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sekd sosiaaliseen mediaan markkinoinnin vélineena. Pohjimmiltaan tutkielma
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suunnittelee yrityksensa viestintdd. Tavoitteena oli syventda osaamista ja
hankkia lisdd tietoa viestinndn suunnitteluprosessista sekd sosiaalisesta
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The main topic of the thesis is corporate communication, the planning process
of it and the follow-up. The essential concepts of the thesis are communication,
marketing and corporate communication and social media as a way of
marketing communication. Nevertheless previous, as the most essential
concept rose the concept of company’s communication plan. This thesis
answers questions such as what does company’s communication plan mean,
why it has to be done and how it is done.

As a result of the thesis an actual communication plan was made for an Oulu-
based company. The plan is based on communication theory. The
communication plan covers all the phases of communicational planning: starting
with the current state of the company’s communication, continuing on with
tactical planning leading to operative planning and finishing to the process of
measuring the process’s results. The communication plan which was the result
of the whole process can be found from the end of this thesis as an appendix.

As a part of the thesis a small survey was made. The survey was for
entrepreneurs and the goal was to find out what was the state of their
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second goal of the survey was to gather experience from the entrepreneurs of
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1 JOHDANTO

Nykyisin viestintdd tapahtuu paljon monimuotoisemmin kuin ennen. Keinot ja
foorumit ovat kasvaneet. Paljolti viestitddn s&hkdisesti, internetissa ja viela
erityisemmin sosiaalisessa mediassa. Hyvalla viestintasuunnitelmalla saa paljon
aikaan, surkealla tai olemattomalla taas ei lainkaan. Hyva suunnitelma on
yrityksen viestinn&n perusta ja kulmakivi, mutta ilman vakaata perustaa hyvakin
suunnitelma ja yritys lopulta sortuvat. Aikojen muuttuessa myos keinojen tulee
muuttua. Nykyiselladn vanhat suunnitelmat ja tavat eivét toimi, vaan ne taytyy

paivittdd vastaamaan nykypaivan tarpeita.

Alan, valineiden ja keinojen nopea kehitys kiehtoo minua. Enenevassa maarin
on huomattavissa ja luettavissa, kuinka yritykset painottavat entistd enemman
sahkoiseen viestintdan ja tuovat itsensa kuluttajia ja asiakkaita lahelle
sosiaalisessa mediassa. Niinpd minakin haluan taman tutkielman muodossa
hiukan syventaa tietojani viestintdsuunnittelun osalta seka hankkia uusia tietoja

ja taitoja, mita tulee sosiaaliseen mediaan.

Oivallinen tilaisuus tahan kaikkeen minulle tarjoutui, kun tuttu yrittdja paatti
avata olemassa olevan naistenvaateverkkokauppansa rinnalle
kivijalkamyymalan Oulun keskustaan. Koska liiketoiminta kasvaa, taytyy myos
muiden toimintojen laajentua. Yksi naitd toiminnoista on viestintd, joka ei ole

ollut tdhan saakka kovin suunnitelmallista, aktiivista tai onnistunutta.

Taman tutkielman tuotoksena syntyy viestintdsuunnitelma yritykselle.
Suunnitelma sivuaa niin kivijalkamyymalan kuin verkkokaupankin viestintaa.
Painopiste viestinnall& on sosiaalisessa mediassa. Koska yritys ja sen toiminta
on viela pienimuotoista, on katsottu parhaaksi siséllyttad myos
markkinoinnilliset toimenpiteet osaksi viestintasuunnitelmaa. On taysin turhaa

luoda toimintaa tai sen laajuutta suurempaa paperia.
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Johdannon jalkeen tutkielman toisessa luvussa kayn lapi keskeisia kasitteita
tyoni kannalta. Sellaisia ovat viestinta, markkinointiviestina, yritysviestinta seka
sosiaalinen media markkinoinnin valineena. Kasitettd "viestintdsuunnitelma” ei
ole siséllytetty tahan lukuun, silla se on niin keskeinen kasite koko tutkielman

kannalta, etta sille on haluttu pyhittdd kokonaan oma luku.

Edella mainittuja kasitteita sivutaan myods luvussa kolme, joka kasittelee
viestinndn suunnittelua ja viestintdsuunnitelmaa. Luku keskittyy viestinnan
suunnittelun perusteisiin ja vastaa kysymyksiin mita, miksi ja miten. Luku nelja
kattaa pienimuotoisen tutkimuksen, jonka toteutin taustatutkimusmielessa.
Luvun tulokset ovat antaneet osviittaa siihen, mihin kannattaa keskittya
viestintdsuunnittelussa. Viides luku on edeltajiensd summa eli siihen on

koostettu tutkielman tilaajan eli vaateliikkeen viestintdsuunnitelma.

Tutkielman paattdd pohdinta, jossa kayn |api koko prosessia omasta
nakokulmastani sek&d nosta esiin muutaman miettimisen arvoisen ajatuksen.

Tilaajayritykselle valmistunut viestintdsuunnitelma on taman tutkielman liitteissa.



2 KESKEISET KASITTEET

Tahan lukuun on kerétty sellaisia kasitteitd, jotka ovat olennaisia tutkielman ja
toteutettavan viestintasuunnitelman kannalta. Keskeisiksi késitteiksi valikoituivat
viestintd, markkinointi- ja yritysviestintd sekd sosiaalinen media markkinoinnin
valineena. Viestintdsuunnitelma kasitteena on myos olennainen, mutta sille, sen
teorialle ja toteutuksen suunnittelulle on varattu oma Iluku kasitteen

olennaisuuden ja laajuuden takia.

2.1 Viestinta

Leif Aberg kuvaa viestintaa ilmiona seuraavasti:

Viestintd on sanomien valitysta lahettdjan ja vastaanottajan valilla
(Aberg 1993, 14).

Professori Osmo A. Wiio taas kuvailee viestintaa ihmislajin tyypillisimpana ja
omintakeisimpana toimintona. Viestinta on siis meille luonnollista toimintaa ja
osa kayttaytymistamme. Sanan viestintd kantasanat tulevat latinankielisista
sanoista communis ja communico. Viestintd siis juontaa juurensa sanoista

yhteinen, yleinen, tehda yhteiseksi seké neuvotella. (2000, 13, 68.)

Viestintdd tapahtuu koko ajan kaikkialla. Se voi olla esimerkiksi ihmisten,
yritysten tai kulttuurien valistd. Sitd tapahtuu suoraan ja valittbmasti tahojen
valisessd kanssakaymisessa seka erilaisten viestinten tai viestintdfoorumien
valityksella. Téallaisia viestimid ja foorumeita ovat esimerkiksi lehdet, radio,
kokoukset, kannykat tai internet. Ajattelu viestinnastd valineend tai sen eri
kanavista on vaistymassa ja tilalle on tulossa konsepti viestintdymparistosta,
jossa ihnmiset kohtaavat. (Juholin 2009, 20.)



Organisaatio viestii taukoamatta. Riippumatta siita, onko viestinnallisia asioita
pohdittu tai niille luotu omaa suunnitelmaa, viestintaa tapahtuu koko ajan
esimerkiksi verkkosivujen, tuotteiden tai palvelun muodossa. (Vuokko 2002,
11.) Aiemmin viestinnan prosessi nahtiin hyvin yksinkertaisena ilmiona:
sanoman lahettdmisena ja sen vastaanottamisena. Tama laakeruiskumalli on
nykyisin jo heitetty vanhentuneena romukoppaan, kun on ymmarretty ilmion
monisaikeisyys. ”Viestintd on inhimillista kayttaytymista ja wusein varsin

monimutkaisen syy- ja seuraussuhteen tulos”. (Wiio 2000, 75.)

Jokaisen organisaation tulisi olla tietoinen siita, etté valinnoilla ja toiminnalla voi
vaikuttaa siihen, millainen kuva toimijasta itsestddn muodostuu. Kannattaakin
pohtia, millaista viestintaa toteutetaan, jotta syntyva mielikuva tai saatavat tiedot
eivat ole epamaaraisida tai sattumanvaraisia. (Vuokko 2002, 11.) Useissa
tehtavissa tai toiminnoissa viestinnan osaaminen seka ymmartaminen onkin se

suurin edellytys tydn onnistumiselle (Wiio 2000, 14).

Kun viestitaan, se etta viesti tavoittaa vastaanottajan, ei viela tarkoita sita, etta
vastaanottaja on ymmartanyt juuri saamansa viestin. Nain ollen viesti voi siis
olla meneméatta perille, vaikka se on saavuttanut vastaanottajansa. Yleensa
viestin lahettdja lankeaa kuvittelemaan, etta viestin perillemeno ja
vastaanottajalle asian sisaistaminen onnistuu paremmin kuin todellisuudessa
oikeastaan tapahtuu. Vastaanottajan nakokulmasta vaikeinta on viestin
ymmartdminen ja nimenomaan sen ymmartdminen oikealla tavalla eli viestin
lahettdjan nakokulmasta. Professori Osmo A. Wiio maéaritteleekin viestinnan
ymmarrettavyydelle erilaisia  osatekijoitd, joita ovat havainnollisuus,

samaistuminen, kieliasu, ideatiheys, ulkoasu sekd motivaatio. (2000, 121-122.)

Havainnollinen eli konkreettinen viesti on helpommin ymmarrettavissa. Mita

abstraktimmaksi asia muuttuu, sitd vaikeampaa se on sisaistaa.

Samaistumisella tarkoitetaan sita, etta vastaanottajan on helpompaa ymmartaa

itselleen tuttuja asioita kuin taysin tuntemattomia kasitteitd tai ajatuksia.
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Kieliasun kohdalla tulee kiinnittdd huomiota kahteen seikkaan: sanojen
valintaan ja rakenteeseen. Monimutkaiset sanavalinnat tai rakenteet
heikentavat viestin ymmarrettavyytta ja tekevat siita vaikeaselkoisen. Ideatiheys
tarkoittaa sita, kuinka monta asiaa esitetddn samalla kertaa samassa
yhteydessa, mita enemman uusia asioita sitd heikompi vastaanotto. Ulkoasun
suunnittelussa tulee myds huomioida havaintopsykologisia asioita eli
esimerkiksi sitd, mihin katse luontaisesti hakeutuu kuvassa. Viestin tulee olla
myo6s kiinnostava. Vastaanottaja ei tule sisdistd viestid, mikali se ei alun
alkujaan ole hanen mielestaan kiinnostava eli sen vaivan arvoinen, ettd han

ymmartaisi viestin sisallon. (Wiio 2000, 123-125.)

Joskus viesti ei mene perille tai sen vastaanottaminen ei suju niin kuin on
suunniteltu. On siis olemassa hairiotekijoita, jotka vaikuttavat viestin perille
menoon. Joskus viestinta estyy kokonaan eli viesti ei mene perille tai tavoita
vastaanottajaansa. Joissakin viestintatilanteissa voi kayda kato. Se liittyy
vastaanottajan rajalliseen kykyyn kasitella vastaanotettuja viesteja, jonka takia
osa niistd katoaa. Joissain tapauksissa vastaanottaja voi tietoisesti torjua
viestin, mikali se on esimerkiksi vastaanottajan asenteiden vastainen.
Tiedostamalla nama hairiét, niitd voidaan pyrkia valttamaan omassa
toiminnassa (Aberg 1993, 19; Wiio 2000, 214-219.)

Viesti voi myos vaaristya eli se ymmarretaan toisin kuin on tarkoitettu.
Vaaristymat voivat johtua esimerkiksi vastaanottajan tulkitessa viestid omien
asenteidensa tai kokemustensa pohjalta. Joskus viesti itsessdan on niin
monitulkinnallinen, ettd se johtaa vaistaméatta vaaristymaan. Viestinnallisid
hairioita aiheuttaa my6s kohina. Silla tarkoitetaan olennaisten ja
merkityksettomien viestien sekoittumista. Merkitykseton informaatiotulva voi
hairitd olennaisen viestin perille menoa. Kohinaa voi aiheuttaa esimerkiksi
tarpeeton tieto tarkean tiedon seassa tai jokin ulkoinen tekija, kuten taustamelu
radiota kuunnellessa. (Aberg 1993, 19; Wiio 2000, 220-222.)
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2.2 Markkinointiviestinta

Heli Isohookana maarittelee yrityksen markkinointiviestinndn seuraavasti:

Yritystoiminnassa tyytyvaiset ja kannattavat asiakassuhteet ovat
koko toiminnan perusta. Asiakaskeskeisyys on
markkinointiajattelun ydin, silla ilman asiakasta ei ole yritysta.
(Isohookana 2011, 35.)

Markkinointiviestinnalla  pyritdédn tietoisesti  vaikuttamaan sidosryhmien
mielipiteeseen yrityksestda tai sen tuotteista. Sidosryhmiin lukeutuvat niin
erilaiset kohderyhmaét eli kuluttajat kuin esimerkiksi yhteistyOkumppanit tai
tiedotusvélineet ja viranomaiset. Markkinointiviestinnalla on aina tavoite, johon
tahdataan seka selkea tarkoitus. Yleensa tallaisia tavoitteita ovat positiiviset
vaikutukset tuloksellisuuteen tai sidosryhmien mielikuviin. (Vuokko 2002,16—
17.)

Markkinointiviestinnalla pyritdan vaikuttamaan olemassa olevien tuotteiden ja
palveluiden menekinedistamiseen ja markkinointiin, mutta sitd tarvitaan myos
uusien tuotteiden tai palveluiden lanseerauksen eli julkistamisen yhteydessa.
Kaikki kaikessaan, tavoite on aina sama: yhteisen konsensuksen eli kasityksen
luominen. Markkinointiviestinnalla pyritddn siis vahentamaan tai kokonaan
poistamaan kahdenlaisia ongelmia, joita yritys tyypillisesti kohtaa. Niitd ovat
sekd mielikuva- ettda tunnettuusongelmat. (Vuokko 2002, 18-19.)
Markkinointiviestinnan yleisimpia keinoja ovat henkilokohtainen myyntityo,
asiakaspalvelu, myynninedistaminen, mainonta sek& tiedottaminen. (Aberg
1999, 111; Isohookana 2011, 63)

Nykyisin puhutaan integroidusta markkinointiviestinnasta. Silla tarkoitetaan
sellaisia markkinoinnillisia toimenpiteitd, jotka eivat ole toisistaan erkanevia tai
irrallisia toimintoja, vaan ne sulautuvat yhteen saumattomaksi kokonaisuudeksi.
(Sipila 2008, 10.)
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Jotta markkinointiviestinta voisi onnistua, tulee tietda ja tuntea kohderyhmansa
mahdollisimman hyvin. Kohderyhmien maarittdminen onkin yksi yrityksen ja sen
markkinointiviestinnan peruskivista. Markkinat ja yrityksen toimiala maarittelevat
lahtbkohtaisesti kohderyhmaa, mutta pintaraapaisu ei riitd, vaan on tiedettava

tarkemmin kohderyhman kiinnostuksista ja tarpeista. (Isohookana 2011, 102.)

Organisaatio ei koskaan taysin kykene kontrolloimaan, mita siitd viestitaan.
Tallaista viestintda voi olla esimerkiksi kuluttajien harjoittama puskaradio,
artikkeli tai yleisdosastokirjoitus lehdessa. (Vuokko 2002, 21.) Varsinkin nykyisin
sahkoisen- ja digitaalisen viestinndn aikana yritysten kyky kontrolloida siita
viestittavia asioita on heikentynyt. Kokemuksia ja palautetta voidaan helposti
jakaa internetissa seka sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi
keskustelupalstoilla, Facebookissa tai blogeissa. Kuluttajat siis viestivat
yrityksesta suoraan toisilleen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 97; Isohookana
2011, 255.) Tastd huolimatta markkinointiviestinnassa tahdataan aina siihen,
ettd asiakas on tyytyvainen. Myonteinen sana Kiirii helposti eteenpdain ja
positiivisen viestin sanansaattajia eli tyytyvaisia asiakkaita ei ole koskaan liikaa.
(Isohookana 2011, 102-103.)

2.3 Yritysviestinta

Yritysviestinnalla tarkoitetaan yksityisen sektorin organisaation viestintad. Sen
tavoitteet kumpuavat yrityksen tavoitteista ja se pitaa sisallaan yrityksen kaiken
viestinnan. (Juholin 2009, 22.) Yritys on jatkuvasti vuorovaikutuksessa
toimintaymparistonsa kanssa eli viestintaa tapahtuu tauotta. Tehokas ja osuva

viestinta kasvattaa yrityksen kilpailukykya. (Isohookana 2011, 9.)

Organisaatiolla on paamaéaarat, joihin se tavoitteellisesti pyrkii. Pyrkimyksia

edistetddn niin ihmisten kuin erilaisten valineiden toiminnan saatelylla. Iiman
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viestintdd ei ole toimivaa organisaatiota. Viestinta ulottuu kaikkeen
organisaation toimintaan ja mahdollistaa sen toimivuuden, niin siséisesta
nakokulmasta kuin ulkoisesta. (Wiio 2000, 161-162.)

Yrityksessa siséinen viestintd kytkee kaiken toiminaan toisiinsa suureksi
kokonaisuudeksi. Se sitouttaa toimijoita ja varmistaa tiedonkulun koko
organisaation lapi. Ulkoisen viestinnan eli markkinointiviestinnan tavoitteet ovat
kertoa tuotteista tai palveluista. Se toimii myds kanavana luoda ja yllapitaa
asiakassuhteita. Yleisesti yritysviestinnan tehtaviksi luetaan myo6s yrityksesta
tiedottaminen ja kertominen seké yhteydenpito yrityksen sidosryhmiin. Sisaisen
viestinndn seka markkinointi- ja yritysviestinnan tulisi olla kautta linjan
yhtendista, jotta yrityksen kuva ulospdain olisi mahdollisimman selkea ja ehyt.
(Isohookana 2011, 9, 15-17.)

2.4 Sosiaalinen media markkinoinnin valineena

Markkinointiviestinta elaa murrosvaihetta. Nykyisten mallien ja kaavojen rinnalle
on nousemassa uusia vaihtoehtoja. Suurin syy muutokseen on maailman
digitalisoituminen. Enaa ei painoteta kohderyhmén saavutettavuutta ja sen
puhuttelemista. Nyt markkinoijan tuleekin ajatella, kuinka se saa ihmiset
tuottamaan sisaltdd, joka on arvokasta sekad heille itselleen, ettd yritykselle.
Olennaista on siis |0ytaa ne uudet oikeat markkinoinnin keinot ja kanavat, jotka
sopivat yritykselle. Voitaisiinkin todeta, ettd digitalisoitumisesta on tullut
markkinoinnin sahko, uusi voima. Tama sahko ulottuu kaikkiin markkinoinnin

toimiin ja saa ne toimimaan uudella teholla. (Salmenkivi & Nyman 2007, 59-60.)

Jussi-Pekka Erkkola mé&arittelee lopputydssddn Sosiaalisen median kasitteesta
sosiaalinen media seuraavasti:
Sosiaalinen media on teknologiasidonnainen ja rakenteinen

prosessi, jossa yksilot ja ryhmat rakentavat yhteisid merkityksia
siséltdjen, yhteisdjen ja verkkoteknologioiden avulla vertais- ja
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kayttétuotannon kautta. Samalla sosiaalinen media on jalkiteollinen
iimid, jolla on tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen takia
vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin. (Erkkola 2008,
83).

Erkkolan lopputydssa maariteltyja sosiaalisen median ominaispiirteitd ovat
muun muassa kayttajalahtéinen, nopea, reaaliaikainen, vuorovaikutteinen,
fragmentoitunut, henkilokohtainen, hallitsematon sek& mielipide- ja
nakokulmakeskeinen (2008, 22).

Nykyisin ihmiset viettavat paljon aikaa internetissa. Suurin osa tuosta ajasta
kuluu kuitenkin muuten kuin aktiivisesti etsien tietoa tietyista markkinoijista.
Internetin my6ta kohderyhmaét ovat pirstaloituneet entista hienojakoisemmaksi
joukoksi, joka on aiempaa vaikeampi tavoittaa. Tama johtaa vaistamatta siihen,
ettd markkinoijan on jarkevampéaa loytaa se oma oikea hetkensé internetista
kuin ankkuroitua tiettyyn paikkaan pysyvasti. Toisin sanoen on jarkevampaa ja
helpompaa tehda itsestddn loydettava kuin kalastella asiakassegmentteja

internetin sydvereista. (Salmenkivi & Nyman 2007, 18-19, 63—-64.)

Kankaan, Toivosen ja Backin mukaan sosiaalisen median rakennuspalikoita
ovat Web 2.0 -teknologia, itse sisaltd seké yhteisot. Sosiaalinen media koostuu
sovelluksista, jotka perustuvat kayttajien itse tuottamaan sisaltoon tai
sovelluksista, joiden toiminnassa tai arvossa on kayttajien luomalla sisall6lla
suuri merkitys. (2007, 14-15)

Web 2.0 -teknologialla tarkoitetaan sellaista teknologiaa, joka mahdollistaa
sosiaaliseen mediaan tarkoitetun sisallon yksinkertaisen tuottamisen ja
jakamisen. N&ama teknologiat tarjoavat hedelmallisen kasvuympaériston
sosiaalisen median edellyttamille sovelluksille. Ylemmassa maarittelyssa
mainitulla itse tuotetulla sisallolla tarkoitettaan kayttdjien omia kuvia, videoita,
soittolistoja tai kirjoitettuja tuotoksia, joita he lataavat ja jakavat sosiaalisen
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median yhteistssa. Yhteiso sosiaalisessa mediassa on joukko kayttjid, joka on
jo valmiiksi olemassa tai joka rakentuu yksildista tietyn aiheen ympaérille.
(Kangas, Toivonen & Back 2007, 12-15.)

Talla hetkellda  suosituimpia  sosiaalisen  median  yhteistpalveluita
kayttajamaarien perusteella ovat Facebook, IRC-Galleria, LinkedIn, Suomi24
sekd YouTube. Tietojen mukaan Facebookilla on miljardi aktiivista kayttajaa
(Marc Zuckerberg 2012, hakupéaiva 27.10.2012). Suomessa heita on noin 2,3
miljoonaa (Jarmo Osterman Net.nyt —blogi 2012, hakupaiva 2.11.2012).
LinkedIn vet&da puoleensa yli 187 miljoonaa kayttajaa (LinkedIin 2012, hakupaiva
3.11.2012). Kotimaisista palveluista suosituimpia ovat IRC-Galleria, jota kayttaa
noin puolet 15-14-vuotiaista (Somia Reality 2012, hakupdaiva 2.11.2012) seka
Suomi24, jolla on noin 1,3 miljoonaa kayttdjaa viikossa (Suomi24 2012,
hakupéaiva 2.11.2012). Videopalvelu YouTubella on kuukaudessa yli 800
miljoonaa kayttajaa (YouTube 2012, hakupaiva 3.11.2012).

Yhteista jokaisessa palvelussa on palvelun peruskayton maksuttomuus,
helppokayttoisyys, laaja kayttdjapohja sekd kayttdjien mahdollisuus tuottaa
omaa sisalt6d, kuluttaa ja jakaa sitd. Eroavaisuuksiakin l6ytyy. Siind missa
Facebook ja IRC-Galleria keskittyvat yleisesti inmisten valiseen kanssakayntiin
ja verkostoitumiseen, Linkedln on luotu kayttdjien tyoelamatarpeita tukevaksi
palveluksi. Suomi24 on toiminnaltaan laaja-alaisempi, ja se keraakin saman
katon alle muun muassa keskustelu- ja myyntipalstoja seké& seuranhaku- ja
sahkopostipalvelut. YouTube keskittyy puhtaasti videoihin. Palvelussa on

mabhdollista katsella ja jakaa muiden tuotoksia seka ladata myds omia videoita.

Sosiaalisessa mediassa esiintyvat verkkopaivakirjat eli blogit ovat yleistyneet

vauhdilla. Blogit ovat esimerkki siita, ettd kuka tahansa voi luoda sisaltb6a. Tata

kutsutaankin journalismin demokratisoitumiseksi. Jotkut blogit saavuttavat

valtavia yleis6ja. Suositut blogit houkuttelevat myo6s yrityksia laajan

nakyvyytensa ja lukijakuntansa ansiosta. Tasta johtuen internetiin syntyy myo6s
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paljon markkinointiblogeja, joiden toiminta pohjaa puhtaasti markkinoinnillisiin
tavoitteisiin. (Sipila 2008, 162.)

Rajaveto viattoman kirjoituksen ja markkinoinnin valille tulee kuitenkin vetaa.
Lukijoita ei tule johtaa harhaan eika piilomainontaa saa harjoittaa. NyKyisin
suosituimmissa blogeissa, joissa harjoitetaan yritys- ja markkinointiyhteisty6ta,
kirjoittaja ilmoittaa selkeasti lukijoilleen, mikali kirjoitus on laadultaan yhteistyota
yrityksen kanssa tai jos jokin h&nen mainitsemansa tuote on saatu tuon

yhteistyon tuloksena.

Lauri Sipila on tehnyt asiantuntijahaastattelun Dagmar Oy:n strategiselle
suunnittelijalle, Sami Salmenkivelle, joka toteaa markkinoinnin digitalisoitumisen
tehneen viestinnasta kaksisuuntaista. Nykyisin osapuolet kykenevéat kaymaan
keskustelua eli dialogia. Osapuolet siis vuorotellen kuuntelevat ja puhuvat.
Tama kaksisuuntaisuus tarjoaa viestijalle aidon tilaisuuden ottaa kontaktia
yleisbonsa. Yleis6 kuitenkin maarittdd sen, onko yrityksen markkinointi ja

viestintad onnistunut tehtavassaan. (2008, 120-122.)

Nykyisin sosiaalinen media tarjoaa markkinoijalle mahdollisuuden myos
kuunnella ja seurata, miten ja mita siitd puhutaan. Markkinoija ei valttamatta itse
osallistu aktiivisesti siitd kaytdvaan keskusteluun, vaan voi myds seurata sita
taka-alalta. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan keskustelun seuraaminen myds
pallastaa markkinoijalle arvokasta tietoa sen asiakkaista, heidan
kayttaytymisestaan ja mieltymyksistdan. Keskustelusta voi nousta esiin myo6s
mielenkiintoisia asioita Kilpailijoista ja heidan toiminnastaan. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 231-232; Juholin 2010, 135.)

16



3 VIESTINNAN SUUNNITTELU

Viestintdsuunnitelman tekemiseen ei |0ydy juuri mistddn yleispatevaa
ohjeistusta tai runkoa. Taméa johtunee siita, ettéa jokainen organisaatio tai yritys
on erilainen ja nain ollen jokainen viestintdsuunnitelma on erilainen. Tasta
johtuen alle on keratty laaja-alaisemmin viestinnan suunnittelun ohjeistusta
sekd suunnitteluprosessin kulkua kasittelevia materiaalia. Alla esitettavan
aineiston pohjalta voidaan lahted rakentamaan yritykselle tai organisaatiolle

omaa raataloitya viestintasuunnitelmaa, joka vastaa suunnittelijansa tarpeita.

3.1 Mita on viestinnan suunnittelu?

Elisa Juholin kirjoittaa yrityksen viestinndsta ja sen suunnittelusta seuraavaa:

Viestintastrategia muodostuu niistd toimintaa yhdensuuntaistavista
maarittelyistda, valinnoista ja tavoitteista, joita soveltamalla ja
toteuttamalla yhteis® menestyy nyt ja tulevaisuudessa. Se tapahtuu
hyodyntamalla viestintda koko organisaation voimavarana. (Juholin
2009, 69.)

Viestintdsuunnitelma kattaa kaiken yrityksen viestinnan, niin sisdisen kuin
ulkoisen. Se pitdd sisalladn koko organisaatiota koskevia linjauksia seka
tarkempia yksittaisia toimenpiteitd tiettyd projektia tai toimintoa varten. (Ikavalo
2001, 31.)

Joskus ei ole tarkoituksenmukaista, ettd yritykselle laaditaan valtava
viestintdstrategia. Tallaista tapahtuu varsinkin pienissa yrityksissa tai
yhteistissd. Vaikka viestintdstrategiaa ei ole laadittu, se ei tarkoita, etteikd
viestinnallisia suunnitelmia olisi olemassa. llman suuria linjapapereitakin voi olla
jarjestelmallisesti suunniteltua viestintaa, joka tekee tehtavansa. (Juholin 2009,
68.)
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3.2 Miksi viestintada suunnitellaan?

Leif Aberg pohtii viestinndn suunnittelua seuraavasti "Viestinnan toimivuuden
kannalta on tarkead, etta viestinta on organisoitu ’oikein’. Erilaiset tilannetekijat

edellyttavat erilaisia viestinnan ratkaisuja.” (1999, 178.)

Viestintd ilman tavoitteita on turhaa. Viestinnalla taytyy olla paamaaria, joiden
suuntaisesti se toimii. Yleisesti ndma tavoitteet ja paamaarat nousevat yrityksen
strategiasta, eli viestintdsuunnitelma laaditaan tukemaan yrityksen toimintaa.
Mikali viestintdsuunnitelma ei ole linjassa yrityksen strategisten valintojen

kanssa, suunnitelma on turha eika toimi. (Ikavalo 2001, 16-17.)

Miksi valjastaa sosiaalinen media ja yhteisOpalvelut mukaan yrityksen
viestintdan? Kun yritys valittda itse yllapitamansa yhteison kautta tietoa
itsestddn tai tuotteistaan, vastaanottajat pitavat lahdetta luotettavana. Myo6s
palautteen saaminen ja siihen reagoiminen on helppoa. YhteisOn jasenten
tarkkailu voi antaa tarkeda tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta ja tarpeista.
Yhteis6 toimii  asiakkaiden aktivoijana ja tarjoaa mahdollisuuden

laadukkaampaan asiakaspalveluun. (Salmenkivi & Nyman 2007, 136.)

3.3 Miten viestintaa voidaan suunnitella?

Viestinndn suunnittelu ja toteutus on jatkuvaa toimintaa. Prosessia voidaankin
kuvata kehamuodossa, jossa yksi vaihe johtaa toiseen ja lopulta kehan
viimeinen vaihe johtaa takaisin alkuun ja niin prosessi alkaa alusta. Kehan
ensimmainen vaihe on tilanneanalyysi, jota seuraa suunnitteluvaihe. Kun
suunnitelmat on tehty, on aika kehan kolmannen vaiheen eli toteutuksen. Taméa

johtaa viimeiseen vaiheeseen eli seurantaan. (Isohookana 2011, 94.)
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Suunnittelukehan ensimmaisesséa vaiheessa tarkastellaan yrityksen nykytilaa
seka analysoidaan sitd. Seuraavassa vaiheessa nykytila-analyysin pohjalta
tehdaan suunnitelmia siita, mita lahdetaan tavoittelemaan ja kuinka nuo
tavoitteet saavutetaan. Suunnitteluvaiheen jalkeen siirrytddn laatimaan
toteutussuunnitelmaa, joka pitad sisalladn niin aikataulun, budjetin kuin
yksityiskohtaisemman suunnitelman vastuista ja toistd. Taman jalkeen
suunnitelma laitetaan taytantéon, kuten on suunniteltu. Lopuksi mietitdén, miten
suunnittelutyén onnistumista mitataan. Saadut tulokset otetaan huomioon
kehan alkaessa alusta eli seuraavassa tilanneanalyysissé. (Isohookana 2011,
94.)

Hyvana ja yksinkertaisena tyokaluna yrityksen nykytilan analysoinnissa toimii
esimerkiksi SWOT-analyysi. Analyysissa tarkastellaan sisaisen
toimintaympariston vahvuuksia (Strenghts) ja heikkouksia (Weaknesses) seka
ulkoisen toimintaympariston mahdollisuuksia (Opportunities) ja uhkia
(Threaths). (Aberg 1999, 83; Isohookana 2011, 95.) Toinen vaihtoehto on
toteuttaa puiteanalyysi, jossa pohditaan muun muassa ymparist6-, rakenne-,
ohjaus- seka yksilo- ja ryhmaétekijoita sekd muita voimavaroja (Aberg 1999,
178).

Kun nykytilaa on analysoitu, lahdetaan laatimaan tavoitteita sekéd keksimaan
keinoja noiden tavoitteiden saavuttamiseen. Tata vaihetta kutsutaan myos
taktiseksi suunniteluksi. Tarkoituksena on miettid, kuinka yrityksen voimavarat
sidotaan viestinnan suhteen. Tastd vaiheesta syntyy suuntaa-antavia
ohjeistuksia ja suunnitelmia kuten esimerkiksi viestinndn eri osa-alueiden

toimintaohjeita tai listaus tarvittavista voimavaroista. ( Aberg 1999, 188.)

Viestintdsuunnitelmaa tehtaessa tulee muistaa myds toiminnan operatiivinen

taso. Kannattaakin laatia suunnitelma, jonka aikajanne on korkeintaan vuosi.

Tasta suunnitelmasta kay selkeammin ilmi mahdolliset kampanjat tai projektit,

vastuut ja tyonjako seka todelliset resurssit. Suunnittelutyésta syntyy myos
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viestinndn osuus talousarviossa sekad sivutuotteena budjetti tai esimerkiksi
tarkempia kustannuslaskelmia projekteista. (Aberg 1993, 226; Aberg 1999,
194.))

Jotta suunnitelmien ja tavoitteiden onnistumista voitaisiin mitata, taytyy luoda
mittaristo. Mittareita nostetaan aiemmista suunnitelmista, ja luonteeltaan ne
ovat selkeasti mitattavissa. Tallaisia mittareita voisivat olla esimerkiksi
markkinaosuus tai  kaikista  yksinkertaisimmillaan  vaikka  tykk&aajat
Facebookissa. (Sipila 2008, 241-242.) Elisa Juholin lainaakin Tom Watsonin ja
Paul Noblen tavoitteiden fiksuusmallia. Tuon mallin mukaan hyvat tavoitteet
ovat selkeita ja tahtddvat oikeaan suuntaan, ovat mitattavissa seka
arvioitavissa, ovat realistisia ja saavutettavissa olemassa olevilla resursseilla,
ovat olennaisia yrityksen strategialle, kohdistuvat valikoidulle sidosryhmalle

seka ovat jarkevasti aikataulutettuja. (Juholin 2010, 59.)

Viestinnan tulokset voidaan jakaa valillisiin ja valittdmiin. Niitd voidaan mitata
esimerkiksi asiakkaiden tietojen tai kayttaytymisen muodossa. Valittémia
tuloksia voidaan mitata lahes jatkuvasti, kun taas valillisten tulosten mittaus on
hitaampaa. Valillinen tulos, eli pitk&dn aikavalin tulos, voisi olla esimerkiksi
muutos asenteissa tai mielipiteissé. (Juholin 2010, 36.) Mittariston laadinnassa
tulee ottaa huomioon aikavalit seka mittareiden maara. Liika on aina liikaa ja
aiheuttaa informaatiotulvan. Liian vahainen mittaristo ei kerro riittdvasti, vaan

jattaa joitain asioita pimentoon. (Sipila 2008, 241-242.)

Jotta viestinta toteutuisi mahdollisimman tehokkaasti ja taidokkaasti, on yleensa
tarpeen organisoida viestinndllisia tehtavid. Organisointiin ja siihen liittyvaan
suunnitteluun vaikuttavat vahvasti resurssit. Viestintatyota tuleekin siis
organisoida olemassa olevien resurssien, kuten raha, laitteet, tyévoima,
osaaminen, mukaan. Taman prosessin kautta viestinnélliset valtarakenteet ja

tyotehtavat selkiytyvat ja toiminnasta tulee suunniteltua. (Aberg 1999, 91-93.)
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Organisoidussa viestintdyhteisdssa siis tiedetdaan, kuka viestii, kenelle, miten,
milloin (Ikavalo 2001, 52). Taytyy kuitenkin muistaa, etteivat suunnitelmat tayty
lukemattomista ty6tehtavistd vain muodon vuoksi. Tama luo naennaisesti
aktiivisen ja toimeliaan kuvan, mutta tdssa tapauksessa maara ei korvaa laatua.
On tarkoin mietittava, mitd tehdaan ja mitd jatetdan tekematta. Mika on
olennaista ja miten paras mahdollinen tulos saavutetaan? (Sipila 2008, 40.)

Kaytettavissa olevia viestintakanavia on lukuisia. Ne voidaan paasaantoisesti
jakaa kolmeen kategoriaan: henkilokohtaiseen face-to-faceviestintaan,
kirjalliseen viestintaan seka sahkoiseen viestintaan. (Aberg 1999, 102.) Face-to-
faceviestintaa voivat olla esimerkiksi asiakaspalvelutilanteet. Kirjallinen viestinta
kattaa kaiken kirjallisen tuotoksen kuten mainokset tai tiedotteet. Sahkdinen
viestintd taas pitda sisdlladn nykyajan keksintja, kuten internet ja sen

mukanaan tuomat ilmiét kuten sahkoposti, sosiaalinen media tai blogit.
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4 TUTKIMUS

Saadakseni selville kuinka uudet yrittdjat olivat suunnitelleet yrityksensa
viestintad ja markkinointia, suoritin pienimuotoisen tutkimuksen. Kysely
lahetettiin yhdeksalle yrittajalle, joista kuusi vastasi. Kysely piti sisallaan 4-5
kysymysta riippuen yrittajan omista vastauksista. Jokainen yrittajista oli toiminut
jo jonkin aikaa, joten kyselyssa painotettiin heille kertynyttd kokemusta ja
nakemystéa. Tarkoituksena oli siis keratd arvokasta tietoa siita, miten kannattaa

toimia ja mihin erityisesti tulisi yrittajan nakokulmasta keskittya.

Ensimmaisena yrittgjiltéa kysyttiin, oliko heilla liketoiminnan alkaessa viestinta-
tai markkinointisuunnitelmaa tai molempia. Suurin osa vastasi suoraan kaikessa
yksinkertaisuudessaan, ettei heilla ollut minkaanlaista suunnitelmaa. Yksi
vastaaja muisteli, ettéd aihetta oli sivuttu liiketoimintasuunnitelmassa, mutta ei
ollut kiinnittanyt siihen sen suurempaa huomiota. Toinen vastaaja kertoi, etta
hanella oli ollut I6yha ja hyvin epdmaardinen suunnitelma, muttei mitdan

konkreettista.

Toinen kysymys oli kohdennettu niille yrittdjille, joilla oli ollut jonkinlainen
suunnitelma. Heita pyydettiin lyhyesti kuvailemaan suunnitelmaa ja kertomaan
kokemuksia sen mahdollisesta hyodyllisyydesta. Koska suurin osa vastaajista ei
ollut tehnyt mink&anlaista suunnitelmaa, jai taman kysymyksen anti laihaksi.
Samainen yrittdja, joka aiemmin kertoi tehneensa I6yhia suunnitelmia, tAsmensi
tassa kohden, ettd hanenkin pienimuotoiset suunnitelmansa olivat olleet osa
liketoimintasuunnitelmaa. H&n ei kuitenkaan ollut keksinyt tai suunnitellut
mitdan konkreettisia viestinndn tai markkinoinnin keinoja. Yrittdja oli tuossa
vaiheessa paattanyt luottaa henkilokohtaisiin kontakteihin ja verkostoihin. Nain
jalkikateen han totesi, etteivat verkostot tai kontaktit riittdneet. Niilld paasi vain
tiettyyn pisteeseen, mutta suunnitelmat tai todelliset keinot olisivat kantaneet

pidemmalle.
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Seuraavaksi tiedusteltiin yrittgjilta, katuivatko he suunnitelman uupumista.
Tassad kohden vastaukset olivat melko samanlaisia. Moni totesi, ettei kadu
suunnittelemattomuutta. Vaikka osa vastaajista tunnistikin tarpeen jalkikateen,
he eivat reagoineet siihen, vaan siirsivat suunnitelmien teon my6hempaan.
Muutama myonsi suoraan katuvansa suunnitelmien puuttumista, muttei
kuitenkaan ollut vienyt asiaa eteenpain myéhemmin. Syita olivat ajan puute,

téiden tarjonnan paljous seka halu tehda kunnollinen suunnitelma ajan kanssa.

Edellistd kysymystd sivusi my0s seuraava. Yrittgjilta kysyttiin, olisivatko he
toimineen toisin, mikali he olivat huomanneet jalkikateen suunnitelman
tarpeellisuuden. Tassa kohdassa yleisesti jokainen vastaaja olisi muuttanut
jotain  omasta toiminnastaan. Er&s vastaaja oli my6hemmin kaynyt
liketoimintasuunnitelmakurssia ja tehnyt siellda viestintasuunnitelman.
Suunnitelma oli kirkastanut kuvaa yrityksesta ja antanut uutta pontta yrittajalle.
Muutama vastaaja totesi, ettei olisi kuitenkaan tehnyt suunnitelmaa, vaikka
totesivat sen hyodylliseksi. Selityksina néille olivat muun muassa halu oppia
kaytannon tekemisen kautta seka oikean ajankohdan valinta.

Yksi vastaajista olisi ehdottomasti suunnitellut yrityksensd viestintdd ja
markkinointia, mikali olisi aloittanut yrittdjana vasta myohemmalla ialla.
Suunnitelmat ja niiden tarkeys olivat kirkastuneet kyseiselle henkilélle vasta
ammattikorkeakouluopintojen kautta. Toinen vastaaja ei olisi tehnyt suoraan
pikkutarkkoja suunnitelmia, mutta miettinyt tarkemmin osia niistd. Han olisi
rajannut viestintdkanavansa tarkemmin ja pohtinut, kuinka niitd kayttaa.
Samainen vastaaja harmitteli kokemuksen puutetta, eli han olisi halunnut kerata

aktiivisemmin muiden yrittdjien kokemuksia ja kuunnellut, mika toimii ja mika ei.

Lopuksi yrittajilta kysyttiin, mitk& olivat nain jalkikateen ajateltuna yrittajan tai
yrityksen viestinnalliset ja markkinoinnilliset asiat tai toimet, joita painottaa ja

joihin keskittyd. Tama kysymys sai paljon hyvid vastauksia vinkkeineen, joista
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parhaat olen nostanut tdhan esiin. Vinkit liittyivat suurimmaksi osaksi viestinnan

peruskysymyksiin ja maarittelyyn.

Moni painotti asiakkaita. Yrittdjan tulisi miettia, mita yritys tarjoaa ja kenelle.
Millaisen kuva se antaa potentiaalisille asiakkaille? Kuka todella on yrityksen
asiakas? Mita asiakas ostaa ja miksi juuri kyseiseltd yritykselta eika
keneltakaan muulta? Eréas yrittaja muotoili, etta tyytyvainen asiakas on nykyinen
asiakas, tyytymaton taas pian entinen. Tarkeana pidettin myds oman
markkinaraon |0ytdmistd ja siina raossa mahdollisimman laadukkaasti

toimimista.

Viestinnasta, kuten verkkosivut, mainokset tai sosiaalinen media, yrittajat olivat
sitd mieltd, ettd sen tulee olla kautta linjan yhtenaista ja toisiaan tukevaa.
Kaiken viestintatoimen tulee kantaa samaa ilmetta ja tdydentaa toinen toistaan.
Erés vastaaja muotoili sanansa hyvin: markkinoinnin suurin virhe on se, ettei
markkinoi. Se tulee aloittaa heti. Jokainen paiva vailla markkinointia on pois
myyntipotentiaalista. Toinen vastaajista painotti aitoutta ja lasndoloa. Hanen
mielestdédn on ehdotonta olla asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Myos palaute nostettiin esiin. Koettiin
tarkeaksi, etté palaute otetaan reilusti vastaan ja reagoidaan siihen, vaikka se

olisi negatiivistakin.

Vastaukset nostivat esiin muutaman mielenkiintoisen seikan. Yleisesti nayttaa
silta, etta vaikka viestinnan ja markkinoinnin tarkeys tiedostettiin, siihen ei oltu
valmiita uhraamaan aikaa tai vaivaa. Tama saakin pohtimaa, onko uusilla
yrittgjilla niin kiire paasta harjoittamaan liiketoimintaa, ettei muulle toiminnan
suunnittelulle jaa aikaa? Vaikka muutamat vastaajat kertoivatkin sivunneensa
viestinnéllisia asioita liiketoimintasuunnitelmissaan, niille ei ollut annettu sen
suurempaa painoa. Ehkdpé tulevaisuudessa liiketoimintasuunnitelmassa tulisi
painottaa enenevissa maarin viestinnallisia ja markkinoinnillisia suunnitelmia ja
niiden laatimista.
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Kyselystd ei suoranaisesti kay ilmi, oliko viestinndn ja markkinoinnin
suunnittelemattomuus ollut haitaksi liiketoiminnalle. Vastausten pohjalta
voidaan kuitenkin olettaa sen olleen ei suoranaisesti haitta, mutta heikkous
liketoiminnan kannalta. Eras vastaajista, joka totesi, etta viestintaa olisi tullut
suunnitella edes viestintakanavien verran, kertoi tajunneensa myohemmin, etta
kallis lehtimainonta ei tavoita hanen kohderyhmdansa vaan on ajan ja rahan

haaskausta.

Yrittdjien  vastauksista voitaisiinkin  paatella, etta viestinnallisilla tai
markkinoinnillisilla suunnitelmille ei anneta paljoa aikaa tai ajatusta yrityksen
perustamisvaiheessa. Kuten vastauksista kay ilmi, jotkut yrittdjat ovat katuneet
paatostaan myohemmin tai ainakin tunnistaneet tarpeen. Suurimmasta osasta
vastauksista paistaa yrittgjien into paasta pyorittdmaan yritystaan, joten aikaa ei
haaskata vahapatoisille suunnitelmille. Kuitenkin vastaajien kertomusten
pohjalta herda tunne siitd, etta viestintdsuunnittelua tulisi harjoittaa. Kyselyn
lopussa yrittajien jakamat vinkit paljastava, etta jokainen on kuitenkin joutunut,
jos ei ennemmin niin  mydhemmin, miettim&&n ja suunnittelemaan oman

yrityksensa viestintaa.
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5 CASE VAATETAIVAS

Tutkielman tuotoksen eli viestintdsuunnitelman tilaajana toimii oululainen yrittaja
Tiina Rantapaa. Hanella on paljon koulutuksen ja vuosien tyokokemuksen
tuomaa osaamista vaatetusalalta. Rantap&an yritys, Vaatetaivas, toimii
naistenvaatealalla ja sen toiminta Kkasittdd seka verkkokaupan etta
kivijalkamyymalan Oulun keskustassa. Yritys on perustettu 15.9.2011.
Vaatetaivaan tuotemerkkeja ovat Desigual, It's All about Eve, Pepe Jeans,
Billabong, Mos Mosh, OXXO, Stylesnob ja Agatha Ruiz de la Prada.

Alkuun yrityksen toiminta kasitti verkkokaupan. Verkkokauppa avasi virtuaaliset
ovensa helmikuussa 2012. Toiminta lahti kayntiin verkkaisesti. Rantapaan
mielessa kyti myds ajatus kivijalkamyymalasta, joka toisi persoonattomalle
verkkokaupalle ja yritykselle kasvot sek& tarjoaisi nykyisille ja potentiaalisille
asiakkaille mahdollisuuden kayda liikkeessa tutustumassa ja sovittamassa
tuotteita. Tilaisuus putiikin avaamiseen tarjoutui loppukesasta 2012, kun sopiva
liketila vapautui Oulun keskustasta. Ei aikaakaan, kun Vaatetaivas-niminen
putiikki avasi ovensa samaisen vuoden lokakuussa. Talla hetkella
verkkokauppa ja putiikki ovat molemmat toiminnassa. Yritys tyollistaa itse

yrittajan lisdksi yhden osa-aikaisen tyontekijan.

Tata suunnitelmaa tehtdessa on otettu huomioon myds markkinoinnilliset seikat.
Kuten johdannossa todettiin, pienelle yritykselle ei ole jarkea laatia itsedan
suurempia linjapapereita tai suunnitelmia, joten markkinoinnin keinot on
siséllytetty viestintdsuunnitelmaan. Na&in valtytdédn my0ds suunnittelun,
toimenpiteiden ja dokumenttien p&allekkaisyydelta. Se, etta kaikki viestinnélliset
toimenpiteet |6ytyvat yhdestd asiakirjasta, helpottaa myds yrittdjan seka
tyoyhteisbon muiden jasenten toimintaa tulevaisuudessa. Tarkemmat
taloudelliset asiat, kuten budjetit, on jatetty tdmé&n suunnitelman ulkopuolelle

tilaajan pyynnosta.

26



5.1 Yrityksen viestinn&n nykytila

Yrittdjan kanssa pidettiin aloituspalaveri, jossa kartoitettiin yrityksen viestinnan
nykytilaa. Vaatetaivaan viestintdé on tallA hetkellda péaasaantoisesti
markkinointiviestintad. Sisdinen viestintd hoidetaan palavereiden muodossa.
Markkinointiviestintd on kohdennettu tiettyihnin medioihin. Tallaisia ovat
paikallinen Oulu-lehti sekad sahkoisen median puolelta Google ja sosiaalinen
media. Talla hetkella yritys kayttdaad sosiaalisen median palveluista vain
yhteisopalvelu Facebookia. Yrityksella ei varsinaisesti ole verkkosivuja, vaan
verkkokauppa lisdtietoineen ajaa saman asian. (Rantapda 14.9.2012,

haastattelu.)

Yrittdja hoitaa itse yrityksen sisdisen viestinnan, asiakaspalveluun liittyvan
viestinndn sek& markkinointiviestinndn osalta verkkokaupan, mainokset,
Facebook-sivut seka osan kampanjoista. Googlen AdWordsia sekd Facebook-
kampanjoita hoitaa ostopalveluna yritys, joka on erikoistunut verkkokauppojen
markkinointiin. Aktiivisinta viestintda harjoittaa ostopalveluyritys. Verkkokaupan
tiedotus tai yrityksen Facebook-sivut eivat ole olleet kovin aktiivista. (Rantapaa
14.9.2012, haastattelu.)

5.2. Puiteanalyysi

Tassa analyysissa on sovellettu Leif Abergin viestinnan puiteanalyysi-mallia.
Analyysissa kasitelladn yrityksen viestinnan kannalta olennaisia ymparisto-,
rakenne-, ohjaus-, yksil6- ja ryhmatekijoita sekda muita voimavaroja, jotka
olennaisesti  vaikuttavat viestinnan  suunnittelutydhon.  "Puiteanalyysin
tarkoituksena on loytdaa ne ulkoiset ja sisaiset tekijat, jotka on otettava
huomioon viestinndn  suunnittelussa, organisoinnissa ja  kaytannon
toteutuksessa.” (Aberg 1999. 179). Huomioitavaa on se, ettd sisalldllisesti ja
kasitteellisesti samainen analyysi kulkee Abergin vanhemmassa teoksessa
nimell& soviteanalyysi (Aberg 1993, 227).
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5.2.1 Ymparistotekijat

Yrityksen ymparistda voidaan eritella toimintaympaéristoon ja arvoymparistoon.
Jaottelu voidaan my6s tehd& rajoittaviin  ja vaikutettavissa oleviin
ymparistotekijoihin. Toimintaymparistolla tarkoitetaan sellaisia toimijoita, joiden
kanssa ollaan vaihdantasuhteessa. Ymparistoa pilkkomalla eli lohkomalla
saadaan selville yrityksen toiminnan kannalta oleelliset lohkot. Lohkoista
voidaan kayttaa myos nimitysta segmentti. Niitd voivat olla esimerkiksi
asiakkaat, muut yritykset, alihankkijat tai viestimet. Arvoymparistd kohdistaa
yritykseen odotuksia. Arvoympaéristdd voidaan eritella analysoimalla, millaisia

odotuksia yrityksen eri lohkoilla on yrityksen suhteen. (1999, 180.)

Aberg mainitsi my6s yrityksen ympériston asettamat rajoitukset. Ne ovat
sellaisia asioita, joihin yrityksella ei itsellaan ole valtaa, kuten lait tai sopimukset.
Han mainitsi myds, etta joihinkin ymparistotekijoihin yritys voi vaikuttaa.
Tallaisia asioita ovat esimerkiksi kuluttajan ostokayttaytyminen. (1999, 180.)

Vaatetaivaan toimintaymparistd koostuu erilaisista toimijoista ja lohkoista.
Tyypillisimpia segmentteja ovat asiakkaat, jotka jaetaan nykyisiin ja
potentiaalisiin, tavarantoimittajat, ostopalvelutoiminnan tarjoajat seka muutamat
viestimet, paikallislehdet seka internet. Arvoymparistosta nousevia odotuksia on
erilaisia riippuen segmentista. Potentiaaliset asiakkaat odottavat laatua halvalla
seka tarjouksia, nykyiset taas laatua, uutta valikoimaa, tarjouksia, kampanjoita
sekda sujuvaa asiakaspalvelua. Tavarantoimittajien odotukset kohdistuvat
jatkuvaan liikesuhteeseen, tilausvolyymiin ja yrityksen vakavaraisuuteen.
Ostopalvelutoimintoja tarjoavat yritykset odottavat jatkuvaa liikesuhdetta seka
vakavaraisuutta. Viestimilla olemassa olevia odotuksia ovat mainosmyynnin

jatkuvuus ja toiminnan vakavaraisuus. (Rantapaa 14.9.2012, haastattelu.)
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Yritykseen ymparistosta kohdistuvia rajoituksia ovat lait, asetukset, tydehto- ja
muut sopimukset sek& asiakkaiden taloustilanne. Ymparistotekijoita, joihin
yritys voi vaikuttaa, ovat tavarantoimittajien ja ostopalveluiden valinta,
asiakkaiden ostokayttaytyminen sek& markkinointiviestimien valita ja niihin

liittyvat mainonnan ostopaatokset. (Rantapaa 14.9.2012, haastattelu.)

5.2.2 Rakennetekijat

Rakennetekijoilla tarkoitetaan sellaisia rakenteita organisaatiossa, jotka toimivat
toisista erillddn omana toimintayksikkbndan tai ovat jaettuina eri portaille
organisaation hierarkiassa. Myos maantieteellinen etéisyys on rakenteellinen
tekija. (Aberg 1999, 182.)

Koska Vaatetaivas on vield hyvin nuori ja pieni yritys, ei siihen ole luotu omia
yksikoita, kuten taloushallinnon tai markkinoinnin yksikkda. Organisaatioon ei
myoskdan ole paassyt syntymaan todellista hierarkiaa sen pienen
tyontekijamaaran takia. Maantieteelliset ongelmat on valtetty uusin ratkaisuin.
Nykyisin, kun Kkivijalkamyymé&la on avattu, toimivat sen varastotilat myo6s
verkkokaupan varastotiloina. Nain ollen yrityksen ei tarvitse yllapitaa enda toista
erillista varastoa toisella puolen kaupunkia, ja kaikki tydntekijat viettavat

suurimman osa tyfajastaan samassa osoitteessa.

Toisaalta silla, ettd yritykseen ei ole syntynyt valtavia rakenteita, on omat
vaaransa. Tulevaisuudessa tulisikin mahdollisesti kiinnittdd huomiota yrityksen
rakenteisiin, kun toiminta laajenee. Yrittdjalla on ollutkin tdman suuntaisia
suunnitelmia esimerkiksi yritysviestinnan osalta. Tulevaisuuden tavoitteena on
saada verkkokauppa ja kivijalkamyymala toiminaan itsendisesti, niin etta niilla
on omat tyontekijinsa ja toimintonsa. Viestinnédn osalta tavoitteena on palkata

henkil6 huolehtimaan yrityksen kaikesta viestinnasta.
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5.2.3 Ohjaustekijat

Ohjaustekijoista puhuttaessa kasitellaan yrityksen kayttamia johtamistekniikoita
seké johtajien tai esimiesten henkildkohtaisista johtajuusominaisuuksia (Aberg
1999, 184).

Vaatetaivaan yrittgjalla on vankkaa kokemusta esimerkiksi esimiesasemassa
toimimisesta. Aiemmassa tyOpaikassaan han toimi useita vuosia
myymalapaallikkbna. Myds hanen opintonsa tukevat yrityksen johdon
pydrittamista. Tukiverkko on kunnossa, silla 1&hipiiriin kuuluu niin ik&&n yrittajia

seka esimerkiksi johtamisen ja rahoitusalan ammattilaisia.

Kokemuksen ja koulutuksen pohjalta yrittdjalla on osaamista niin toiminnan
suunnittelusta kuin johtamisestakin. Tavoitteiden asettaminen ja saavuttaminen
on tuttua entuudestaan, unohtamatta esimerkiksi kehityskeskusteluita.
Esimiehenda héan on ollut pidetty ja arvostettu. Viestijana han on suora ja
rehellinen. Yleensa viestinsa han on pyrkinyt valittamaan suoraan
vastaanottajalle henkilokohtaisesti. Suuremmille joukoille, kuten myymalan
henkilokunnalle, han on viestinyt sekd suoraan etta kirjallisesti sahkdpostien ja

tiedotteiden kautta.

5.2.4 Yksilo- ja ryhmatekijat

Tyoyhteisdssa korostuu yksilo ja hanen panoksensa tyohon seka tydyhteisoon.
Nain ollen yksilon ominaisuudet, yhteistyokyky, viestintataidot sekd asenteet
vaikuttavat tyoyhteis6on ja yritykseen. Nama yksilétekijat voidaan vield jakaa
psykofyysisiin ja patevyystekijoihin sekd ihmisten valisiin  suhteisiin.
Psykofyysisia tekijoitd voivat esimerkiksi olla tyontekijan fyysiset rajoitteet tai
asenteet. Patevyystekijoitd ovat osaaminen ja kokemus. Tydntekijéiden valiset

suhteet korostuvat tydyhteisossa. Niiden pohjalta saattaa rakentua esimerkiksi
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oma epavirallinen hierarkia, joka poikkeaa ja vaikuttaa viralliseen
organisaatioon. Ryhmia organisaation sisélle muodostuu vaistamatta. Vahitellen
jokaiselle jasenelle muodostuu oma roolinsa ryhmassa. Hyva johtaja tunnistaa
sekd huomioi erilaiset roolit ryhmisséd ja nain helpottaa omaa johtamistaan.
(Aberg 1999, 184-185.)

Vaatetaivas on viela hyvin pieni tyoyhteisd ja se kasittaankin vain kaksi
henkilba. Rajoittavia tekijoitd, kuten asenteita ei ole havaittu. Yrittdja on
toimessaan pateva, kuten aiemmin on todettu. Osa-aikaisella tyontekijalla on
paljon kokemusta erilaisista tyopaikoista ja -tehtavistd, vaikka ei suoranaisesti
kaupan alalta. Osa-aikaisen tyontekijan kohdalla korostuvat henkiset
ominaisuudet, kuten innokkuus, oma-aloitteisuus ja ahkeruus sek& hanen
ammatillinen osaamisensa viestinnan alalta. Tyotekijoiden vélinen suhde on
seka virallinen ettd epavirallinen. Normaaleissa tyotilanteissa suhde on valiton
ja kaverillinen, mutta tarvittaessa yrittdja nousee esimiesasemaansa ja

tyontekija ymmartad asemansa alaisena.

5.2.5 Muut voimavarat

Myds tekniset ja taloudelliset voimavarat vaikuttavat tydyhteisbn toimintaan.
Tama tarkoittaa sitd, ettd niilla on suora vaikutus myo6s siihen, kuinka paljon
yritys voi panostaa viestintdédnsa. Jo olemassa olevat viestinta- seka
tietojarjestelmét kasitetaan voimavaraksi. (Aberg 1999, 186-187.)

Teknisina voimavaroina voidaan pitaa yrityksen laadukasta laitteistoa seka
yrittdjdn  valokuvauksellista osaamista seka kalustoa. Taloudellisista
voimavaroista todettakoon, etta yrittdja hallitsee yrityksen taloudenhoitoa ja

aloittaessaan toiminnan on tehnyt sen vakavaraiselta pohjalta.
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5.2.6 Tulosten huomiointi viestinnan suunnittelussa

Yrityksen tarkeimmat segmentit ovat nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat,
tavarantoimittajat, ostopalveluyritykset seké& muutamat viestimet, paikallislehdet
ja internet. Kootusti eri segmenttien odotukset yritystd kohtaan ovat laatu,
valikoima, tarjoukset ja kampanjat, laadukas asiakaspalvelu, jatkuva liikesuhde,

vakavaraisuus seka tilausvolyymi.

Ymparistostd kohdistuvia rajoituksia tulee laista ja sopimuksista seka
taloustilanteesta. Vaikutettavissa olevia ymparistotekijoita ovat
tavarantoimittajien ja ostopalveluiden valinta, asiakkaiden ostokayttaytyminen
sekd mainonta. Rakenteellisesti yritys on kevyt. Henkiléston maara on pieni,
joten tiedonkulku on nopeaa, suoraa ja vaivatonta. Suurin osa yrityksen

toiminnasta tapahtuu yhdesta paikasta kasin.

Johtamisesta ja esimiesasemassa tyOskentelysta yrittdjalla on kokemusta.
Aseman tuomat viestinnalliset vastuut ja toimet ovat tuttuja jo entuudestaan.
Yrittdjan henkilokohtaiset ominaisuudet tukevat viestintaa. Yrityksen henkilosto
koostu kahdesta ihmisesta, yrittdjasta ja osa-aikaisesta tyontekijasta. Yrittajalta
l6ytyy patevyytta toimia omassa asemassaan. Osa-aikainen tyontekija hallitsee
viestinnallisia asioita. Henkilostdon suhteet ovat kunnossa, viestinta on valitonta,
mutta tarvittaessa kunnioitetaan toisen asemaa. Muita yrityksen voimavaroja

ovat laadukas laitteisto ja taloudellisesti vakavarainen tilanne.

5.3 Viestinnan taktinen suunnittelu

Taktisen suunnittelun tehtdva on pohtia, kuinka yritykseen kaytossa olevat
viestinnalliset voimavarat sidotaan. Kaytannoéssa tama tarkoittaa voimavarojen
maadrittelyd, yhteistyo- ja kohderyhmien erittelyda, toimintaohjeiden laadintaa
seka kriisiviestinnan ohjeistoa. (Aberg 1993, 242: 1999, 188).
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5.3.1 Viestinnan voimavarojen kartoitus

Kartoituksen tehtavan on selvittdd, kuinka paljon yritys kohdentaa
voimavarojaan viestintaan. Tallaisia voimavaroja ovat henkilot, koneet ja
laitteet, raha ja aika. Pohditaan my6s, kuinka mahdollisia voimavarojen

hankintoja ajoitetaan ja jaksotetaan. (Aberg 1993, 242.)

Henkildvoimavarat koostuvat yrityksen kahdesta tyontekijasta, yrittdjasta ja osa-
aikaisesta tyontekijastd. Suurin osa viestinnallisistd toimista lepaa yrittajan
harteilla. Hanen osaltaan viestinta on jatkuvaa ja kiintea osa tyoénkuvaa. Osa-
aikaiselle  tyontekijalle  eriytetddn  viikkotyOtunneista  aikaa  h&nen
viestintatehtavaansa, joka on yrityksen Facebook-sivun toiminnan aktivointi sen

nykyisesta passiivisesta tilasta sekd myohemmin paivittdminen ja yllapitaminen.

Kivijalkamyymalan laitteisto on tydaikojen puitteissa henkiloston kaytossa.
Yrittajalla on myos kotitietokone, jolla han voi hoitaa yrityksen viestintaa liikkeen
aukioloaikojen ulkopuolella. Rahallista panostusta vaativia toimenpiteitd ovat
markkinointiviestinndn osalta mainonta ja ostopalveluna toteutetut Google
AdWords seka Facebook-kampanjat. Naille toiminnoille on varattuna rahaa
budjetissa. Maksullista markkinointiviestintda toteutetaan harkiten ja

taloudellinen nékokulma silmalla pitaen.

5.3.2 Yhteistyo- ja kohderyhmat

Yhteistyéryhma maaritellaan niin, ettd kyseessa on ryhma, jonka kanssa ollaan
tekemisissa tyohon liittyvan yhteistyon puitteissa. Téallaisia ryhmid ovat
esimerkiksi asiakkaat, tavarantoimittajat ja henkiléstd. Kohderyhmalla
tarkoitetaan ryhmaa, johon ei olla tydn puitteissa yhteydessa, mutta joka on
kuitenkin tarke& yhteistydn kannalta. (Aberg 1993, 244.)
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Yllamainitut ryhmat voidaan nostaa esiin jo aiemmin tehdysta puiteanalyysista.
Seuraavaksi maaritelladn yksiloidysti tarkeat siséiset ja ulkoiset ryhmat,
muotoillaan niihin suunnattu perusviesti, yhteydenpidon muodot ja jaetaan

viestintavastuut. (Aberg 1993, 224-225.) Yrityksen ryhmét ovat eriteltyina
seuraavan sivun taulukossa numero yksi.
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TAULUKKO 1. Yrityksen yhteistyo- ja kohderyhmaét

Sisainen vai

ulkoinen ryhméa

Perusviesti

Yhteydenpidon muodot

Vastuut

Henkilésto Yritys arvostaa tyontekijoitaan ja heidan | Sahkoposti, puhelin, Jokainen tydyhteison jasen
e sisdinen tybpanostaan. Tydnantajana yritys on palaverit. viestii. Yrittdjan vastuulla ovat

luotettava. Tydntekijoitd kohdellaan tydnantajakuvaan ja
hyvin ja kuunnellaan. Heidan esimiesasemaan kuuluvat asiat.
erityisosaamisensa ja kiinnostuksensa
pyritdan valjastamaan yrityksen
kaytt6on ja mahdollisesti ottamaan
osaksi tydnkuvaa.

Asiakkaat Nykyiset: Vaatetaivas on Nykyiset: Valitdn viestinta Yrittajé: Valiton viestinta

e ulkoinen

naistenvaateyritys, joka palvelee
asiakkaitaan seka putiikissa etta
verkkokaupassa. Tuotteet ja palvelu
ovat laadukasta. Arvostamme
asiakkaitamme ja pyrimme palvelemaan
ja tyydyttdmaan heidan tarpeensa
mahdollisimman hyvin.

Potentiaaliset: Vaatetaivas on
naistenvaateyritys, joka palvelee
asiakkaitaan seka putiikissa etta
verkkokaupassa. Tuotteet ovat
laadukkaita. Asioiminen kanssamme on

helppoa ja vaivatonta.

likkeessa, asiakaspalvelu
sahkopostilla ja
puhelimitse, viestinta
Facebookissa ja
verkkokaupan sivuilla seké
Facebook-kampanjat.

Potentiaaliset: Valitdn
viestinta liilkkeessa,
asiakaspalvelu
sahkopostilla ja
puhelimitse, viestinta
Facebookissa ja
verkkokaupan sivuilla,
mainonta
paikallislehdess&, Google
AdWords seka Facebook-
kampanjat.

likkeessd, asiakaspalvelu
sahkopostilla ja puhelimitse,
viestinta verkkokaupan sivuilla
seka mainonta
paikallislehdessa.

Osa-aikainen tyontekija: Valiton

viestinté liilkkeessa,
asiakaspalvelu sdhkopostilla ja
puhelimitse sek& Facebook-

viestinta.

Ostopalvelut: Google AdWords
ja Facebook-kampanjat.

Tavarantoimittajat

e ulkoinen

Vaatetaivas on pitkaaikainen, luotettava
ja vakavarainen liikekumppani.
Valitsemme tuotteemme huolella ja
painotamme laatuun. Kunnioitamme

vaatemerkkien brandeja.

Sahkaoposti, puhelin ja

tapaamiset

Yrittaja hoitaa kaiken
yhteydenpidon

tavarantoimittajiin.

Ostopalvelut

e ulkoinen

Vaatetaivas on pitkaaikainen, luotettava
ja vakavarainen liikekumppani.

Arvostamme tehtya tulosta.

Sahkoposti, puhelin ja
tapaamiset

Yrittja hoitaa kaiken
yhteydenpidon

ostopalveluyrityksiin.

Viestimiet

e ulkoinen

Yritys arvostaa paikallisia viestimia ja
kokee yhteydenpidon heidan kanssaan
tarkeéksi. Vaatetaivas on pitkaaikainen,
luotettava ja vakavarainen

likekumppani (mainosostot).

Sahkdoposti, puhelin ja
tapaamiset

Yrittdja hoitaa kaiken
yhteydenpidon viestimiin.
Tarvittaessa osa-aikainen
tyontekija voi hoitaa yrityksen
viestintdd, muttei mainoksia,

mikali yrittdja on estynyt.
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5.3.3 Toimintaohjeita

Toimintaohjeet ovat tydyhteisén viestinnan pysyvaisohjeita. Niissa maaritellaan
yrityksen viestintdad osallistuvien henkildiden toimenkuvat, liikelahja- ja
mainoslahjakaytannét, sponsoroinnin ja muun viestinnan, kuten nimikkeiden tai
lyhenteiden kaytanteet. (Aberg 1993, 245-246).

Yrityksen viestintddn osallistuvat kaikki tydyhteisbn jasenet omalla
panoksellaan. Nain varmistetaan, ettd tieto kulkee. Arkiseen viestintaan
kuuluvat asiakaspalvelutilanteet seka yrityksen sahkopostin ja puhelimen
hoitaminen. Yrittagjan kohdalla viestinnalliseen toimenkuvaan kuuluvat myos
tyOnantaja- ja esimiesviestintd, yhteydenpito tavarantoimittajiin, verkkokaupan
tiedottaminen ja ostopalveluyrityksiin seka mainoksiin liittyva yhteydenpito. Osa-
aikainen tyontekija osallistuu yrityksen arkiseen viestintaan ja vastaa yrityksen

Facebook-sivujen viestinnasta ja yllapidosta.

Pienimuotoisia like- ja mainoslahjoja voidaan antaa asiaan kuuluvassa
tilanteessa asiakkaalle tai esimerkiksi tavarantoimittajalle. Lahja ei saa olla
hintava eika sitd saa antaa muut tarkoitusperat mielessaan. Silla ei saa edistaa

myyntid eikd se saa vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen.

Yritys voi harjoittaa sponsoritoimintaa. Sponsorointikohteen tulee olla yrityksen
toiminnan kannalta oleellinen tai sponsoroinnista syntyvan mielikuvahyddyn
tukea yrityksen brandia tai toimintaa. Sponsorointikohteet valitaan harkiten.
Yhteistydn sponsoroitavan kanssa tulee olla aitoa ja vuorovaikutteista, niin etta

molemmat osapuolet todella hy6tyva siita.
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Yritykselle ei viela ole syntynyt montaa vakiintunutta ilmausta tai nimikketta.
Tyontekijoiden tittelit ovat samat kuin tyésopimukseen on kirjattu. Liikkeesta

kaytetaan nimitysta kivijalkamyymala tai putiikki.

5.3.4 Kriisiviestinta

Kriisiviestinndssa kasitelladn odottamattomia sattumuksia tai tapahtumia, joita
yritys kohtaa. Kriisin aiheuttaja voi tulla joko yhteison sisalta tai ulkoa. Tarkeinta
on tiedottaa heti, kun jotain on tapahtunut. Yksinkertaisissa kriisiviestinnan
ohjeissa méaritellaan kriisiviestinnan toimintaryhma, ryhméan koollekutsuminen,
informointi, lehdistotilaisuuksien pitdmisesta tai tiedotteiden antamisesta,
vastuut tiedottamisesta ja tietojen oikeellisuudesta seka ajantasaisuudesta.
(Ikavalo 2001, 122-124). On epatodennakodista, etta yritykselle tulevaisuudessa
sattuu jotain niin vakavaa, etta laajamittaista kriisiviestintaa tarvittaisiin. T&méan

takia alle kootut kriisiviestinndn ohjeet ovat hyvin suppeat ja tiiviit.

Talla hetkella yrittdja vastaa yrityksen kriisiviestinnasta. Kriisin kohdatessa
yrityksen han kutsuu henkiléston koolle tai mikali se ei ole mahdollista, mita
pikimmiten tiedottaa heita tapahtuneesta muulla tavalla. Kriisitilanteessa yrittaja
vastaa kaikesta yrityksen viestinnasta ja tiedottamisesta, ellei han erikseen
anna tata tehtavaa toisen henkilon hoitoon. Kohdattu kriisi pyritaan
tiedottamaan henkiloston jalkeen muille mahdollisille asianomaisille, kuten

asiakkaille. Tiedotus on avointa, rehellista ja tapahtuu nopeasti.

5.4 Viestinnan operatiivinen suunnittelu

Viestinndn operatiivinen suunnittelu on lyhyen tédhtdimen suunnittelua, jonka
aika janne on yleensd vuoden mittainen. Operatiivinen suunnittelu tarkoittaa
viestinndn  vuosisuunnitelmaa, budjettia sekd  mahdollisia erillisia

kampanjasuunnitelmia. (Aberg 1999, 194). Tassakin kohdassa on tilaajan
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pyynnosta jatetty tarkemmat yrityksen taloutta koskevat asiat suunnittelun ja

tyon ulkopuolelle.

5.4.1 Budijetti

Yrityksessa laaditaan vuosittainen viestintdbudjetti, joka pitdd sisallaan kaikki
yrityksen viestinnalliset toimet, pois lukien henkil6sto, silla viestintatyd sisaltyy
tybaikaan. Budjetissa huomioidaan mahdolliset viestintalaitteiston hankinnat,
markkinoinnista syntyvéat paino- ja ilmoittelukustannukset, sahkoisen median
kustannukset, verkkokaupan kehitystyd, ostopalvelut, kampanjat seka muut

mahdolliset menoerat.

5.4.2 VVuosisuunnitelma 2013

Vuonna 2013 yritykselle ei ole tulossa suuria kalusto- tai laitehankintoja.
Yrityksen taman hetkiset laitteet ovat uusia ja kapasiteetti on riittdva suhteessa
viestintatoimiin. Ohjelmistopuolella hankitaan kevaan aikana ohjelma, joka

mahdollistaa asiakkaille suunnatun sahkodpostiviestinnan ja markkinoinnin.

Sisdinen viestinta toimii samalla kaavalla kuin ennen. Tieto kulkee
palavereiden ja tarvittaessa kirjallisten tiedotteiden tai ilmoitusten muodossa.
Koska tyOyhteisd on niin pieni, suurempia keinoja ei tarvita. Sisaiseen
viestintddn kuuluvat myos kehityskeskustelut, jotka pidetdan normaalisti kerran
vuodessa. Tavoitteeksi otetaan tiedonkulun parempi dokumentointi, niin etta
tarvittava tieto 16ytyy, kun sita etsitdan, eika kaikki tieto ole vain muistinvaraista.
Dokumentoinnista on hyétyd myos tulevaisuudessa, kun yritys palkkaa uuden

tyontekijan. Dokumentteja on helppo kayttaa perehdytyksen tydkaluna.
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Markkinointiviestintdd kehitetddn eteenpain ja osuvammaksi. Yksi
tarkeimmistad markkinointiviestinndn tyOkaluista on yrityksen verkkokauppa.
Verkkokaupan ilmettd ja rakennetta tullaan muuttamaan toimivampaan
suuntaan. Sivuille tulee selkedmmin esille Ajankohtaista-palsta, josta voi lukea
uusimpia kuulumisia tai tiedotteita esimerkiksi sesongin uusista tuotteista.
Verkkokaupasta eriytetddn kivijalkamyymalalle oma sivunsa, jossa kerrotaan

tarkemmin putiikin toiminnasta.

Facebookia ja verkkokauppaa pyritdédan integroimaan  keskenaan.
Verkkokaupan tuotesivuille voidaan sijoittaa Facebookin "tykkaa”- tai “jaa’-
toimintoja. Yrityksen Facebook-sivut aktivoidaan. Yllapitajaksi ja paivittajaksi
siirtyy osa-aikainen tyontekija muiden tdiden ohessa. Facebook-sivujen
tavoitteita ovat sivun aktivointi, tykk&ajien maaran kasvattaminen seka jatkuva
viestintd ja ajoittainen markkinointi. Sivuja yllapidetaan niin, ettd aktiivisia
paivityksia tulee joka viikko ainakin yksi. Tavoitteena on saada aikaa aitoa
vuorovaikutusta tykkaajien kanssa niin juttujen, linkkien, vinkkien kuin kuvien,

kyselyiden ja kilpailuiden kautta.

Ostopalvelusopimusta jatketaan. Myds vuonna 2013 sama yritys hoitaa
Vaatetaivaan sahkoisen markkinoinnin  Google AdWordsin osalta seka
Facebook-kampanjat. Kevaalla aloitetaan  sahkopostitiedotus,  kun
asiakasrekisteri on kasvanut tarpeeksi isoksi. Suunnitteilla on myos

séhkdpostikampanja.

Mainosmateriaalit eli mainoskortit ja printtimainokset on uusittu vuoden 2012
lopulla, joten niitd ei lahdeta muuttamaan ainakaan ennen kesaa 2013. Tarpeen
tullen mainoskortteja painatetaan lisdd. Mainosilmoittelu jatkuu Oulu-lehdessa
harkitusti. Erityisten kampanjoiden yhteydessa voidaan harkita mainostilaa

myo6s Kalevasta, kuten esimerkiksi kivijalkamyymalan avajaisten aikaa tehtiin.
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Vuonna 2012 yritys ei ole mainostanut radiossa tai televisiossa, eika sita
nahda tarpeelliseksi mydskaan tulevana vuonna. Messuille yritys ei ole
suuntaamassa, mutta esimerkiksi Liikekeskuksen jokasyksyiseen
Korttelihaipakka-tapahtumaan otetaan osaa. Teemailtoja tai pieni tapahtumia
saatetaan jarjestdad, mutta ajankohtaa tai teemaa niille ei ole viela paatetty.
Koska tarkempia suunnitelmia n&iden mahdollisten tapahtumien tai
kampanjoiden osalta ei ole tehty, niille ei viela voida laatia tarkempaa
viestinndllistd suunnitelmaa. Viestinnan suunnittelu aloitetaan heti, kun

tapahtumien tai kampanjoiden pitaminen ja ajankohta varmistuu.

Uutena sosiaalisen median markkinointikeinona on suunniteltu yritysblogia.
Kyseessa ei kuitenkaan ole ihan tavallinen yritysblogi, vaan blogi, jota pitaa
fiktiivinen hahmo, Pilvi. Pilvin blogipostaukset eli jutut ovat kevyita ja keskittyvat
naiseuden syvimman olemuksen etsimiseen pinnallisen pohdiskelun ja
huumorin avulla. Blogikirjoituksia pyritadn |oyhasti linkittdma&an yrityksen
toimintaan, tarjouksiin tai kampanjoihin. Blogi on viela suunnitteluasteella.
Suunnittelutydssa tuleekin ottaa hyvin tarkasti huomioon, se etta lukijoita ei
johdeta harhaan, ei harrasteta mainitsematonta tuotesijoittelua tai torkeasti
sorruta piilomainontaan. Tavoitteena on, ettd lukijat tietavat Kkirjoittajan

fiktiivisyyden ja tarina tempaa lukijan mukaansa kerta toisen jalkeen.

Yritysviestinta eli muu ulkoinen viestinta pysynee yhta vahaisena kuin vuonna
2012. Lahinna viestintda suunnataan tavarantoimittajille ja eri viestimille. Mit&&n
erityisia toimenpiteitad ei ole suunniteltu, vaan l&hinna viestintd naiden ryhmien

kanssa on normaalia liikke- tai tiedotustoimintaa.

Suurin osa viestinnan muutoksista tai kehityksestd on ajoitettu alkuvuodelle.

Tama johtuu siitd, etta niiltd osin viestintd on kuluneena vuonna 2012 ollut

vahéaista ja passiivista. Tarkoituksena on, ettd loppukevaéastd Facebook-sivut,

yritysblogi ja asiakassdhkdposti on saatu toimiaan halutulla tavalla.

Syksymmalla keskitytéan mahdollisesti enemman tapahtumiin ja kampanjoihin.
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Vuonna 2013 on myo6s tarkoitus laatia vastaava viestinnan vuosisuunnitelma
seuraavalle vuodelle. Siihen tulee panostaa ja suunnittelutyot aloittaa hyvissé
ajoin, niin ettd kaikki on mahdollisimman pitkdlle suunniteltua ja valmista

vuoden alkaessa.

5.5 Viestinnan tulosten mittaus

Viestintdsuunnitelman onnistumista taytyy arvioida. Arviointity6ta on helppo
suorittaa asettamalla toiminnalle tavoitteet ja luomalla tavoitteita vastaavat
mittarit. Mittareita taytyy mietti& sopiva maéara suhteessa tavoiteltavaan tietoon.
(Sipila 2008, 241-242). Tavoitteiden tulee olla selkeita ja realistisia,
saavutettavissa nykyisilla resursseilla seka aikataulun jarkeva. Osa tuloksista

on valillisia ja osa valittomia. (Juholin 2010, 36, 59).

Viestinnan operatiivisen suunnittelussa budjetin osalta mitataan vain toteumaa
eli sitd kuinka hyvin on onnistuttu arvioimaan vuoden menot. Toteumaa
katsotaan neljannesvuosittain. Mikali budjetti ylittyy huomattavasti, tulee
seuraavalle vuodelle laadittavaan budjettiin kiinnittdd enemman huomiota.
Budjetin alituksen kohdalla tulee tarkastella viestintatoimintaa ja varmistaa, etta
kaikki, mitd on suunniteltu, on myds tehty. Kaikki tdssa mainittavat mittarit ovat

taulukoituna taulukossa numero kaksi.

Sisdisen viestinnan mittareiksi nostetaan tiedonkulun kriittiset katkokset,
kehityskeskustelut ja perehdytyskansion koonti. Tiedonkulun kriittisilla
katkoksilla tarkoitetaan sellaisia tilanteita, joissa tieto ei olekaan kulkenut
tyoyhteisossa perille saakka. Katkokset aiheuttavat hallaa yrityksen toiminnalle
ja pahimmassa tapauksessa voivat johtaa esimerkiksi siihen, ettd kukaan ei ole
aamulla avaamassa putiikkia. Tavoitteena on, etta kriittisia katkoksia tapahtuu
nolla. Tata mittaria voidaan tarkastella kuukausitasolla. Mikali katkoksia sattuu
useampia samalle kuukaudelle tai yli kaksitoista kappaletta vuoteen, sisaista

viestintaa ja tiedotusta on syyta kehittaa.
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Toinen sisdisen viestinndn mittari on kehityskeskustelu. Tavoitteiden mukaan
kehityskeskustelu pidetaan kerran vuodessa. Mitataan siis keskusteluiden
toteuma. Mikéli kehityskeskustelun jaavat pitdmattda, yrityksen omistajan on
syyta kehittdd omia taitojaan. Kolmas mittari on perehdytyskansio. Tata mittaria
tarkastellaan vain kerran vuodessa. Tavoitteena on siis saada aikaiseksi
perehdytyskansio vuoden 2013 loppuun mennessa. MyOhempind vuosina

voidaan mitata kansion paivitysten maaraa.

Markkinointiviestinnan mittareiksi on valittu verkkokaupan kavijamaaran ja
kivijalkamyymalan tunnettuuden kasvu. Kavijamaaria voidaan mitata
kuukausitasolla. Kivijalkamyymalan tunnettuuden kasvu on pitkén aikavalin
tavoite, joten sitd voitaneen mitata putiikin k&vijamaaran ja tuloksen kasvulla.
Tata mittaria tarkastellaan pidemmalla aikajanteella eli  puolivuosittain.
Mainostoiminnalle ei ole omaa mittaria, silla katsotaan, ettd sen vaikutuksia

voidaan mitata vain tunnettuutena, joten se sisaltyy edella mainittuun mittariin.

Facebook-sivujen  onnistumista  mitataan  tykkadjamaaran  kasvulla,
kavijaliikenteen perusteella ja tilastolla "Ihmiset, jotka puhuvat tasta”. Naita
mittaria tarkastellaan kuukausitasolla. Ostopalvelusopimuksen alla olevien
Google  AdWordsin  ja Facebook-kampanjoiden tulokset  tulevat
ostopalveluyritykseltd. Mitataan, kuinka paljon seka AdWords etta Facebook-
kampanjat ovat tuoneet kavij6itd verkkokauppaan. Yritysblogin toimintaa
mitataan kuukausittaisella kavijamaaralla. Molempien edellda mainittujen

mittareiden seuranta tapahtuu kuukausitasolla.

Koska sahkopostiviestintd ja mahdolliset tapahtumat ja kampanjat ovat vasta
suunnitteilla, niille ei ole kehitetty omia mittareita. Tulevaisuudessa naiden

toimintojen vakiinnuttua, niillekin voidaan kehittad omat mittarit.
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Yritysviestinnan ainoaksi mittariksi on maaritetty nékyvyys medioissa. Yritys

harjoittaa itse mediaseurantaa. Tuloksia tarkastellaan kuukausittain ja vuotuinen

tavoite, esimerkiksi juttujen tai haastatteluiden muodossa, on kuusi kappaletta.

Arkista viestintaa esimerkiksi tavarantoimittajien kanssa ei mitata.

TAULUKKO 2 Yrityksen viestinnan mittaristo

Viestinnan
osa-alue

Mittari

Tavoite

Seuranta

Sisainen viestinta

Tiedonkulun kriittiset katkokset

Ei yhtaan katkosta.

Kuukausitasolla

Siséinen viestinta | Kehityskeskustelut Jokaisella tydntekijalla Vuositasolla
kerran vuodessa
Sisdinen viestintd | Perehdytyskansio Saadaan aikaan vuoden | Vuositasolla

2013 loppuun mennessa

Markkinointi- Verkkokaupan kavijamaara Kasvua nykyisestéa Kuukausitasolla
viestinta

Markkinointi- Kivijalkamyymalan tunnettuus Kasvua nykyisesta Puolivuosittain
viestinta

Facebook-sivut

Tykkaajat

Vuoden 2013 loppuun
mennessa 700 kpl.

Kuukausitasolla

Facebook-sivut

Kavijaliikenne sivuilla

Kasvua nykyisesta

Kuukausitasolla

Google AdWords

Verkkokauppaan ohjautuneet kavijat

Kasvua nykyisesta

Kuukausitasolla

Facebook- Verkkokauppaan ohjautuneet kavijat Kasvua nykyisestéa Kuukausitasolla
kampanjat
Yritysblogi Kavijamaara 400 uniikkia kavijaa / Kuukausitasolla

kuukausi

Yritysviestinta

Medianakyvyys

6 kpl / vuosi

Kuukausi- ja vuositasolla
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6. POHDINTA

Tutkielmaprosessi  alkoi  tilaajan  kanssa  pidetylla lahtokohta- ja
tavoitehaastattelulla. Haastattelussa kavimme l&api yrityksen viestinnan nykytilaa
seka pohdimme yrittdjan kanssa, millaiseen suuntaan h&n haluaisi vieda

yrityksensa viestintaa tulevaisuudessa.

Haastattelun jalkeen aloin tutkia aihetta ja prosessia pinnallisesti, jotta osasin
maaritella tyoni kannalta keskeiset kéasitteet. Sellaisiksi nousivat viestinta,
markkinointi- ja yritysviestintd seka sosiaalinen media markkinoinnin valineena.
Ehk& keskeisin ké&site oli kuitenkin viestintdsuunnitelma. Koin viestinnan
suunnitteluprosessin lopulta niin tarkeéksi, ettd omistin sille kokonaisen luvun.
Taman jalkeen hankin lisaa aineistoa, joka palveli paremmin tutkielmani
tarkoitusta ja tavoitteita. Jossain vaiheessa tuli tunne, ettad olenkohan haukannut
lian suuren palan, silla toteutin tutkielmaprosessia aika kiireisella aikataululla.
Aikataulullisista kysymyksista johtuen itseani jai vaivaamaan osittainen tietojen
pinnallisuus. Mikali minulla olisi ollut enemman aikaa, olisin mielellani

paneutunut tiettyihin aiheisiin vielakin syvemmin.

Tutkielmani  yhteydessa toteutin  pienimuotoisen  tutkimuksen, jonka
tarkoituksena oli saada tietoa siitd, suunnittelevatko yrittajat yrityksensa
viestintda tai markkinointia sekéd saada arvokkaita vinkkeja yrittdjiltd aiheeseen
liittyen. Tutkimuksen tulokset yllattivat minut. En olisi uskonut, etta otannastani
melkein kaikki yrittajat tunnustivat, ettei heillda ollut suuria viestinta- tai
markkinointisuunnitelmia. Toisaalta yrittgjiltA saadut vinkit olivat kultaakin
kallimpia, ja vahvistivat kasitystani suunnitelmallisuuden tarpeellisuudesta seka

ajatuksieni oikeasta suunnasta.

Tyollani oli tilaaja, joten toteutin hénen yritykselleen kohdennetun

viestintdsuunnitelman osana tydtd. Suunnitelman laadinnassa sovelsin
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aiempien lukujen periaatteita. Tilaajalle toimitettu valmis tyd on tadman
tutkielman liitteissa. Ehk& kyseessa on taydellisyyden tavoittelu, mutta tassakin
kohdassa minulla tuli tunne siita, etta voisin toteuttaa suunnitelman laajemmin
ja syvallisemmin. Toisaalta yritin muistaa sen, ettd jo yrittdjan kanssa alkuun
kaydyssa haastattelussa puhuimme siita, ettd suunnitelma tai strategia ei saa
olla organisaatiotaan suurempi. Uskon kuitenkin vahvasti, etta toteuttamani
suunnitelma on hyva ja toimiva. Uskon sen palvelevan hyvin tilaajaansa ja

tayttavan paikkansa aivan mainiosti.

Toiveenani on, ettd tulevaisuudessa seka tilaajayrityksessa etta yrityksissa
yleensakin, kunnioitetaan viestinnan suunnitteluty6td. Toivon, etta asioiden
muuttuessa myds viestintdsuunnitelmaa péaivitetdan sopivilta osin. Tarkeinta
olisi jatkaa viestinnan vuosisuunnitelmien tekoa, silla se pakottaa yrityksen
suunnittelemaan tulevaisuuttaan ja maarittelemdan tavoitteensa. Nain
umpimahkainen hortoileminen viestinnan viidakossa saadaan paattymaan.
Toiveenani on my@s, ettd viestintasuunnitelma liitetddn osaksi yrityksen uuden
tyontekijan perehdytyssuunnitelmaa ja -kansiota. Siséltaahan se kuitenkin

kaiken tarvittavan tiedon yrityksen viestinnasta tyénjakoineen ja vastuineen.

Oppimistavoitteenani oli hankkia lisaa tietoa viestinndn suunnitteluprosessista
sekad syventad osaamistani viestintasuunnittelun ja sosiaalisen median saralla.
Nain tutkielman lopuksi voisin todeta, ettd ainakin omasta mielestani
oppimistavoitteeni tuli saavutetuksi. TAméan prosessin aikana minulle kirkastui
ajatus siita, kuinka heikonlaista osaamista tai tietamysta viestinnasta yrittajalla
saattaa olla. Niinpa pidankin tata oppimisprosessia entistd arvokkaampana, silla

se varmasti osoittautuu arvokkaaksi tulevaisuuden toisséa tai tyOpaikoissa.
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LITE 1

KYSYMYKSIA YRITTAJILLE

Hei, teen vihdoin ja viimein opinnaytety6ta! Tutkielmani liittyy uuden yrityksen
viestintddn sekd& markkinointiin ja niiden suunnitteluty6hon. Toivoisin, etta
vastaisit muutamaan kysymykseen liittyen aiheeseen. Kiitos jo etukateen!

1. Kun aloitit yrittdjana, oliko sinulla  viestinta- ja / tai
markkinointisuunnitelmaa?

2. Mikali oli,
a.voisitko kuvailla sita lyhyesti paapiirteittain?
b.huomasitko sen olevan hyodyllinen?
3. Mikali sinulla ei ollut suunnitelmaan, kaduitko sita jalkikateen?
4. Olisitko toiminut toisin, mikali huomasit suunnitelman tarpeellisuuden

jalkikateen?

5. Nain jalkikateen, mitka ovat mielestasi aloittavan yrityksen tai aloittavan
yrittédjan tarkeat viestinnalliset ja / tai markkinoinnilliset pointit?



LIITE 2

LAHTOKOHTA- JA TAVOITEHAASTATTELU TILAAJAN KANSSA

Tiina Rantapaa, yrittaja, toimitusjohtaja, Vaatetaivas Oy. 14.9.2012

1. Kerro hiukan yrityksestasi. Milloin olet sen perustanut, milloin

verkkokauppa avautui, enta kivijalkamyymala?

2. Kerro omasta taustasi ja osaamisestasi.

3. Millainen on yrityksesi kohderyhma?

4. Millaista yrityksesi viestinta on talla hetkella?
a.Sisainen viestinta
b.Ulkoinen markkinointi
c. Yrityksen viestinta

5. Onko yrityksen viestinta painottunut tiettyyn mediaan tai tiettyyn

toimintatapaan?

6. Hoidatko itse kaiken yrityksen viestintatoiminnan?

7. Mihin olet ollut tyytyvainen yrityksesi viestintdtoiminnassa?

8. Miten haluaisit kehittda yrityksesi viestintatoimintaa?
a.Sisainen viestinta
b.Ulkoinen markkinointi
c. Yrityksen viestinta
d.Muut mahdolliset toimet

Liiketoiminnallisia tai strategisia asioita ei kysytty tassa haastattelussa, silla

yrittdja oli toimittanut liikketoimintasuunnitelman, josta kyseiset asiat kavivat ilmi.
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1. JOHDANTO

Tima on viestintisuunnitelma Vaatetaivas Ovy:lle. Se on laadittu osana

opinnaytetyoprosessia Oulun seudun ammattikorkeakoulussa syksylla 2012.

Viestintasuunnitelma lihtee liikkeelle yrityksen nykytilasta. Sen pohjalta on
toteutettu puiteanalyysi, jossa on eritelty yrityksen viestinnidn kannalta tirkeitd
tekijoitd. Analyysin jilkeen on siirrytty viestinndn taktiseen suunnitteluun, joka
koostuu yrityksen voimavarojen, yhteistyo- ja kohderyhmien maarittelystd seka

toimintaohjeiden ja kriisiviestintdohjeistuksen laadinnasta.

Operatiivisen tason suunnittelua sivuaa budjettia, mutta keskittyy viestinnidn
suunnitteluun vuodelle 2013. Jotta toimintaa ja suunnitelmien toteutumista voitaisiin
todellisuudessa arvioida, on vyrityksen viestinnille kehitetty oma mittaristo.
Mittariston avulla selvida, kuinka hyvin yrityksen viestintisuunnitelma toteutuu ja

kuinka yritys viestintadnsa toteuttaa.

Kirjoittajana hartain toiveeni on, ettd vastaisuudessa titd suunnitelmaa pdivitetddn
tarpeen tullen ja vuosittain laaditaan yritykselle viestinnan vuosisuunnitelma.
Kehotan my6s yrittdjada liittamadn timin suunnitelman osaksi uuden tyontekijan
perehdytyskansiota, silli tisti dokumentista selvidd kaikki yrityksen viestintddn

liittyvit seikat vastuineen ja eri toimenpiteineen.

Kempeleessa 14.11.2012

Suvi-Tuulia Lukkarila



2. YRITYKSEN VIESTINNAN NYKYTILA

Vaatetaivaan viestintd on tilldi hetkelldi paasdantoisesti markkinointiviestintaa.
Sisdinen viestintd hoidetaan palavereiden muodossa. Markkinointiviestinti on
kohdennettu tiettyihin medioihin. Tillaisia ovat paikallinen Oulu-lehti seka
sihkoisen median puolelta Google ja sosiaalinen media. T4lld hetkelld yritys kdyttdd
sosiaalisen median palveluista vain yhteisopalvelu Facebookia. Yritykselld ei

varsinaisesti ole verkkosivuja, vaan verkkokauppa lisitietoineen ajaa saman asian.

Yrittdja hoitaa itse yrityksen sisdisen viestinnin, asiakaspalveluun liittyvin viestinnin
sekd markkinointiviestinnan osalta verkkokaupan, mainokset, Facebook-sivut seka
osan kampanjoista. Googlen AdWordsia sekd Facebook-kampanjoita hoitaa
ostopalveluna yritys, joka on erikoistunut verkkokauppojen markkinointiin.
Aktilvisinta viestintdd harjoittaa ostopalveluyritys. Verkkokaupan tiedotus tai

yrityksen Facebook-sivut eivit ole olleet kovin aktiivista.



3. PUITEANALYYSI

Ympiristotekijat

Yrityksen tirkeimmit segmentit ovat nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat,
tavarantoimittajat, ostopalveluyritykset sekd muutamat viestimet; paikallislehdet ja
internet. Kootusti eri segmenttien odotukset yritysta kohtaan ovat laatu, valikoima,
tarjoukset ja kampanjat, laadukas asiakaspalvelu, jatkuva litkesuhde, vakavaraisuus

sekd tilausvolyymi.

Ympiristosta  kohdistuvia rajoituksia  tulee laista ja  sopimuksista seka
taloustilanteesta. Vaikutettavissa olevia ympiristotekijoitd ovat tavarantoimittajien ja

ostopalveluiden valinta, asiakkaiden ostokayttiytyminen sekd mainonta.

Rakennetekijit

Rakenteellisesti yritys on kevyt. Henkil6ston maird on pieni, joten tiedonkulku on
nopeaa, suoraa ja vaivatonta. Suurin osa yrityksen toiminnasta tapahtuu yhdestd

paikasta kasin.

Ohjaustekijat

Johtamisesta ja esimiesasemassa tyOskentelystd yrittdjalli on kokemusta. Aseman
tuomat viestinnalliset vastuut ja toimet ovat tuttuja jo entuudestaan. Yrittdjan

henkilokohtaiset ominaisuudet tukevat viestintaa.



Yksil6- ja ryhmitekijat

Yrityksen henkil6std  koostu kahdesta ihmisestd, yrittdjdstd ja osa-aikaisesta
tyontekijastd. Yrittdjaltd 10ytyy patevyyttd toimia omassa asemassaan. Osa-aikainen
tyontekija hallitsee viestinnallisid asioita. Henkiloston suhteet ovat kunnossa,

viestintd on vialitonta, mutta tarvittaessa kunnioitetaan toisen asemaa.

Muut voimavarat

Muita yrityksen voimavaroja ovat laadukas laitteisto ja taloudellisesti vakavarainen

tilanne.



4. TAKTINEN SUUNNITELU

Viestinnin voimavarojen kartoitus

Henkil6voimavarat koostuvat yrityksen kahdesta tyontekijastd, yrittdjdstd ja osa-
aikaisesta tyontekijdstd. Suurin osa viestinnallisistd toimista lepda yrittdjan harteilla.
Hinen osaltaan viestinti on jatkuvaa ja kiinted osa tyonkuvaa. Osa-aikaiselle
tyontekijille eriytetddn viikkotyGtunneista aikaa hinen viestintitehtivdinsi, joka on

yrityksen Facebook-sivun aktivointi, paivittiminen ja yllipitiminen.

Kivijalkamyymailan laitteisto on tyoaikojen puitteissa henkiloston kaytossa. Yrittdjalld
on myOs kotitietokone, jolla hidn voi hoitaa yrityksen viestintid liikkeen
aukioloaikojen ulkopuolella. Rahallista panostusta vaativia toimenpiteitd ovat
markkinointiviestinndn osalta mainonta ja ostopalveluna toteutetut Google
AdWords sekd Facebook-kampanjat. Niille toiminnoille on varattuna rahaa
budjetissa. Maksullista markkinointiviestintda toteutetaan harkiten ja taloudellinen

nikokulma silmalla pitien.

Yhteisty6- ja kohderyhmit

Henkil6sto

e Sisdinen ryhma

e DPerusviesti: Yritys arvostaa tyontekijoitidn ja heidin tyOpanostaan.
Tyonantajan yritys on luotettava. Tyontekijoitd kohdellaan hyvin ja
kuunnellaan. Heiddn erityisosaamisensa ja  kiinnostuksensa pyritidn
valjastamaan yrityksen kayttéon ja mahdollisesti ottamaan osaksi tyénkuvaa.

¢ Yhteydenpidon muodot: Sihképosti, puhelin, palaverit



e Vastuut: Jokainen tyoyhteison jasen viestil. Yrittdjan vastuulla ovat

tyonantajakuvaan ja esimiesasemaan kuuluvat asiat.

Asiakkaat

e Ulkoinen ryhmi
e Nykyiset ja potentiaaliset
e Perusviesti
o Nykyiset: Vaatetaivas on naistenvaateyritys, joka palvelee asiakkaitaan
sekd putiikissa ettd verkkokaupassa. Tuotteet ja palvelu ovat
laadukasta. Arvostamme asiakkaitamme ja pyrimme palvelemaan ja
tyydyttimain heiddn tarpeensa mahdollisimman hyvin.
o Potentiaaliset: Vaatetaivas on naistenvaateyritys, joka palvelee
asiakkaitaan seka putiikissa ettd verkkokaupassa. Tuotteet ovat

laadukkaita. Asioiminen kanssamme on helppoa ja vaivatonta.

¢ Yhteydenpidon muodot

o Nykyiset: Viliton viestintd liikkeessd, asiakaspalvelu sihképostilla ja
puhelimitse, viestintdi Facebookissa ja verkkokaupan sivuilla seka
Facebook-kampanjat.

o Potentiaaliset: Viliton viestintd liikkeessd, asiakaspalvelu sihkopostilla
ja puhelimitse, viestintd Facebookissa ja verkkokaupan sivuilla,
mainonta paikallislehdessd, Google AdWords sekd Facebook-
kampanjat.

e Vastuut

o Yrittdja: Viliton viestintd litkkeessd, asiakaspalvelu siahkopostilla ja
puhelimitse, viestintd verkkokaupan sivuilla sekd mainonta
paikallislehdessa.

o Osa-atkainen tyontekija: Viliton viestintd litkkeessa, asiakaspalvelu
sahkopostilla ja puhelimitse sekd Facebook-viestinta.

o Ostopalvelut: Google AdWords ja Facebook-kampanjat.



Tavarantoimittajat

e Ulkoinen ryhma

e DPerusviesti: Vaatetaivas on pitkdaikainen, luotettava ja vakavarainen
litkekumppani. Valitsemme tuotteemme huolella ja painotamme laatuun.
Kunnioitamme vaatemerkkien brandeja ja vaalimme niita.

e Yhteydenpidon muodot: Sihképosti, puhelin ja tapaamiset

e Vastuut: Yrittdja hoitaa kaiken yhteydenpidon tavarantoimittajiin.

Ostopalvelut

e Ulkoinen ryhmi

e DPerusviesti: Vaatetaivas on pitkdaikainen, luotettava ja vakavarainen

litkekumppani. Arvostamme ostopalveluiden tekemaa tulosta.
e Yhteydenpidon muodot: Sahképosti, puhelin ja tapaamiset

e Vastuut: Yrittdjd hoitaa kaiken yhteydenpidon ostopalveluyrityksiin.

Viestimet

e Ulkoinen ryhma

e DPerusviesti: Yritys arvostaa paikallisia viestimid ja kokee yhteydenpidon
heidin kanssaan tirkedksi. Vaatetaivas on pitkdaikainen, luotettava ja
vakavarainen liikekumppani (mainosostot).

¢ Yhteydenpidon muodot: Sahkoposti, puhelin ja tapaamiset

e Vastuut: Yrittdji hoitaa kaiken yhteydenpidon viestimiin. Tarvittaessa osa-
aikainen tyontekija voi hoitaa yrityksen viestintda, muttei mainoksia, mikali

yrittdja on estynyt.



Toimintaohjeita

Yrityksen viestintddn osallistuvat kaikki ty6yhteison jdsenet omalla panoksellaan.
Niin  varmistetaan, ettd tieto kulkee. Arkiseen viestintidan  kuuluvat
asiakaspalvelutilanteet seka yrityksen sihkopostin ja puhelimen hoitaminen. Yrittdjan
kohdalla  viestinnalliseen  toimenkuvaan  kuuluvat myos tyonantaja- ja
esimiesviestintd, yhteydenpito tavarantoimittajiin, verkkokaupan tiedottaminen ja
ostopalveluyrityksiin sekd mainoksiin liittyvd yhteydenpito. Osa-aikainen tyontekijd
osallistuu yrityksen arkiseen viestintadn ja vastaa yrityksen Facebook-sivujen

viestinnésti ja yllapidosta.

Pienimuotoisia litke- ja mainoslahjoja voidaan antaa asiaan kuuluvassa tilanteessa
asiakkaalle tai esimerkiksi tavarantoimittajalle. Lahja ei saa olla hintava eika sitd saa
antaa muut tarkoitusperit mielessddn. Silli ei saa edistid myyntid eikd se saa

vaikuttaa asiakkaan ostopditokseen.

Yritys voi harjoittaa sponsoritoimintaa. Sponsorointi kohteen tulee olla yrityksen
toiminnan kannalta oleellinen tai sponsoroinnista syntyviat mielikuvahyédyn tukea
yrityksen mielikuvaa tai toimintaa. Sponsorointikohteet valitaan harkiten. Yhteistyo
sponsoroitavan kanssa tulee olla aitoa ja vuorovaikutteista, niin etti molemmat

osapuolet todella hyotyva siita.

Yritykselle ei vield ole syntynyt vakiintuneita ilmauksia tai nimikkeitd. Tyontekijoiden
tittelit ovat samat kuin mitd ty6sopimukseen on kirjattu. Liikkeesta kiytetdan

nimitysta kivijalkamyymala tai putiikki.

10



Kriisiviestinta

Tilld hetkelld yrittdjd vastaa yrityksen kriisiviestinndstd. Kriisin kohdatessa yrityksen
hin kutsuu henkiloston koolle tai mikili se ei ole mahdollista, mitd pikimmiten
tiedottaa heitd tapahtuneesta muulla tavalla. Kiriisitilanteessa yrittaja vastaa kaikesta
yrityksen viestinnasti ja tiedottamisesta, ellei hin erikseen anna titd tehtdvia toisen
henkil6n hoitoon. Kohdattu kriisi pyritddn tiedottamaan henkil6ston jalkeen muille
mahdollisille asianomaisille, kuten esimerkiksi asiakkaille. Tiedotus on avointa,

rehellista ja tapahtuu nopeasti.
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5. OPERATIIVINEN SUUNNITELU

Budjetti

Yrityksessd laaditaan vuosittainen viestintibudjetti, joka pitdd sisdllidn kaikki
yrityksen viestinnalliset toimet, pois lukien henkilosto, silla viestintityo sisiltyy
tyoaikaan. Budjetissa huomioidaan mahdolliset viestintalaitteiston hankinnat,
markkinoinnista syntyvat paino- ja ilmoittelukustannukset, sidhkoisen median

kustannukset, ostopalvelut, kampanjat sekd muut mahdolliset menoerit.

Vuosisuunnitelma 2013

Vuonna 2013 yritykselle ei ole tulossa suuria kalusto- tai laitehankintoja. Yrityksen
timan hetkiset laitteet ovat uusia ja kapasiteetti on riittdvi suhteessa viestintitoimiin.
Ohjelmistopuolella hankintaan kevain aikana ohjelma, joka mahdollistaa asiakkaille

suunnatun sihképostiviestinnan ja markkinoinnin.

Sisdinen viestintd toimii samalla kaavalla kuin ennen. Tieto kulkee palavereiden ja
tarvittaessa kirjallisten tiedotteiden tai ilmoitusten muodossa. Koska ty6yhteis6 on
niin pieni, suurempia keinoja ei tarvita. Sisdiseen viestintddn kuuluvat myos
kehityskeskustelut, jotka pidetdin normaalisti kerran vuodessa. Tavoitteeksi otetaan
tiedonkulun parempi dokumentointi, niin ettd tarvittava tieto 16ytyy, kun sita etsitiin
eikd kaikki tieto ole vain muistinvaraista. Dokumentoinnista on hyotyd myos
tulevaisuudessa, kun yritys palkkaa uuden tyontekijan. Dokumentteja on helppo

kayttad perehdytyksen tyokaluna.

Markkinointiviestintdi kehitetdin eteenpiin ja osuvammaksi. Yksi tirkeimmista

markkinointiviestinnan tyOkaluista on yrityksen verkkokauppa. Verkkokaupan
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ilmettd ja rakennetta tullaan muuttamaan toimivampaan suuntaan. Sivuille tulee
selkeimmin esille ”Ajankohtaista”-palsta, josta voi lukea uusimpia kuulumisia tai
tiedotteita esimerkiksi sesongin uusista tuotteista. Verkkokaupasta eriytetidin

kivijalkamyymilille oma sivunsa, jossa kerrotaan tarkemmin putiikin toiminnasta.

Facebookia ja verkkokauppaa pyritiin integroimaan keskendin. Verkkokaupan
tuotesivuille voidaan sijoittaa Facebookin “tykkad”- tai ”jaa”-toimintoja. Yrityksen
Facebook-sivut aktivoidaan. Yllapitdjaksi ja paivittdjaksi siirtyy osa-aitkainen
tyontekija muiden téiden ohessa. Facebook-sivujen tavoitteita ovat sivun aktivointi,
“tykkadjien” maarin kasvattaminen seka jatkuva viestinta ja ajoittainen markkinointi.
Sivuja ylldpidetddn niin, ettd aktiivisia péivityksid tulee joka viikko ainakin yksi.
Tavoitteena on saada aikaa aitoa vuorovaikutusta tykkéddjien kanssa, niin juttujen,

linkkien, vinkkien kuin kuvien, kyselyiden ja kilpailuiden kautta.

Ostopalvelusopimusta jatketaan. My6s vuonna 2013 sama yritys hoitaa
Vaatetaivaan sihkoéisen markkinoinnin Google AdWordsin osalta sekd Facebook-
kampanjat. Kevailli aloitetaan sdhkdépostitiedotus, kun asiakasrekisteri on

kasvanut tarpeeksi isoksi. Suunnitteilla on my6s sahkopostikampanja.

Mainosmateriaalit eli mainoskortit ja printtimainokset on uusittu vuoden 2012
lopulla, joten niité ei lahdeta muuttamaan ainakaan ennen kesda 2013. Tarpeen tullen
mainoskortteja painatetaan lisdd. Mainosilmoittelu jatkuu Oulu-lehdessd harkitusti.
Erityisten kampanjoiden yhteydessd voidaan harkita mainostilaa myos Kalevasta,

kuten esimerkiksi kivijalkamyymalan avajaisten aikaa tehtiin.

Vuonna 2012 yritys ei ole mainostanut radiossa tai televisiossa, eikd siti nahdi
tarpeelliseksi myoskain tulevana vuonna. Messuille yritys ei ole suuntaamassa, mutta

esimerkiksi Liikekeskuksen jokasyksyiseen Korttelihaipakka -tapahtumaan otetaan
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osaa. Teemailtoja tai pieni tapahtumia saatetaan jarjestda, mutta ajankohtaa tai
teemaa niille ei ole vield suunniteltu. Koska tarkempia suunnitelmia niiden
mahdollisten tapahtumien tai kampanjoiden osalta ei ole tehty, niille ei vield voida
laatia tarkempaa viestinnallistd suunnitelmaa. Viestintitoimia ndille aletaan
suunnitella heti, kun tapahtumien tai kampanjoiden pitiminen ja ajankohta

varmistuu.

Uutena sosiaalisen median markkinointikeinona on suunniteltu yritysblogia.
Kyseessid ei kuitenkaan ole ihan tavallinen yritysblogi, vaan blogi, jota pitdd
fiktitvinen hahmo, Pilvi. Pilven jutut ovat kevyita ja keskittyvat naiseuden syvimmin
olemuksen etsimiseen pinnallisen pohdiskelun ja huumorin avulla. Blogikirjoituksia
pyritidn loyhisti linkittimadn yrityksen toimintaan, tarjouksiin tai kampanjoihin.
Blogi on vield suunnitteluasteella. Suunnittelutyossa tuleek ottaa hyvin tarkasti
huomioon, se ettd lukijoita ei johdeta harhaan, ei harrasteta mainitsematonta
tuotesijoittelua tai torkedsti sorruta pillomainontaan. Tavoitteena on, ettd lukijat

tiedostavat fiktiivisyyden ja tarina tempaa lukijan mukaansa kerta toisen jilkeen.

Yritysviestintd eli muu ulkoinen viestintd pysynee yhtd vihiisend kuin vuonna
2012. Lahinnd viestintdad suunnataan tavarantoimittajille ja eri viestimille. Mitdan
erityisid toimenpiteitd ei ole suunniteltu, vaan lihinnd viestinti ndiden ryhmien

kanssa on normaalia liike- tai tiedotustoimintaa.

Suurin osa viestinndn muutoksista tai kehityksestd on ajoitettu alkuvuodelle. Tama
johtuu siitd, ettd niiltd osin viestintd on kuluneena vuonna 2012 ollut vahiisti ja
passiivista. Tarkoituksena on, ettdi loppukeviisti Facebook-sivut, yritysblogi ja
asiakassihkoposti on saatu toimiaan halutulla tavalla. Syksymmalld keskitytdan
mahdollisesti enemmin tapahtumiin ja kampanjoihin. Vuonna 2013 on myos

tarkoitus laatia vastaava viestinnan vuosisuunnitelma seuraavalle vuodelle. Siihen
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tulee panostaa ja suunnittelutyot aloittaa hyvissi ajoin, niin etta kaikki on

mahdollisimman pitkille suunniteltua ja valmista vuoden alkaessa.
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6. VIESTINNAN TULOSTEN MITTAUS

Viestinndn operatiivisen suunnittelussa budjetin osalta mitataan vain toteumaa eli
kuinka hyvin on onnistuttu arvioimaan vuoden menot. Toteumaa katsotaan
neljainnesvuosittain. Mikali budjetti ylittyy huomattavasti, tulee seuraavalle vuodelle
laadittavaan budjettiin kiinnittdd enemmin huomiota. Budjetin alituksen kohdalla
tulee tarkastella viestintdtoimintaa ja varmistaa, ettd kaikki, mitd on suunniteltu, on

myos tehty.

Sisdisen viestinndn mittareiksi nostetaan tiedonkulun kriittiset katkokset,
kehityskeskustelut ja perehdytyskansion koonti. Tiedonkulun kriittisilli katkoksilla
tarkoitetaan sellaisia tilanteita, joissa tieto ei olekaan kulkenut tyGyhteisossd perille
saakka. Katkokset aiheuttavat hallaa yrityksen toiminnalle ja pahimmassa
tapauksessa voivat johtaa esimerkiksi sithen, ettd kukaan ei ole aamulla avaamassa
putitkkia. Tavoitteena on, ettd kriittisid katkoksia tapahtuu nolla. Tatdi mittaria
voidaan tarkastella kuukausitasolla. Mikili katkoksia sattuu useampia samalle
kuukaudelle tai yli kaksitoista kappaletta vuoteen, sisdistd viestintai ja tiedotusta on

syyta kehittda.

Toinen sisdisen viestinndn mittari on kehityskeskustelu. Tavoitteiden mukaan
kehityskeskustelu pidetddn kerran vuodessa. Mitataan siis keskusteluiden toteuma.
Mikali kehityskeskustelun jaavat pitimittd, yrityksen omistajan on syytd kehittaa
omia taitojaan. Kolmas mittari on perchdytyskansio. Tédtd mittaria tarkastellaan vain
kerran vuodessa. Tavoitteena on siis saada aikaiseksi perehdytyskansio vuoden 2013
loppuun mennessi. MyShempind vuosina voidaan mitata kansion piivitysten

maaraa.
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Markkinointiviestinnidn mittareiksi on valittu verkkokaupan kavijimairan ja
kivijalkamyymailidn tunnettuuden kasvu. Kivijamairid voidaan mitata kuukausitasolla.
Kivijalkamyymailidn tunnettuuden kasvu on pitkin aikavalin tavoite, joten sitd
voitaneen mitata putikin  kdvijamaarin ja tuloksen kasvulla. Tatd mittaria
tarkastellaan pidemmalld aikajanteelld eli puoli vuosittain. Mainostoiminnalle ei ole
omaa mittaria, silli katsotaan, etti sen vaikutuksia voidaan mitata vain

tunnettuutena, joten se sisiltyy edelld mainittuun mittariin.

Facebook-sivujen  onnistumista  mitataan  tykkddjimédirdin  kasvulla  ja
kavijilitkenteen  perusteella.  Niita  mittaria  tarkastellaan  kuukausitasolla.
Ostopalvelusopimuksen alla olevien Google AdWordsin ja Facebook-
kampanjoiden tulokset tulevat ostopalveluyritykseltd. Mitataan, kuinka paljon seki
AdWords, etta Facebook-kampanjat ovat tuoneet kavijoitd verkkokauppaan.
Yritysblogin toimintaa mitataan kuukausittaisella kdvijamairalli. Molempien edelld

mainittujen mittareiden seuranta tapahtuu kuukausitasolla.

Koska sidhkopostiviestinta ja mahdolliset tapahtumat ja kampanjat ovat vasta
suunnitteilla, niille ei ole kehitetty omia mittareita. Tulevaisuudessa niiden

toimintojen vakiinnuttua, niillekin voidaan kehittdd omat mittarit.

Yritysviestinndn ainoaksi mittariksi on mddritetty nakyvyys medioissa. Yritys
harjoittaa itse mediaseurantaa. Tuloksia tarkastellaan kuukausittain ja vuotuinen
tavoite, esimerkiksi juttujen tai haastatteluiden muodossa, on kuusi kappaletta.

Arkista viestintda esimerkiksi tavarantoimittajien kanssa ei mitata.
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YRITYKSEN VIESTINNAN MITTARISTO

Viestinnin
osa-alue Mittari Tavoite Seuranta
Sisdinen viestintd | Tiedonkulun kriittiset katkokset Ei yhtdin katkosta. Kuukausitasolla
Sisdinen viestintd | Kehityskeskustelut Jokaisella tyontekijdlld Vuositasolla
kerran vuodessa
Sisdinen viestintd | Perehdytyskansio Saadaan aikaan vuoden | Vuositasolla
2013 loppuun mennessi
Markkinointi- | Verkkokaupan kivijimiiri Kasvua nykyisesti Kuukausitasolla
viestinti
Markkinointi- Kivijalkamyymaildn tunnettuus Kasvua nykyisesta Puolivuosittain
viestinti
Facebook-sivat | Tykkadjit Vuoden 2013 loppuun Kuukausitasolla
mennessd 700 kpl.
Facebook-sivut | Kivijilitkenne sivuilla Kasvua nykyisesti Kuukausitasolla
Google AdWords | Verkkokauppaan ohjautuneet kivijit | Kasvua nykyisestd Kuukausitasolla
Facebook- Verkkokauppaan ohjautuneet kivijit | Kasvua nykyisestd Kuukausitasolla
kampanjat
Yritysblogi Kévijaimaira 400 uniikkia kavijad / Kuukausitasolla
kuukausi
Yritysviestintd | Mediandkyvyys 6 kpl / vuosi Kuukausi- ja vuositasolla
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