta. (Vuokko 2003, 108.)

Kun ulkoista imagoa aletaan kehittda, tyo pitda aloittaa sisdisesta viestin-
nasta ja toiminnasta. Sisdisen imagon kehittdmisen jalkeen voidaan siirtya
ulkoiseen viestintdan ja toimintaan. Ennen kuin ulkoisella viestinnalla luva-
taan jotain, pitda olla varma siitd, etta yritys pystyy sailyttdmaan lupauk-
sensa. (Vuokko 2003, 114.)

Vuokon (2003, 114) mukaan imagon rakentamisprosessi voidaan maari-
telld viiden kysymyksen avulla. Ensimmainen selvitettava asia on se, missa
ollaan nyt, eli selvitetaan nykytila. Tama voidaan tehda nykytila-analyysin
avulla. Nykytila-analyysissa pitaa tietda kolme asiaa: millainen mielikuva
yrityksesta on nyt, millainen mielikuva on verrattuna kilpailijoihin ja millai-
nen mielikuva on verrattuna siihen, mita sidosryhmat yritykselta odotta-
vat. Toinen selvitettdva asia on se, mitd halutaan tavoitella. Kolmas kysy-
mys on se, miten saadaan koko organisaatio mukaan sisdisen toiminnan ja
viestinnan kehittamiseen. Neljantena kysytdaan, miten kehitetaan ulkoista
toimintaa ja viestintda. Viimeisena tarkastellaan, ettd mitd on saavutettu,
eli analysoidaan ja seurataan muutoksia. Taman prosessin avulla voidaan
maaritelld tavoitemielikuva.

2.3.2 Tavoitemielikuva

Tavoitemielikuva on se mielikuva, jonka yritys pyrkii toiminnallaan saavut-
tamaan. Yrityksen tulisi pyrkia siihen, etta asiakkaan muodostama mieli-
kuva on mahdollisimman ldhella tavoitemielikuvaa. (Isohookana 2007, 20.)
Makinen, Kahri & Kahri (2010, 35-36) kuvaavat tavoitemielikuvaa yrityk-
sen tahtotilaksi, eli millainen yritys haluaisi sen mielikuvan olevan asiakkai-
den mielissa. Tavoitemielikuva rakennetaan yrityksen arvojen, strategian
ja tavoitteiden pohjalta, eika niiden valilla saa olla ristiriitaa. My0s viestin-
nan suunnittelun ja toteutuksen tulisi perustua maariteltyyn tavoitemieli-
kuvaan (Vuokko 2003, 112).

Tavoitemielikuvan ja yrityksen strategian valilld tulee olla vahva yhteys.
Tavoitemielikuva on tarkeda maaritellad yrityksen menestymisen kannalta.
Sen madrittely on keskeista liiketoimintastrategian ja toimintasuunnitel-
man maarittelyn lisdksi. Yrityksen ylin johto omistaa tavoitemielikuvan.
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Kun yrityksen suunta ja tapa toimia on maaritelty yrityksen johdon toi-
mesta, koko organisaatio tietda mitd odotetaan ja miten tulisi toimia. (Ma-
kinen ym. 2010, 36.)

Tavoitemielikuvan on vastattava todellisuutta, silla yritys ei voi erottautua
tekijoilla, joita se ei oikeasti hallitse. Yrityksen on tunnettava asiakkaat ja
heidan tarpeensa seka kilpailijat ja valittava tarkeimmat tekijat toimin-
tansa ja viestintdnsd ytimeksi. Yrityksen on tarkeda valita oikeat asiat
osaksi tavoitemielikuvaa. (Makinen ym. 2010, 36, 40.)

2.4 Brandija maine

American Marketing association maarittelee brandin nimeksi, termiksi,
muodoksi, symboliksi tai miksikd tahansa ominaisuudeksi, joka erottaa
myyjan tuotteen tai palvelun muiden myyjien tuotteista tai palveluista.
(Isohookana 2007, 24.)

Lisa Sounion (2010, 24) mukaan brandi on yhta kuin kohteen herattama
mielikuva plus itse asia tai tuote. Brandi muodostuu kahdesta osasta, en-
siksi ulkoisesti nakyvistd asioista, kuten pakkauksesta tai ulkondosta.
Toiseksi se koostuu henkilon tai tuotteen persoonasta, taustasta, histori-
asta ja kaytoksesta.

Brandin ensisijainen tarkoitus on erottaa yritys tai sen tarjooma kilpaili-
joista. Brandilla on oma historia ja tarina kerrottavana ja se tuottaa kayt-
tdjalleen lisdarvoa. (Isohookana 2007, 24.) Brandia ei voi nahda pelkastaan
logona tai graafisena ilmeenad, vaan siihen liittyy lisdarvotekijoita. Lisdarvo-
tekijat tekevat brandista halutumman, arvokkaamman ja muista poikkea-
van. (Juholin 2013, 237.)

Brandi on mielikuva, joka sijaitsee vastaanottajan korvien valissa. Jokaisen
vastaanottajan mielikuva brandistda on oma totuus. Brandi vaikuttaa tuot-
teen tai palvelun hintaan ja siihen, tehddaanko ostopaatosta ylipaansa.
Asiakassuhteen ensimmaisend vaiheena voidaan nahda yrityksen ja sen
brandin padseminen asiakkaan tietoisuuteen. (Makinen ym. 2010, 44-47.)

Brandi muodostuu tiedosta, kokemuksista, mielikuvista, rationaalisuu-
desta ja emotionaalisuudesta. Sidosryhmien muodostamassa kokonais-
kasityksessa brandin on oltava erottuva, omintakeinen ja merkityksellinen
onnistuakseen. Brandi voidaan ndhda yrityksen varallisuutena, joka on
mahdollista myyda erikseen. (Juholin 2013, 236-237.)

Brandin yksi merkittavimmista tehtavistd on auttaa yrityksen kannatta-
vassa kasvussa. Varsinkin tiukasti kilpailuilla markkinoilla brandin merkitys
korostuu. Lojaalisuus ja pitkdaikainen suhde kohderyhman kanssa kuulu-
vat brandin kilpailuetuihin. Tuotteiden ominaisuudet eivat valttamatta
eroa toisistaan, mutta brandi eroaa. (Makinen ym. 2010, 14.)
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Ahton, Kahrin, Kahrin ja Makisen (2016, 49) mukaan nelja brandin tarkeaa
tehtavaa ovat:

1. hyva brandi auttaa myymaan kalliimmalla

2. brandi suojaa vaikeuksilta

3. brandi sadstaa kustannuksia

4. brandi mahdollistaa parhaiden ihmisten rekrytoinnin.

Hakalan (2015, 45) mukaan eldaman hektisemmaksi muuttumisen myota
ihmiset eivat puntaroi padtoksiaan niin perusteellisesti kuin aiemmin. Paa-
toksia tehdaan ennemminkin omiin tavoitteisiin sopivien perusteltujen ka-
sitysten myo6t3, joka taas korostaa brandin merkitysta. Vahva ja luotettava
brandi on oikopolku myonteisen arvion tekoon ja valintaan.

Brandi muodostuu kaiken organisaation toiminnan ja tekemisen, seka te-
kemattd jattamisen tuloksena. Brandi on ldheinen kasite maineen ja mieli-
kuvan kanssa, ja lisdksi se liittyy myos ldheisesti asiakaskokemukseen. Hyva
asiakaskokemus auttaa rakentamaan brandia. (Ahto ym. 2016, 38.) Brandi
on pulassa, silla pelkastadn sen avulla erottautuminen ei ole enéa helppoa.
Yrityksen toimintojen lahtokohtana taytyy brandin sijaan olla asiakas. (Kor-
tesuo & Loytana 2011, 32-33.)

Maine on yrityksesta kerrottavien tarinoiden summa. Tarinoiden muodos-
tumiseen vaikuttavat sidosryhmien omat kokemukset yrityksen toimin-
nasta ja tarjoomasta seka julkisuudessa rakentuneet mielikuvat. Maine
syntyy, kun yritys ja sidosryhmat kohtaavat erilaisissa vuorovaikutustilan-
teissa. Maine erottaa yrityksen toisesta, samantyyppisesta yrityksesta, ja
se maarittad, onko yritys hyva vai huono. Maine on todellisuuden, eli sen
mita yritys uskoo olevansa ja mielikuvien, eli mita yrityksesta ajatellaan
vuoropuhelua. (Aula & Heinonen 2011, 12.)

Yrityksen maine perustuu yrityksen visioon, arvoihin, etiikkaan ja strategi-
aan. Edelld mainitut ilmenevat tyontekijoiden toimintatavoissa ja sita
kautta myods yrityksen ulospdin nakyvassa toiminnassa. (Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2008, 13-14.)

Pihan (2015, 84) mukaan maine on yrityksen tarkeintd padomaa, ja sita on
rakennettava aktiivisesti yhdessa sidosryhmien ja asiakkaiden kanssa. Mai-
netta on olennaista osata johtaa oikein, eikd pysahtya hallitsemaan il-
luusiota maineesta.

Aula ja Heinonen (2011, 12) Maarittelevat maineen problematiikan mai-
neen rakentumisen nelikentdn avulla. Maineen ongelmallisuus voidaan
nahda sen mukaan, kuinka hallitsevia mielikuvat ovat suhteessa todellisiin
omakohtaisiin kokemuksiin, ja toisinpain.
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Maineansa Tavoitemaine
Mainettaan huonompi Erinomainen maine 6
Mielikuvat
Toiminnallinen | | Viestinnallinen |
ongelma ongelma
Huono maine Mainettaan parempi

-  Todellisuus +

Kuva 5. Maineen rakentumisen nelikenttd (Aula & Heinonen 2011, 13).

Tavoitemaineen tilanteessa sidosryhmien mielikuva yrityksesta on positii-
vinen ja myos omat kokemukset ovat hyvid. Yrityksestad kerrotut tarinat
vastaavat todellista toimintaa. Viestinnallisen ongelman tilanteessa sidos-
ryhmilld on hyvid kokemuksia yrityksesta, mutta mielikuvat ovat huonom-
pia kuin todellisuus. Yritys tekee tyypillisesti oikeita asioita, mutta ei osaa
viestia niista riittdvan hyvin. Toiminnallisen ongelman tilanteessa koke-
mukset yrityksestd ovat huonoja ja myos mielikuva yrityksesta on huono.
Maineansan tilanteessa kokemukset yrityksesta ovat huonoja, mutta jos-
tain syysta sidosryhmilla on parempi mielikuva yrityksesta. Yritys on saat-
tanut tehda liian suuria lupauksia, jotka eivat ole pitdneet. (Aula & Heino-
nen 2011, 12-14.)

Maineen maarittavat yrityksen menneisyys, nykyisyys ja odotukset tule-
vasta. Yritykselld on aina olemassa maine. Maineella on tapana pysya tiu-
kassa, muodostunutta mainetta on hankala muuttaa. Maine perustuu jat-
kuvuudelle, vakaudelle ja pysyvalle toiminnalle. (Aula & Heinonen 2011,
14-16.)

Kortetjarvi-Nurmen ym. (2008, 14.) mukaan maine voidaan ndahda yrityk-
sen uutena strategisena voimavarana. lhmiset tekevat paatoksia kayttaa
yritysten palveluita hyvan tai huonon maineen perusteella. Pitkdaikainen
kunnollinen tydskentely mahdollistaa hyvan maineen syntymisen.
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3 TUTKIMUSMENETELMA

Kolmannessa luvussa esitetdan tutkimusmenetelmd, jota tutkimuksen to-
teutuksessa kaytetaan. Lisaksi esitetdan tiedonkeruumenetelma ja sisal-
I6nanalyysimenetelmd. Tassa opinndytetydssa tutkimuksen toteutusta-
vaksi valikoitui laadullinen tutkimus ja tiedonkeruumenetelmaksi valittiin
puolistrukturoitu tutkimushaastattelu. Haastattelut toteutettiin puhelin-
haastatteluina. Aineiston analyysissd kaytettiin aineistolahtoista sisal-
I6nanalyysimenetelmaa.

3.1 Laadullinen tutkimus

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdaan 16ytamaan tulok-
sia ilman tilastollisia tai maarallisia menetelmia. Laadullisen tutkimuksen
tarkoituksena on kuvata ja ymmartaa ilmiota syvallisemmin, seka 16ytaa
sille mielekas tulkinta. Laadullinen tutkimus keskittyy tutkimaan yksittaista
tapausta perusteellisesti syvyyssuunnassa. Laadullisessa tutkimuksessa ol-
laan kiinnostuneita siitd, miten ihmiset kokevat ja ndkevat reaalimaailman.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa valitaan sellainen otanta, joilta voidaan
saada tutkimuksen kannalta parasta tietoa. (Kananen 2008, 24-25, 76.)

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2014, 161) mukaan laadullisessa tut-
kimuksessa pyritaan kuvaamaan todellista elamaa. Laadullisessa tutkimuk-
sessa halutaan tutkia kohdetta niin kokonaisvaltaisesti kuin mahdollista.
Sen avulla halutaan my6és ennemminkin 16ytaa tai paljastaa tosiasioita,
kuin todentaa olemassa olevia vaittamia.

Laadullisessa tutkimuksessa pyritdaan kuvaamaan jotain ilmiéta tai tapah-
tumaa, ymmartamaan jotakin tiettya toimintaa tai antamaan teoreettinen
tulkinta jollekin ilmidlle. On tarkeaa, etta henkilot joilta tietoa keratadan,
tietdvat tutkittavasta asiasta mahdollisimman paljon. (Sarajarvi & Tuomi
2017, 98.)

Laadullisessa tutkimuksessa suositaan tiedon keruun instrumenttina ih-
mista. lhminen on joustava ja sopeutuu vaihteleviin tilanteisiin. Laadulli-
sessa tutkimuksessa kaytetddn metodeja, joissa tutkittavien ndkdkulmat
paasevat esille. Laadullisessa tutkimuksessa valitaan kohdejoukko tarkoi-
tuksenmukaisesti. Tapauksia kasitelldan ainutlaatuisina ja aineistoa tulki-
taan sen mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2014, 164.)

3.2 Tutkimushaastattelu

Tutkimuksen tiedonkeruutapaa, jossa henkil6lta kysytadan mielipiteita tut-
kimuksen kohteesta ja vastaus saadaan suullisesti, nimitetdan haastatte-
luksi. Haastattelun tavoitteena on informaation kerdaminen ja nain ollen
se on ennalta suunniteltua pdamadrahakuista toimintaa. (Hirsjarvi &



22

Hurme 2009, 41-43.) Haastattelussa haastattelija esittdaa kysymyksia haas-
tateltavalle koskien haastateltavan mielipiteita ja ajatuksia. Haastattelussa
esitettavien kysymysten avulla pyritaan l16ytamaan vastauksia tutkimuson-
gelmaan. (Kananen 2008, 73.)

Haastattelu on keskustelua haastattelijan ja haastateltavan valilla. Tavalli-
sesta keskustelusta haastattelu eroaa siten, ettd haastattelija ohjaa kes-
kustelua. Tutkimustarkoituksessa tehtdva haastattelu on systemaattinen
tiedonkeruumuoto. Tavoitteena on saada mahdollisimman luotettavia ja
patevia tietoja ja siksi puhutaankin tutkimushaastattelusta. (Hirsjarvi ym.
2014, 207-208.)

Haastattelu on joustava tutkimusmenetelma. Haastattelutilanteessa ol-
laan kielellisessa vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa, joka luo mah-
dollisuuden suunnata tiedonhankintaa haastattelutilanteessa seka selvit-
taa vastausten taustalla olevia motiiveja. Tutkimusta tekevdn haastatteli-
jan tavoitteena on valittaa tietoa haastateltavan henkilén ajatuksista, tun-
teista, kasityksistd ja kokemuksista. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 34, 41.) Haas-
tattelutilanteessa haastattelijan on mahdollista toistaa kysymys, valita ky-
symysten jarjestys, oikaista mahdolliset vaarinkasitykset sekd selventda
kysymysten sanamuotoa, jolloin vastaamattomuus vahenee (Heikkila
2014, 65). Tutkimusta tekevan haastattelijan tavoitteena on valittda tietoa
haastateltavan henkildn ajatuksista, tunteista, kasityksista ja kokemuksista
(Kananen 2008, 73).

Strukturoidussa haastattelussa etukdteen laaditut kysymykset esitetaan
tietyssa jarjestyksessa haastateltavalle. Vastakohtana strukturoidulle
haastattelulle on tdydellisen vapaa haastattelu, joka kdydaan keskustellen
valitun aihepiirin sisalla. (Hirsjarvi ym. 2014, 208.) Puolistrukturoidussa
haastattelussa on valmiiksi maaritellyt kysymykset, mutta vastausvaihto-
ehdot puuttuvat. (Kananen 2008, 73).

Puhelinhaastattelussa merkittavin etu on vastausten nopeampi saanti
henkilokohtaiseen haastatteluun verrattuna (Heikkilda 2014, 65). Puhelin-
haastattelun toisena etuna voidaan nahda taloudellisuus. Puhelimitse voi-
daan myos helpommin tavoittaa kiireisia ja kaukana asuvia henkiloita.
(Hirsjarvi & Hurme 2009, 64-65.) Puhelinhaastattelussa kysymysten maara
ei voi olla suuri, eikd oheismateriaalin kaytté onnistu. Haastateltavan voi
olla helpompi kieltdytya vastaamasta kysymyksiin, ja joitakin haastatelta-
via voi olla vaikea tavoittaa. (Heikkila 2014, 65-66.)

3.3 Aineiston analyysi

Keratty aineisto litteroidaan, eli kirjoitetaan sana sanalta puhtaaksi nau-
hoitettujen puheluiden pohjalta.
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Aineistolahtodisessa sisallonanalyysissa halutaan luoda tutkimusaineistosta
teoreettinen kokonaisuus. Tassa analyysissa analyysiyksikot poimitaan ai-
neistosta sen mukaan, mika on tutkimuksen tarkoitus ja tehtavanasettelu.
Aineistolahtdinen analyysi voidaan jakaa kolmeen osaan, aineiston
redusointiin, eli pelkistamiseen; aineiston klusterointiin, eli ryhmittelyyn
seka abstrahointiin, eli teoreettisten kasitteiden luomiseen. (Sarajarvi &
Tuomi 2017, 122.)

Redusointi, eli pelkistaminen tarkoittaa sitd, ettd aineistosta karsitaan tut-
kimukselle epdolennainen pois. Taman jalkeen seuraa aineiston kluste-
rointi, eli ryhmittely, jossa aineistosta koodatut alkuperdisilmaukset kay-
daan lapi ja niista etsitadn samankaltaisuuksia ja/tai eroavaisuuksia. Abst-
rahoinnissa eli kasitteellistamisessa erotetaan tutkimuksen kannalta olen-
nainen tieto, ja sen perusteella muodostetaan teoreettisia kasitteitd ja
edetdan johtopaatoksiin. (Sarajarvi & Tuomi 2017, 122-125.)

Haastattelujen kuunteleminen ja aukikirjoitus sana sanalta

=

Haastattelujen, dokumenttien ym. aineistojen lukeminen ja sisaltoon perehtyminen

=

Pelkistettyjen ilmausten etsiminen ja alleviivaaminen

=

Pelkistettyjen ilmausten listaaminen

-

Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen pelkistetyista ilmauksista

-

Pelkistettyjen ilmausten ryhmittely/yhdistaminen ja alaluokkien muodostaminen

-

Alaluokkien yhdistaminen ja niista ylaluokkien muodostaminen

-

Ylaluokkien yhdistaminen paaluokiksi tai yhdistavaksi luokaksi ja kokoavan kasitteen muodostaminen

Kuva 6. Aineistoldahtdinen sisdlldnanalyysi. (Sarajarvi & Tuomi 2017, 123.)
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4 TULOKSET

Opinnaytetyota varten kerattava tutkimusaineisto kerattiin puhelinhaas-
tatteluina. Puhelinhaastattelu valikoitui tutkimusmetodiksi, koska sen
avulla vastaukset saatiin kokoon nopealla aikataululla ja kaukana asuvat
haastateltavat saatiin helposti kiinni.

Tutkimuksessa otoksena kaytettiin toimeksiantajalta saatua listaa Elenia
Ldmmon kaukolammon asiakkaista. Mahdollisia haastateltavia oli 15 ja
heidan joukossaan oli taloyhtididen hallitusten puheenjohtajia, isannaitsi-
joita seka yritysten johtoportaaseen kuuluvia henkil6itd. Haastatteluita
saatiin kokoon yhteensa 9 kappaletta, mika riitti hyvin kerryttamaan tietoa
tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Kaikilta potentiaalisilta haastatelta-
vilta ei saatu vastauksia, koska osa ei halunnut osallistua tutkimukseen ja
osaa ei tavoitettu useista yrityksista huolimatta.

Haastattelukysymykset laadittiin toimeksiantajan alustavan kysymyslistan
perusteella. Haastattelun ensimmaisesta versiosta suoritettiin testihaas-
tatteluja, jossa huomattiin, ettd osa laadituista kysymyksista oli keskendan
liilan samanlaisia, tai niihin oli vaikea vastata. Taman perusteella haastatte-
lulomakkeeseen tehtiin muutoksia, jonka jdlkeen oikean haastattelut voi-
tiin aloittaa.

Haastattelussa oli kahdeksan kysymystd. Haastatteluita tehtiin yhteensa
neljand pdivana heina- ja elokuun aikana. Haastatteluissa laaditut kysy-
mykset toimivat hyvin, ja |ahes kaikilta haastateltavilta saatiin hyvaa ja sy-
vallista tietoa tutkimukseen liittyen. Ainoastaan haastattelun viimeinen ky-
symys, jossa haastateltavilta kysyttiin kehitysehdotuksia viestintaan liit-
tyen, todettiin myohemmin hieman turhaksi, silla moni haastateltava ei
osannut kehitysideoita esittaa tai kehitysideat olivat ilmenneet jo aikai-
sempien kysymysten kohdalla.

Ennen haastatteluita kaikille potentiaalisille haastateltaville ldhetettiin
sahkopostitse tieto tehtdvistd haastatteluista ja pyydettiin ilmoittamaan,
mikali haastatteluun osallistuminen ei sovi. Séhkopostilla saatiin kolme hy-
vaksyvaa vastausta ja kaksi kieltdvaa vastausta. Lopuilta haastateltavilta ei
tullut vastausta lainkaan. Kaikki haastateltavat, jotka tavoitettiin puheli-
mitse, suostuivat osallistumaan haastatteluun. Vain pari haastateltavaa oli
hieman vastahakoisia, mutta suostuivat silti vastaamaan haastatteluun ly-
hyesti.

Puhelinhaastattelut nauhoitettiin, joka mahdollisti tdyden keskittymisen
haastattelun tekemiseen haastattelutilanteessa. Puheluiden nauhoituksen
todettiin onnistuneen hyvin, ja nauhoitteiden perusteella puhelut litteroi-
tiin sana sanalta. Aineistoon tutustumisen ja litteroinnin jalkeen aineisto
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redusoitiin, eli pelkistettiin. Pelkistetyista ilmauksista etsittiin samankaltai-
suuksia ja erilaisuuksia. Pelkistetyt ilmaukset jaettiin alaluokkiin, jotka yh-
distettiin ylaluokiksi. Ylaluokkina kaytettiin tutkimuskysymyksia.

4.1 Viestinnan tavoittavuus

Haastattelun ensimmainen kysymys koski Elenia Limmalta vastaanotettua
viestintad. Haastateltavilta kysyttiin, missa kanavissa he muistavat nah-
neensa tai vastaanottaneensa viestintaa Elenia Lammoltd. Kahdeksan yh-
deksdsta haastateltavasta muisti vastaanottaneensa viestintda sahkopos-
titse. Kahdeksan yhdeksastd haastateltavasta muisti vastaanottaneensa
viestintda myos postitse kirjeen muodossa. Kolme yhdeksadsta mainitsi vas-
taanottaneensa viestintda myos puhelimitse. Kaksi haastateltavista oli
ndahnyt viestintdd sanomalehdessd. Lisdksi kaksi haastateltavaa mainitsi
kohdanneensa viestintdd henkilokohtaisesti myyntiedustajan kautta seka
yksi haastateltava mainitsi kohdanneensa viestintda messuilla ja asiakasti-
laisuuksissa. Kaikki haastateltavat muistivat kohdanneensa viestintaa aina-
kin yhdessa kanavassa.

Elenia Limmon viestintd on tavoittanut 1dhinnd sdahkopos-
titse, on tietysti sitten tda A4 viestikin, mutta kylld me on sah-
kopostin kautta pelattu suurin osa.

Sahkoposti taitaa olla se tyypillisin milla tulee.
Vikailmoituksista tulee puhelimeen tieto.

Sanomalehdessa ainakin, ja sitten kirjeen yhteydessa tai las-
kun yhteydessd, nada nyt tulee ensimmaisend mieleen.

Sitten tietysti olen ollut jossain tilaisuuksissa ja messuilla tie-
tenkin, ettd sitd kautta myds tulee informaatiota jossa
Elenian edustajat sitten puhuu johtoportaasta asti.

Haastattelun toisen kysymyksen avulla haluttiin selvittdad, mita kautta
haastateltavat haluaisivat vastaanottaa viestintda Elenia Lammolta. Kaikki
haastateltavat olivat yksimielisia siita, etta sdahkoposti on paras tapa vas-
taanottaa viestintad. Kaksi haastateltavista oli myos sita mielta, ettad halu-
aisi ehdottomasti vastaanottaa jatkossa my0Os paperista kirjepostia Elenia
Lammolta. Lisdksi yksi haastateltavista mainitsi, ettd Elenia Aina-palvelun
kautta saatava tieto on paras keino vastaanottaa viestintaa.

No kyllad se sahkoposti se kaikki paras on, varmasti tulee aina-
kin luettua.

No kylld se sdhkoinen tiedottaminen on ihan ykkénen. Mutta
sit toi online-kdyttaminen, kun puhutaan tekniikoista niin se
on nykypaivaa.
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Joko postilla tai vahintaan sahkdpostilla laittaisivat tulemaan
vastaavat kulutustietolomakkeet, joita on aikaisemminkin
tullut.

Kylla toi varmasti sdhkdposti, vaikka just sitda tossa manasin,
mutta kyl se on semmonen konsti, ettad kylld se on sitten aina
tossa kun on aikaa niin sillon luettavissa.

Kirjepostin voi lopettaa kokonaan.

4.2 Viestinndan maara ja laatu

Kolmannen kysymyksen avulla pyrittiin selvittdamaan haastateltavien tyy-
tyvaisyys Elenia Limmolta tulevan viestinndn maardan. Kuusi yhdeksasta
haastateltavasta oli sitd mieltd, ettd nykyinen viestinndn maéara on hyva, ei
tarvitse viestia enempas, eikd vihempaa. Kolme haastateltavaa olivat sitd
mieltd, etta viestintda saisi tulla useammin. N&istd kolmesta haastatelta-
vasta kaksi ilmaisivat, ettd viestinndn maara on ldhiaikoina vahentynyt
huomattavasti, ja kaipasivat paluuta entiseen viestinnan maaraan.

Jaa-a, no vois sitd varmaan vahan enemmankin olla.

Kylla olen tyytyvdinen siihen, mitd vuositasolla tulee ja mita
tietoa saa. En ma oikeastaan sitda enempaa kaipaa, koska aina
saa yhteyden my®os toisinpain.

No ma olin ennen tyytyvdinen. Toivoisit etta muuttaisivat sita
sinne suuntaan mita se oli aikaisemmin.

En oo kokenu, etta olisin jostain jadnyt paitsi tai etta ois puut-
tunut, etta kylla sitd on ihan riittavasti tullut.

Taman hetkinen maara on riittava.

Neljannessa kysymyksessa selvitettiin haastateltavien tyytyvadisyytta Elenia
Ldmmolta tulevan viestinndn laatuun. Haastateltavilta kysyttiin ovatko he
kokeneet viestinnan selkeaksi ja ymmarrettavaksi, onko se tavoittanut hy-
vin ja onko se ollut kiinnostavaa. Kuusi yhdeksdsta haastateltavasta oli sitad
mieltad, ettd Elenia Limmon viestintd on selkedd ja ymmarrettavaa. Yhden
haastateltavan mielestd viestinnan ymmarrettavyys ja selkeys on tyydytta-
vaa tasoa ja yhden haastateltavan mielesta viestintd on aikaisemmin ollut
laadultaan parempaa. Yksi haastateltavista kertoi vastaanottavansa paljon
viestintda Elenia Aina-palvelun kautta, ja kertoi sen selkeydessa ja kdytto-
liitttymassa olevan parantamisen varaa.
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Se on ollut ainakin ymmarrettavaa, selkeydesta minun on vai-
kee sanoo, koska ma olen jonkinlainen ammattilainen, mutta
mind oon saanu hyvin selvaa.

Mulla on 20 yhti66 hoidossa tassd, ja ma kdyn energiatietoja
kattomassa Elenia Ainasta, ja tota mun mielesta se on vies-
tintdkanava kanssa, niin sen toimivuudessa ja kayttoliitty-
massa olis vahan toivomisen varaa. Se on vdahan hidas, sem-
monen kankee kdyttda ja pitad olla tosi tarkkana sen kay-
tossa.

Silloin aikaisemmin, siind oli kuvat ja teksti, niin se on kaikkein
selkein, eli justiin nda pylvasdiagrammit ja hymionaamat, niin
nehan kertoo aina enemman, koska meilld ammatti-isdnnoit-
sij6illd on aina monta kymmenta taloa, niin pitda ndha se
tieto nopeesti.

Joo kylla, totanoin ainakin tulee mieleen kun laskun yhtey-
dessd on semmonen yhteenveto siitd, mitenkd 1ampo66 on
meidan kohteessa kulunut, niin kylld se on ihan ymmarretta-
vaa ja selkeeta.

On selkeaa, kylla niilla tuntuu asialliset dokumentit olevan.
Yhdeksdstad haastateltavasta seitseman oli sitd mielta, etta viestinta on ta-
voittanut hyvin ja tarkeat tiedot ovat tulleet perille. Kaksi haastateltavista

oli sitd mielta, etta viestinta on ollut aikaisemmin tavoittavampaa.

Noo, ei 00 mun mielestda mitdan jadany ainakaan maailmalle,
kylla kaikki on tanne perille tullut.

Nyt sen huomaa, ettd osa viestinndsta on jaanyt pois, aikai-
semmin sitd oli runsaastikin. Se on vahentynyt selvasti.

Kaikki haastateltavat olivat yksimielisia siitd, ettd Elenia Limmolta tuleva
viestintd on kiinnostavaa, silloin kun se on tarpeellista ja relevanttia.

Noo, joskus on kiinnostavaa, ja joskus on sitd mika on minulle
turhaa.

No se on aina kiinnostavaa, jos se jollain tavalla liippaa ittea
lahelta.

On ilman muuta kiinnostavaa, koska lammitys on meidan
suurin kulu.

Se on ollut kiinnostavaa mita on tullut, ettd nyt se on vdhen-
tynyt ja semmosia vuosiraportteja on jaanyt puuttumaan.
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No se on semmosta tarpeellista, ettd en ma sita sillain muu-
ten kaipaile, mutta se on niinkun valttamatonta.

Kuudes kysymys liittyi my0s viestinnan laatuun, ja siina selvitettiin, kuinka
hyvin tieto Elenia Limm&n uusista tuotteista ja palveluista valittyy viestin-
nan kautta. Kahdeksan yhdeksdsta haastatteluun vastanneesta kertoi tie-
don uusista tuotteista ja palveluista valittyvan hyvin. Yksi vastaaja kertoi
etta tietoa saisi tulla enemmankin.

Vahan enemman sais olla niitd sdhkoposteja joissa niita ker-
rottais.

Tana paivana sita tietoa tulee joka tuutista, mainosta ja tal-
|astd niin se saattaa olla osittain ettda se hukkuu siihe kohi-
naan. Mut kyl tdd kohtuu aktiivinen tda paikallinen myynti-
paallikko on.

Hmm... No kyl just naita erilaisia sovelluksia niin kylld niista
on tullu luettua joko sdhkopostista, kirjeista tai paikallisleh-
desta. Kylla ma olen todennut etta viesti on hyvin tullut pe-
rille.

No saattaa olla etta valittyy, mutta taalla padssa ei valtta-
matta olla niin kiinnostuneita, ettd menee vahan ohi.

4.3 Mielikuva toimeksiantajasta

Viidennen kysymyksen avulla haluttiin selvittda, vastaako haastateltavien
mielikuva Elenia Limmon tavoitemielikuvaa. Elenia Lampd pyrkii viestin-
nan kautta valittdamaan arvojansa vastaavaa mielikuvaa.

Seitsemadn haastateltavaa yhdeksasta oli sitd mieltd, etta Elenia Lampd on
vastuullinen kumppani. Yksi haastateltavista ei osannut sanoa onko Elenia
Lampo vastuullinen kumppani ja yhden haastateltavan mielesta Elenia
Lampo voisi olla vastuullisempi.

On vastuullinen. Esimerkiksi Elenia Limpo suorittaa alajako-
keskusten naitd kuntotarkastuksia, ja pitda huolta etta alaja-
kokeskukset on kunnossa, ettd mahollisimman vahan menee
heidan tuottamaa energiaa hukkaan.

Vastuullinen... No toivoisin lisda vastuullisuutta, esimerkiksi
silloin kun huomataan ettd joku talo johonkin saman ikasiin
kokosiin verrattuna kuluttaa enemman, niin pitais tulla kes-
ken toimintavuoden sita tietoo.
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Joo, en siis missdaan nimessa naa etta se olis ollu toistepain,
ettd se ei niinkun huolehtis asioistaan, etta kylla se siina vies-
tinnassa on, se jollain lailla huokuu siita etta he kantaa oman
vastuunsa. Kylla, on vastuullinen.

Noo, tdmmonen tapaus tossa meille kavi, kun tota mina olin
yhteydessa sinne, ettd nyt on joku tossa kaukolammossa
tonne maalaamoon, kun ei lampia. Se olikin meidn oma sossi
taalla, ja mind Idhin ilmottaan siitd sitten vajaan tunnin kulut-
tua, etta peruuttakaa se, se oli meidan oma homma, niin sielld
olikin jo miehet matkalla selvittdan tatd hommaa, ja ma pi-
dan sita niinkun vastuullisena.

Kuusi haastateltavaa yhdeksasta sanoi nakevansa Elenia Limmon paikalli-
sena toimijana. Loput kolme haastateltavaa ei ndhnyt Elenia Limp06a pai-
kallisena toimijana.

Noo, eihadn se paikallinen oo, mutta kyllad se Himeenlinnassa
toimii niinkun paikallinen, ettad kylld ne yrittda nahda Ha-
meenlinnan edut ja toimia paikallisten nakemysten mukaan.
En voi toisin sanoa.

Mita nykymaailmassa tarkoitetaan sanalla paikallinen, mutta
sanotaan nyt niin ettad onhan se sita taalla Himeenlinnassa.

No ei se 00, sen ma tiedan kylla. Vaikka Hameenlinnassa on
voimalaitos ja puhutaan tosta sahkon sivutuotteena tule-
vasta kaukolamma@sta, niin en ma sita ihan paikallisena naa.

Paikallisuudesta en lahtis kyllda vannomaan.

Nyt olikin hyva kysymys... No mun mielestd ma sen jotenkin
koen et se on jotenkin paikallinen, et en tiia mihin se perus-
tuu, mut semmosen mielikuvan ma olen ittelleni antanut.

Viisi haastateltavaa yhdekséastad naki Elenia Lammon edelldkavijana. Haas-
tateltavista kolme ei nahnyt Elenia Limp6a edellakavijana. Yksi haastatel-
tava ei osannut sanoa onko Elenia Lamp0 edelldkavija.

On joo siind mielessd, etta Elenia Limpd on yrittdny mahdol-
lisimman pitkalle hoitaa sen ldmmontuotannon bioenergi-
alla, niin siind mielessa joo. Hinnoittelu on sitten oma lu-
kunsa.

No... kylld niista innovaatiosta mitd talla alallakin on, ainakin
suomen mittakaavassa on edellakavija, muusta en oikein
tieda.
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06... en voi sanoo. M& oon toivonu, ettd ne ois enemman
edellakavijoita tassa energiahommassa, mutta kyl se menee
niin pitkdlle se oma bisnes edelld, mika on ymmarrettavaa
heidan osalta, ettd kun he myy sitd kaukolampdenergiaa, ja
ne uusiutuvat energianldahteet mita on siihen rinnalle tulossa,
niin ne kilpailee tietylla tavalla keskendan. Haasteita on ollut
viimeisen parin kolmen vuoden aikana, ja nyt vasta heranny
ettd pitais jollain tavalla tehda yhteistyota uusiutuvan ener-
giantuotannon kanssa.

No ei, hintatasoo verraten koko suomeen niin sehdn on yks
kalleimmista, onks se nyt toisiks kallein koko suomessa, niin
eihdn se nyt voi milldan edellakavija olla.

Kylla, nimenomaan edelldkavija, oikein positiivisesti nain.

No n&a ainakin mita viimesimpia uutisia on ndhny ndista au-
rinkopaneeleista, ettd hyodynnetdan tammosta aurinkopa-
neelia, niin kylld ma voisin siind mielessd puhua ettd Elenia
Ldmpo on edellakavija.

En ma osaa tohon nyt verrata minkdaan muun kanssa, tai no
sanotaanko niin etta se on niinkun ajantasalla, mutta en ma
tieda etta onko se edellakavija.

Seitsemdn yhdeksastd haastateltavasta mielsi Elenia Limmon luotetta-
vaksi kumppaniksi. Kaksi haastateltavista oli sitd mielta etta Elenia Ldmpo
on vain keskinkertaisesti luotettava kumppani.

On ollut tdhan asti. Ei voi valittaa. Toistakymmenta vuotta ol-
lut tdssa, ja yleensa on asiat kohtuullisen nopeasti hoitunut
ja niista on tietoa saanut.

Juu ei siind, se on tommonen mammutti kun on ja tuota jos
lammonjakelusta puhutaan, niin se on toiminu ihan hyvin.
Jos kumppanuudesta puhutaan, niin se on ennemminkin
semmosta sanelupolitiikkaa mita Elenia Limp6 harrastaa.

Kylla [amp60o on riittdny, joskus jopa vahan liikaakin. Nytkin
on vahan turhan lammin, mutta se ei ehka oo Elenia Limmon
vika, mutta on ollut luotettava kumppani, aina jos on ollu jo-
tain hamminkid niin niihin saatu selvitykset ja |6ytyny rat-
kasut.

On luotettava, kaikki asiat hoituu, ja jos ny on joku mista tay-
tyy kyselld niin se on heti hoidossa ja vastauksen tulee var-
masti ja ne ei jaa roikkumaan.
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Seitsemadnnelld kysymykselld haluttiin selvittda vastaajien yleinen mieli-
kuva Elenia Lammosta. Kuudella yhdeksdsta haastateltavasta oli positiivi-
nen mielikuva Elenia Limmadsta. Kahdella haastateltavista oli keskinkertai-
nen mielikuva ja yhdella negatiivinen mielikuva.

Positiivinen. Elenia Lampd on sitoutunut siihen etta ne pyrkii
olemaan mahdollisimman hyva olosuhteet huomioon ot-
taen. Kyl sielld on niinkun semmonen henki, ettd parempaan
aina pyritaan.

No ihan tdmmodnen hyva. Ei oo ollu mitdan hassakoita.

No ei mulla mitdan varsinaista mielikuvaa oo, se on tammo-
nen monopolin omaava yritys tietylld alueella. Siitd nyt ei
valttamatta tuu semmosta hyvin positiivista kuvaa, muta se
on semmosta kun on.

Keskinkertainen mielikuva, lyhyesti vastattuna.

Oikeen positiivinen, ja tota ymparistoystavallinen ja innova-
tiivinen, ihan erittdin positiivinen.

No semmosesta lampdyhtidsta on perinteisesti hieman sem-
monen polyttynyt mielikuva, mutta kylla se on nyt niinkun lo-
gojen ja varimaailman ja muiden asioiden, ettd on mukana
naissa uuden ajan jutuissa, niin on se kuva niinkun kirkas-
tunu, etta kylla on siirrytty perinteisesta modernimpaan
suuntaan ihan selvasti.

No tammodnen luotettava ja tasapainoinen ja tammonen
hyva yritys, hinnat vois olla vahan matalampia.

4.4 Kehitysehdotukset

Viimeisena kysymyksenda haastateltavilta kysyttiin kehitysehdotuksia vies-
tintaan liittyen. Haastateltavista kuusi esitti jonkin kehitysehdotuksen. Lo-
put haastateltavista eivat esittaneet kehitysehdotusta.

En mina pysty siihen antaan neuvoja, et kyl minun mielesta
viestintd on hoidettu ihan hyvin. Turhasta ei kannata kirjoi-
tella tai ldhettaa viestia. Ettd semmonen me ollaan olemassa,
niin ei oo tarpeellista. Tarkotan ettd turhan kirjelmoinnin voi
valttaa.

Viestinnan kanssa olen sitd mieltd etta sillon kun ma tarvin
niin ma haluun et se tieto l6ytyy. Niinkun heti. Esimerkiksi taa
Elenia Aina, josta ma tiedan etta se tieto loytyy.
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Niita vuosi- ja vertailuraportteja voisi tulla, ne on jotenkin va-
han niinkun jaany, vai onko ne sitten I6ydettavissa jostain sa-
lasanojen takaa, mutta toisaalta ne ois ihan hyva tulla pape-
risena vield, kun ma sitten esittelen niita taloyhtidille.

No sitd mun tuli mieleen, ettd onkohan meilld semmosta
omaa yhteyshenkil6a, ehkd semmonen on, mutta méa en taas
saa paahani. Mutta semmonenhan pitdis olla ja semmosen
yhteyshenkilon pitdis ainakin kerran vuodessa pistaa
piupaut, ettd hoitelen tdman firman asioita, niin olis tahan
yvhteyshenkil6on helppo olla yhteydessa tai ettd se ainakin
osais kertoo ettd mihin pitais olla yhteydessa. Joku tan tyyp-
pinen palvelu.
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5 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Taman opinndytetyon tavoitteena oli tutkia Elenia Liammon viestinnan vai-
kutusta asiakkaiden mielikuvaan Elenia Limmaosta. Opinndytetyon tarkoi-
tuksena oli selvittaa valittyyko yrityksen tavoitemielikuva asiakkaille vies-
tinnan kautta, kuinka hyvin viestinta tavoittaa asiakkaat seka kuinka tyyty-
vaisia asiakkaat ovat viestinndn maardan ja laatuun. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena oli my0s etsia kehitysehdotuksia toimeksiantajan viestinnan kehit-
tamiseksi. Tutkimus onnistui hyvin ja onnistuttiin kerdamaan oleellista tie-
toa tutkimuskysymysten kannalta.

Yrityksen tulisi pyrkia siihen, ettd asiakkaan muodostama mielikuva on
mahdollisimman Idhella tavoitemielikuvaa (Isohookana 2007, 20). Suurim-
malla osalla vastaajista oli ldhes tavoitemielikuvan mukainen mielikuva
Elenia Limmosta. Kolmasosalla haastateltavista oli tdysin tavoitemieliku-
van mukainen mielikuva toimeksiantajasta.

Tavoitemielikuva rakennetaan yrityksen arvojen, strategian ja tavoitteiden
pohjalta, eika niiden valilla saa olla ristiriitaa. Myds viestinnan suunnittelun
ja toteutuksen tulisi perustua madriteltyyn tavoitemielikuvaan (Vuokko
2003, 112). Elenia Lammon tavoitemielikuva perustuu Elenia-konsernin ar-
voihin, joita ovat vastuullisuus, paikallisuus, edellakavijyys ja luotettavuus.
Elenia Ldmpo oli valtaosan mielesta vastuullinen ja luotettava. Paikallisuus
ja edellakavijyys eivat olleet yhtda vahvana mielikuvana haastateltavien
mielessa. Jokainen haastateltava oli ainakin yhden arvon kohdalla samaa
mieltd. Suurimmalla osalla haastateltavista on positiivinen mielikuva Elenia
Lammosta yleisesti. Tutkimuksessa huomattiin, ettd isannditsijoilla oli ne-
gatiivisempi mielikuva Elenia Lammo®sta, kuin muilla haastateltavilla.

Elenia Limmon viestintd on tavoittavaa. Kaikki haastateltavat olivat koh-
danneet viestintaa ainakin yhdessa viestintdkanavassa. Lahes kaikki haas-
tateltavat olivat vastaanottaneet viestintaa sahkopostin valityksella ja mel-
kein kaikki myds postin valityksella.

Yksikdan haastateltava ei maininnut vastaanottaneensa viestintaa Elenia
Ldmmolta sosiaalisen median, yrityksen nettisivujen tai blogin kautta. Hy-
van asiakaskokemuksen tuottaminen pdivastad toiseen tasalaatuisena ja
laadukkaana on haasteellista. Digitaalisten kanavien kayton lisdantyminen
tuo tahan lisdhaastetta. Haasteena on kehittda digitaalinen palvelukoke-
mus asiakkaan tarpeet tyydyttavaksi seka positiivisen mielikuvan muodos-
tavaksi. (Filenius 2015, 26, 30.)

Sahkoposti on tarkein viestintdkanava Elenia Limmon asiakkaille. Kirjepos-
tista ei tulisi kokonaan luopua, silld osalle asiakkaista se on tarkea viestin-
takanava, esimerkiksi isannditsijat kokevat etta paperisia kulutuskirjeita on
helppo esitella taloyhtidille. Ristiriita tulee siind, kun osa asiakkaista pitaa
kirjepostia tdysin turhana ja mieluiten vastaanottaa tiedot sdahkoisessa
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muodossa. Asiakkaille voisi tarjota mahdollisuuden halutessaan valita it-
selleen parhaan viestintdkanavan, jotta talta ristiriidalta valtyttaisiin.

Enemmistd haastateltavista oli sitd mieltd, ettd Elenia Lammolta tuleva
viestinnan maara on sopiva. Haastattelussa nousi esiin kahden haastatel-
tavan yhtenevat mielipiteet siitd, etta toimeksiantajalta tuleva viestinta on
vahentynyt viime aikoina. Haastateltavat kokivat, etta kirjepostilla tulevan
informaation maara on jaanyt vahdisemmaksi kuin aiemmin.

Suurin osa haastateltavista koki Elenia Limmon viestinnan laadun yleisesti
hyvaksi. Haastateltavat vastaanottavat viestintaa Elenia Limmolta mielel-
[aan, kun se on selkeda. Haastateltavien mielesta viestinta on kiinnostavaa
silloin, kun se on tarpeellista ja koskettaa heitd itsedan. Haastateltavien
mielestd tieto Elenia Lammon uusista tuotteista ja palveluista valittyy hy-
vin, mutta haastatteluiden perusteella jai sellainen tunne, ettd moni oli
kuullut esimerkiksi Elenia Aina — tai Lampdluotsi — palveluista, mutta ei ol-
lut koskaan kayttanyt niita tai tiennyt mita ne sisaltavat. Tama saattaa joh-
tua kiinnostuksen puutteesta.

Elenia Aina-palvelusta voitaisiin kertoa asiakkaille tehostetusti, silla vain
yksi haastateltavista mainitsi kdyttavansa palvelua. Asiakkaita voitaisiin
opastaa kdyttamaan palvelua, jolloin he saattaisivat huomata kulutustie-
tojen 16ytyvan sielta katevasti milloin vain. Elenia Aina -palvelun kayttoliit-
tyman kehitykseen voitaisiin panostaa, silla se on haastateltavan mukaan
hidas ja kdmpel6 kayttaa. Jos palvelu saataisiin katevammaksi kayttaa, voi-
sivat useammat asiakkaat innostua ja oppia kayttamaan sita.

Viestijan tulisi miettia jokaisen viestin kohdalla sitd, mita han viestii ja mi-
ten han viestin muotoilee. Nama kysymykset auttavat varmistamaan sen,
ettd viesti puhuttelee vastaanottajaa. (Hakala 2015, 13.) Elenia Ldmmon
tulisi jatkossa keskittya viestinnan selkeyteen, silla se on asia, jota asiak-
kaat arvostavat. Liilan montaa asiaa ei tulisi yrittda viestia samalla kertaa.
Asiakkaat arvostavat erityisesti selkeita kulutuskirjeita ja raportteja. Turha
jaylimaardinen viestinta tulee pitdda minimissa, silla asiakkaat ovat kiinnos-
tuneet vain tarpeellisesta tiedosta, joka koskettaa heita itsedan.

Hyva viestintd heradttad huomion, yllapitaa kiinnostusta ja vaikuttaa toi-
mintaan. Yllatyksellisyys auttaa huomion saamisessa, tarinallisuus kiinnos-
tuksen ylldpitdmisessa ja emotionaalisuus vaikuttamisessa. (Hakala 2015,
25.) Joskus tarkeatkin tiedot saattavat menna asiakkailla ohi kiinnostuksen
puutteen vuoksi. Elenia Limmon tulisi miettid, miten viestinnan kiinnosta-
vuutta voitaisiin lisatd. Eri kanavien aktiivinen kadytto ei pelasta, ellei sisalto
kiinnosta asiakasta. Laatu on tarkeampaa kuin maara (Keronen & Tanni
2017, 16).

Viestinnan alalla tapahtuvien muutosten osalta Elenia Lammon suurim-
pana haasteena on yleisdjen sirpaloituminen. Yleisdjen sirpaloituessa asi-
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akkaat seuraavat niita kanavia ja sisaltdvirtoja, jotka he kokevat arvok-
kaiksi itselleen. Asiakkaalle arvokas sisdlto syntyy sielld, missa asiakas koh-
taa organisaation. Organisaation on vietdva tekeminen sinne, missa asia-
kas on ja hankittava tietoa siita, miten asiakkaat kokevat toimimisen orga-
nisaation kanssa ja mikd heitda innostaa, ihmetyttdaa ja ajaa eteenpain.
Nadista lahtokohdista lahdetdadan luomaan asiakkaalle arvokasta sisaltoa.
(Keronen & Tanni 2017, 18-22.)

Mielikuvien tutkiminen ja seuraaminen on yrityksen kannalta tarkeaa,
jotta toimintaa voidaan muuttaa tarpeen vaatiessa. Mielikuvien muutta-
minen vaatii pitkallista kehitystyota. (Isohookana 2007, 21.) On pohdit-
tava, mitkd ovat yrityksen tai organisaation keskeisia strategisia viesteja,
joiden uskotaan vetoavan asiakkaisiin. (Juholin 2013, 241.) Elenia lammon
viestinndssa tulisi tehostaa edelldkavijyytta ja paikallisuutta. Moni haasta-
teltavista oli sitd mielta, ettad Elenia Lamp0 ei ole ndiden arvojen mukainen.
Tulisi my6s miettid, mista tama johtuu. Onko vika viestinndssa vai jossakin
syvemmalla? Ennen kuin ulkoisella viestinnalla luvataan jotain, pitaa olla
varma siitd, etta yritys pystyy sailyttamaan lupauksensa (Vuokko 2003,
114).

Opinnaytetyon teko on ollut mielenkiintoinen ja opettavainen prosessi.
Tyo6ta on ollut mielekdsta tehda, silla tyo oli tarpeellinen toimeksiantajalle.
Olen kehittanyt huomattavasti ammatillista osaamistani projektin aikana
ja kerryttanyt uutta tietoa viestinndsta ja mielikuvista. Minulla ei ollut juu-
rikaan pohjatietoa aiheesta ennen opinndytetydn aloittamista, joten ai-
heeseen tutustuminen piti aloittaa lahes nollasta.

Onnistuin tydssa mielestani hyvin. Tietoperustan kokoaminen ja aiheen ra-
jaaminen tuotti alkuun paanvaivaa, mutta ohjaajan antamilla vinkeilla 16y-
sin sopivaa kirjallisuutta tietoperustan pohjaksi. Alkuun haastattelut jan-
nittivat, mutta ne sujuivat paremmin kuin osasin odottaa. Haastatteluiden
teon lisdksi jannitti haastattelurungon ja — kysymysten toimivuus, mutta
ne todettiin toimiviksi. Kaiken kaikkiaan olen tyytyvdinen opinndytetyéhon
kokonaisuutena.
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Liite 1
SAHKOPOSTIVIESTI

Hei,
Olen liiketalouden opiskelija Himeen ammattikorkeakoulusta. Kerdaan tutkimusaineistoa

opinnaytetyéhoni, jonka tarkoituksena on tehda viestinnan tutkimus Elenia Lampd Oy:lle.

Tutkimus toteutetaan puhelinhaastatteluina. Puhelut nauhoitetaan tutkimustulosten
analysointia varten, mutta nauhoitteet poistetaan valittémasti, kun tarvittava tieto on
keratty. Tulokset kasitellaan luottamuksellisesti, eika teidan tai edustamanne yrityksen
nimi tule julki opinnaytetyossa.

Olen suorittamassa haastatteluita ensi viikon tiistaina ja keskiviikkona 24.-25.7.2018
aikavalilla 10-16. Haastattelu vie aikaa noin 10 minuuttia. lImoittaisitteko ystavallisesti,
mikali ette halua osallistua haastatteluun, tai mikali haastattelu ei sovi kumpanakaan
edelld mainituista paivista.

Kiitos jo etukateen.
Ystavallisin terveisin

Sofia Keski-Nisula
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Liite 2
PUHELUN RUNKO

Keski|-Nisu|an Sofia tdssa heil

Olen liiketalouden opiskelija Himeen ammattikorkeakoulusta ja kerdan tutkimusaineistoa
opinndytetyohoni, jonka tarkoituksena on tehda viestinnan tutkimus Elenia Limpd Oy:lle.

Puhelut nauhoitetaan tutkimustulosten analysointia varten, mutta nauhoitteet poistetaan valittomasti, kun
tarvittava tieto on keratty. Tulokset kasitelldan luottamuksellisesti, eika teidan tai edustamanne yrityksen
nimi tule julki opinnaytetyossa.

Haastattelu vie aikaa noin 10 minuuttia. Sopisiko teille haastattelu?

Jos kieltdva vastaus:

Sopisiko teille joku toinen paiva?

Kiitos vastauksistanne ja hyvaa paivanjatkoal

Kiitos heil
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Liite 3
HAASTATTELUKYSYMYKSET

1. Mité kautta Elenia Limmon viestinta on tavoittanut teidat?
2. Mité kautta haluaisitte, ettd Elenia Limmadn viestinta tavoittaa teidat?
3. Kuinka tyytyvaisia olette Elenia Lammon viestinnan maaraan?

4. Kuinka tyytyvaisia olette Elenia Limmon viestinnén laatuun?
e Onko viestinta selkeaa ja ymmarrettavaa?
e Onko viestinta tavoittavaa?
e Onko viestinta kiinnostavaa?

5. Onko Elenia Ldmpo6 mielestanne:
e Vastuullinen kumppani? Miksi/Miksi ei
e Paikallinen toimija? Miksi/Miksi ei
e Edelldkavija? Miksi/Miksi ei
e Luotettava kumppani? Miksi/Miksi ei

6. Kuinka hyvin tieto Elenia Limma&n uusista palveluista ja tuotteista valittyy teille?
7. Millainen mielikuva teilld on Elenia Limmosta yrityksena?

8. Loytyisiko teiltd kehitysehdotuksia Elenia Limmaén viestintaan liittyen?



