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THVISTELMA

Tama opinnaytetyd kasittelee yhteisoviestintad ja mainetta seké ulkoista
tiedottamista sidosryhmille. Opinndytetydssa tutkittiin, miten sidosryhmaviestinta
vaikuttaa yrityksen maineeseen ja sidosryhmien mielikuvaan siitd. Tutkimuksen
tavoitteena oli saada selville, kuinka H&meen kauppakamarin jasenviestintaa
voitaisiin kehittda ja tehostaa. Opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona Hameen
kauppakamarille.

Tyon teoriaosuus on jaettu kahteen paalukuun. Ensimmaisessé teorialuvussa
kasitellaan yhteisoviestintad, sen tehtévia ja tavoitteita. Luku késittelee myos
viestinnan merkitysta maineeseen, luotausta, profilointia ja maineenhallintaa,
viestinnan toimivuuden arviointia ja mittaamista seka vuorovaikutuksen
merkitysta viestinnassa. Toinen teorialuku késittelee ulkoisen viestinnén teoriaa,
kuten sidosryhmaétiedottamista, tiedottamisen ja markkinointiviestinnén suhdetta,
yrityksen mediasuhteiden merkitysta ja viestinnan digitalisoitumista.

Opinndytetydn empiirinen osuus koostuu case-organisaation esittelysté,
tutkimuksesta, tuloksista ja johtopéaatoksista seka kehittdmisehdotuksista.
Empiriaosuuden tarkoituksena on selvittdd, mitd Hameen kauppakamarin
viestintdkanavia sen jasenet seuraavat ja millainen mielikuva sen jasenilla on
Hé&meen kauppakamarista. Tutkimuksessa haluttiin myos selvittad, millainen
maine Hameen kauppakamarilla on ja miten se vaikuttaa viestinnan toimivuuteen.
Tutkimuksen avulla pyritdan kehittaméan Hameen kauppakamarin jésenviestintaa
tehokkaammaksi ja toimivammaksi.

Tutkimustuloksista voidaan paatelld, ettd Hameen kauppakamarin jasenet pitavat
jasenviestintaa tarkeana osana merkityksellisena koettua jasenyytta. Jasenet
antoivat Hameen kauppakamarin maineelle hyvén arvosanan. Tutkimuksessa
selvisi myo0s, ettd viestintdd voidaan kehittd4 vuorovaikutteisempaan suuntaan.
Saatujen tulosten perusteella Hdmeen kauppakamarin viestintdé voidaan tehostaa
panostamalla enemman séhkodiseen uutiskirjeeseen seka erilaisiin tilaisuuksiin
viestinnén yhteisollisyytta lisddvan merkityksen nakokulmasta.

Asiasanat: viestintg, jasentiedottaminen, maine, mielikuva
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ABSTRACT

This Bachelor’s thesis deals community communications and reputation and also
external communication for interest groups. Thesis studies how the
communication for the interest groups affects to the company’s reputation and to
the image of the company. The aim of this study is to find out how Hame
Chamber of Commerce’s communication for the interest groups could be
improved and made more effective. Thesis is conducted in cooperation with the
Hame Chamber of Commerce.

The theorical part of this thesis is divided into two parts. The first part deals with
the roles and goals of community communications in corporate communication.
The chapter describes also how the communications affects into company’s
reputation. Also sounding, profiling, controlling the reputation, evaluation of the
communication and the role of interaction in communications is are studied in this
chapter. The second theorical part of this thesis handles the theory of external
communication such as interest group informing, the relationship of
communications and marketing communications, company’s relationships to the
media and the digitalization of the communication.

The empirical part of this thesis consists of the presentation of the case-company,
the survey, results, the conclusion and suggestions for development. The aim of
the empirical part was to find out the communication channels which the members
of the Hdme Chamber of Commerce are following and to know what kind of
image its members have of the company. The survey also tried to find out what
kind of reputation Hame Chamber of Commerce has among its members and how
that possibly affects to the communication.

The results show that the members of the Hdme Chamber of Commerce find the
interest group communication important part of the meaningful membership. The
members evaluated Hame Chamber of Commerce’s reputation to be good. The
study also shows that the communications could be improved to be more
interactive.

Key words: external communication, membership communication, reputation,
interest group informing
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1 JOHDANTO

Tama opinnéytety0 kasittelee yhteisdviestintad ulkoisen tiedottamisen
nakokulmasta. Tydssa painotetaan viestinnan tehokkuutta, vuorovaikutteisuutta
sekd maineenhallinnan ja mielikuvien merkitysta ulkoisen viestinnan

toimivuuteen. Tyo on toteutettu toimeksiantona Hameen kauppakamarille.

Hameen kauppakamari on osa valtakunnallista kauppakamariverkkoa ja toimii
kauppakamarilaissa tarkoitettuna kauppakamarina Keskuskauppakamarin sille
maaraadmalla toiminta-alueella kotipaikkanaan Lahden kaupunki. Tehtavéansa
toteuttamiseksi Hameen kauppakamari edistéa toiminta-alueensa elinkeinoeldman
toimintaedellytyksid, yrittdjyytta, tervettd kilpailua, kansainvalistymisté ja
markkinataloutta. Hdimeen kauppakamari valvoo toiminta-alueensa
elinkeinoeldman yhteisia etuja seka edistaa elinkeinoeldamén ja viranomaisten
valista yhteistoimintaa. Liséaksi Hdmeen kauppakamari tekee edella mainittuja
asioita koskevia aloitteita ja antaa viranomaisille lausuntoja elinkeinoeldméaé
koskevissa asioissa seka harjoittaa yritystoiminnan edistamiseksi tiedotus-,
julkaisu-, neuvonta-, koulutus- ja tutkimustoimintaa. (Hdmeen kauppakamarin
séaannot 2014.)

H&meen kauppakamarin julkisena tehtavéna on tilintarkastuslaissa tarkoitetulla
tavalla hyvéksya ja valvoa tilintarkastajia ja tilintarkastusyhteisoja seka vahvistaa
ulkomaankaupan asiakirjoja (Lahti 2014). Kauppakamarin palveluihin kuuluvat
ulkomaankaupan asiakirjojen vahvistaminen, taloushallinnan asiakirjat, laki- ja
veroneuvonta, tilintarkastus, tavarantarkastus seka kiinteistoarviointi. Lisaksi
Hémeen kauppakamari edistaa alueensa yritysten verkostoitumista ja yhteisty6ta
sekd tarjoaa jasenilleen tietoa, palveluja ja kontakteja. Himeen kauppakamari
toimii 20 kunnan alueella. (Lahti 2014.)

Opinndytetyon aihe hahmottui suorittaessa tyoharjoittelua Hameen
kauppakamarissa. Viestinnédn harjoittelijana paasi konkreettisesti tekeméén
jasenviestintéd seka markkinointia esimerkiksi sahkdisen uutiskirjeen seké
Facebook-markkinoinnin tiimoilta. Harjoittelussa néki, kuinka paljon
jasenviestinté tuottaa ty6té seké kuinka térkeda oikeanlainen ja vuorovaikutteinen

viestintd Hameen kauppakamarin toiminnan kannalta on.



Jasentiedottaminen nivoutuu Hameen kauppakamarin kaikkeen toimintaan eika
sité voi erottaa esimerkiksi koulutusmarkkinoinnista tai ulkoisesta viestinnasta.
Kaikki jasenviestintd on ulkoista viestintdd, mutta kaikki ulkoinen viestinta ei ole
pelkéstaan jasenille tarkoitettua. Hdmeen kauppakamarissa kaytdssa olevia
jasentiedotuskanavia ovat jasenlehti, séhkdinen uutiskirje, tiedotteet medialle ja
sidosryhmille, www-sivut, séhkdposti, henkilokohtainen asiakaspalvelu,
Facebook, Twitter, LinkedIn, sahkoiset jarjestelmat, kuten Lyyti ja
Kauppakamariverkko seké tietenkin erilaisissa tilaisuuksissa ja valiokunnissa
tapahtuva kasvokkaisviestintd. Viestintd ja -tiedotuskanavia on useita. Kanavan
toimivuudesta riippuu, tavoittaako sanoma kohteensa. Toimivuudella tarkoitetaan
tassa tapauksessa tehokasta ja tavoittavaa. Kanavan toimivuus riippuu siitd,

tavoittaako se jasenet tarpeeksi tehokkaasti.

Jasenien on tarke&a tietdd niista eduista ja palveluista, joihin he jasenmaksua
vastaan ovat oikeutettuja. Isohookana (2007, 11) toteaa, ettd viestinnan tehtavé on
muun muassa jakaa tietoa ja ndin luoda tietoisuutta yrityksesté ja sen tarjoamista
palveluista. Jasenet on tarkeda tavoittaa, jotta Hameen kauppakamari pystyy
palvelemaan heitd hyvin. Viestinnén tulee olla my6s vuorovaikutteista, jotta
H&meen kauppakamari osaa vastata jasenyritystensa tiedon seka palveluiden

tarpeisiin.

Viestintatapahtuman tai -prosessin oleellinen tekija on sanoma, eli se mita
halutaan sanoa. Jotta sanoma saavuttaisi vastaanottajan, tarvitaan kanava tai
véline. Oikean vélineen valinta vaikuttaa siihen, miten tehokkaasti,
ymmarrettavasti ja oikea-aikaisesti viestinté toimii (Ikévalko 1999, 12.) Myos
mielikuvalla ja maineella on merkitysta siind, milla tavalla yrityksen sanoma
vastaanotetaan. Maine on arvostelma siitd, nakevatko sidosryhmat yrityksen
hyvéana vai pahana (Aula & Mantere 2005, 34). Viestinnan kannalta on
merkitystd, millaisena muut nékevat yrityksen ja kuinka maine vaikuttaa sanoman
vastaanottamiseen. Jokainen yritys toivoisi maineensa olevan sen mukainen, etta
yritykseen suhtaudutaan positiivisesti ja sen sanomia halutaan vastaanottaa ja

siihen luotetaan.

Tavoitettavuus on tarke&d, koska tallgin tiedetdén, seuraavatko jasenet heille

kohdistettua tiedottamista, ja osataan paremmin hyodyntaa niit4 kanavia, joista



jasenet seuraavat viestintdd. Kun tiedetdén ne kanavat, joista jasenet tavoitetaan,
pystytadn viestinnésté tekemadn kohdennetumpaa ja vastaamaan paremmin
jasenien tiedon tarpeisiin kyseisissé kanavissa. Tehokkuuden mittarina voidaan
kayttaa esimerkiksi sité, saavatko jasenet kanavista tarvitsemansa olennaisen

tiedon tai kuinka paljon jasenet kyseistd kanavaa ylipaatadén seuraavat.

Kanavien monimuotoisuus on toivottavaa, jos eri kanavien kaytton on riittavéat
perusteet. Tiedostuskanava ei aja asiaansa, jos siihen kaytetty suuri tydmaara
tavoittaa hyvin pienen mééaran tavoitelluista jasentiedottamisen piirin kuuluvista
jasenisté ja sanoma ei tavoita yleis6dan kanavaa pitkin. Viestinnan toteuttamiseksi
eri kanavissa on tarkedd tietadd, mitd kanavia jasenet seuraavat ja mité tietoa

jasenet kustakin viestintdkanavasta hakevat.

1.1 Tavoite, tutkimusongelma ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd, kuinka Hameen kauppakamarin
tiedottamista voidaan tehostaa ja kehittdd. Liséksi tutkitaan, kuinka viestinté
tavoittaa jasenet, saavatko jasenet ndista eri kanavista itselleen tarkeéa tietoa ja
milla tavalla maine vaikuttaa viestinnén tehokkuuteen. Lisaksi tutkimuksessa
tarkastellaan viestintédd vuorovaikutteisena ilmiond, jolloin myds empiirisessa
osiossa tutkitaan Hameen kauppakamarin valiokuntien jasenten halukkuutta

osallistua viestintaan.

Tyossa kasitellaan yhteisoviestintad ulkoisen viestinnan nakdkulmasta, jolloin
teoriaosuudesta rajataan pois sisdisen yhteiséviestinnan teoriat seka
yhteisoviestinndn johtamisnédkokulmat. Siséinen viestinta kuitenkin kulkee tyon
taustalla, silla sisdisesta viestinnasta tulevat ne asiat, joita yrityksesta viestitaan
ulospdin. Sisdisen viestinndn osalta vuorovaikutus ja informaation vaihto
nakokulmat on huomioitu siten, etta ulkoisen viestinnan toimivuuden taustalla
vaikuttava tekija on Hameen kauppakamarin sisdisen viestinnan toimivuus.

Siséisen viestinnan toimivuus ei kuitenkaan ole tutkimuksen padpainopiste.
Opinnaytetyon paatutkimusongelma on:

Miten Hameen kauppakamarin jasentiedottamista voitaisiin tehostaa ja kehitt&da?



Tutkimusongelmaa selvittdvat alakysymykset ovat:

e Miten maine ja mielikuva vaikuttavat viestinnan tehoon?
e Misté kanavista jasenet saavat tiedon?

e Miten jasenet kokevat viestinnan laadun?

Tarkoitus

¢ Kartoittaa Hdmeen kauppakamarin jasenviestinnan
toimivuutta sekd mainetta. @
Paatutkimusongelma
*Miten Hameen kauppakamarin jasenviestintaa
voitaisiin tehostaa ja kehittaa?
Alatutkimusongelmat @
*Mistd kanavista jasenet saavat tiedon?
*Miten maine ja mielikuva vaikuttavat viestinnan tehoon?

*Miten jasenet kokevat viestinnan laadun?
Tavoite

Hameen kauppakamari tietda, milla
jasenviestinnan keinoilla se parhaiten ja
tehokkaimmin tavoittaa jasenensa ja kuinka
viestintaa voidaan kehittaa.

KUVIO 1. Opinnaytetydn tarkoitus, tutkimusongelmat ja tavoite

Opinndytety6 suoritettiin toimeksiantona Hameen kauppakamarille. Kuviossa yksi
on tarkennettuna opinndytetyon tarkoitus, tutkimusongelmat seké tavoite.
Tutkimuksen tuloksista toimeksiantaja saa tietoa jasenviestinnan toimivuudesta

sekd jaseniensa halukkuudesta osallistua viestinnan toteuttamiseen.

1.2 Tutkimusmenetelmat

Madrallinen tutkimus vastaa kysymyksiin miten, miten moni, miten paljon tai
kuinka suuri osuus. Laadullinen tutkimus vastaa kysymyksiin, miten, millainen ja
miksi. Jos ollaan kiinnostuneita hyvin suppean, ennalta tiedossa olevan ryhman
nakemyksista ja halutaan syvallista tietoa, laadullinen tutkimusote on jarkeva
vaihtoehto. Jos taas halutaan tietdd, miten esimerkiksi jokin vaestonosa tai
ammattikunta suhtautuu asioihin, mééarallinen tutkimusote on perusteltu. (Juholin
2010, 73.)



Tutkimuksessa kaytettiin seka kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia
tutkimusmenetelmid. Té&ssa tutkimuksessa haluttiin saada yksityiskohtaista
laadullista tietoa suurelta joukolta Hameen kauppakamarin jasenid. Tutkimuksessa
kuitenkin mitattiin myos tutkimusjoukosta maaréllisia asioita, kuten kuinka suuri
osa valiokunnan jasenistd haluaa osallistua viestinnan toteuttamiseen. Koska
mitattavat asiat ovat seka laadullisia ettd maarallisig, voitiin molempia

tutkimusmenetelmia soveltaa.

Koska koko jaseniston kattava perusjoukko muodostui liian suureksi, valittiin
tutkittavaksi edustava ja luotettava otos, joka téssa tutkimuksessa késittdd Hameen
kauppakamarin valiokuntien jasenet. Edustavuus tarkoittaa, ettd otos kuvaa
tarkasti perusjoukon ominaisuuksia (Juholin 2010, 73). Tutkimuskysely tehtiin
séhkdisena kyselynd, joka lahetettiin sahkdpostitse Hameen kauppakamarin
valiokuntien jasenille. Tutkimus tehtiin survey -eli kyselytutkimuksena. Sen
vahvuus on siind, etta sen avulla on mahdollisuus saada ndkemys suurelta

maaréltd vastaajia ja voidaan vertailla eri vastaajaryhmien nakemyksia toisiinsa.

1.3 Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys ja rakenne

Opinnaytety6 koostuu viidestd paéluvusta, jotka on esitelty kuviossa kaksi. Tyon
paaluvut jakautuvat teoriaosuuteen sekd empiiriseen osuuteen. Ensimmaisessa
luvussa kerrotaan opinndytetyon tausta, tavoite, tutkimusongelma, rajaukset ja

tyon rakenne.

Tyon toinen luku késittelee yhteisdviestintad, yritysviestintaa ja viestintaa
vuorovaikutteisena ilmitné erityisesti maineen ndkokulmasta. Jasentiedottamiseen
liittyvaa teoreettista hyvaa kirjallisuutta 16ytyi yllattavan vahan. Keskeisia
teorioiden ajattelijoita kirjallisuudessa ovat Elisa Juholin, Pekka Aula ja Manuel
Castells. Jasentiedottaminen on yritykselt4 tai organisaatiolta tietylle yhteisolle
kohdennettua viestimista, jolloin sen viestinnan tulee olla tavoitteellista toimintaa.
Tallgin viestinndn onnistumiseen liittyy paljolti my6s se, millaisena organisaatio
néyttaa jasenilleen ja millainen maine silla on. Toisessa luvussa tarkastellaan
myos, kuinka mielikuvaa voidaan hallita viestinnallisin keinoin ja miten

maineenhallinta vaikuttaa viestinnan onnistumiseen



Kolmannessa luvussa perehdytaan ulkoiseen tiedottamiseen sidosryhmille,
tiedottamiseen yleisesti, markkinointiviestinnén ja viestintddn suhteeseen seka
integraatioon seké yrityksen mediasuhteisiin. Tiedottamisen onnistumiseen
vaikuttaa se, kuinka hyvin ulkoiset mediat ottavat tiedotteet uutisointiin, millaista
mediahuomiota organisaatio saa ja kuinka se vaikuttaa jasentiedottamisen
onnistumiseen. Kolmannessa luvussa tarkastellaan my6s viestinnan

digitalisoitumista ja muutoksia viestinnan kéytanteissa.

Opinnaytetyon neljannessa luvussa, eli empiirisessd osuudessa, esitelladn Hameen
kauppakamarin toimintaa ja viestintéstrategiaa. Case-yrityksesta kerrotaan myos,
miten he t&ll& hetkell& toteuttavat jasenviestintaa ja millaisia kanavia heill& on
siihen kéytossa. Neljas luku avaa sitd, miten tutkimus toteutettiin, sen sisaltoa,
tuloksia ja johtopaatoksia seka kehittdmisehdotuksia. Viides ja viimeinen luku on
yhteenveto opinnéytetydsta kokonaisuudessaan ja se kertaa tutkimuksessa saadut

tulokset. Kuviossa kaksi on opinnaytetyon rakenne.

Tavoite,
Tausta tutkimusongelma ja Tutkimusmenetelmat
rajaukset
Yhteisoviestinta ja
maine
Ulkoinen
tiedottaminen
Case — R .
yrityksen Tutkimus Tulokset keﬁ?tt;z?sa;ﬁg;fﬁ IJ::,e t
esittely

Yhteenveto

KUVIO 2. Opinnaytetydn rakenne



2 YHTEISOVIESTINTA JA MAINE

Yhteisoviestintd on madritelman mukaan tavoitteellista ja johdettua
vuorovaikutusta organisaation tai yhteison ja sen sidosryhmien, -yleisdjen tai -
henkildiden vélilla. Viestintd pohjautuu yhteison strategiaan, on sen arvojen
mukaista seké tahtada koko organisaation menestykseen, jota arvioidaan aineellisin
ja aineettomin kriteerein (Juholin 2010, 19.) Siukonsaaren mukaan
yhteisoviestinta on vaikuttamista tiedoilla ja omilla vuorovaikutustaidoilla. Hanen
mukaansa se on suunnitelmallista, tavoitteellista ja johdettua toimintaa oikean,
selkedn ja vahvan yhteisokuvan rakentamiseksi seka avoimen ja vuorovaikutteisen
tiedonkulun varmistamiseksi (Siukonsaari 2002, 9, 12). Elisa Juholin tarkentaa
vield yhteisoviestinndn kasitettd; silla tarkoitetaan kaikkea sité tiedonvaihdantaa,
vuorovaikutusta ja yhteisollisyyttd, joka syntyy organisaatioiden sisélla ja niiden
kaydessa vuoropuhelua ymparisténsa ja sidosryhmiensé kanssa (Juholin 2009,
21). YhteisOviestinnésta kdytetddn myos termid tiedotus. Suomen Tiedottajien
Liiton (STiL), nykyisen Viesti ry:n méaéritelmén mukaan tiedottaminen on
yrityksen tai muun organisaation yhteisty6- ja kohderyhmilleen suuntaamien
viestintatoimenpiteiden kokonaisuus, joka tukee yhteison tavoitteiden

saavuttamista.

Mainetta méaarittelee Juholin (2010, 20): maine on sidosryhmien tai muiden
osapuolien arvio puheena olevasta kohteesta, esimerkiksi yrityksesta. Maine ei ole
viestintayksikon asia vaan muodostuu organisaation kaiken toiminnan perusteella.
Viestinndn avulla voidaan yrittaé vaikuttaa esimerkiksi kuluttajan, kansalaisen tai
aanestajan tietoihin ja mielikuviin, mutta usein maine muodostuu vasta, kun
ihmiset keskustelevat aiheesta keskendan (Juholin 2010, 105.) Abergin
(2000,100) mukaan viestintaa tarvitaan muun muassa, jotta voidaan rakentaa

yhteison tavoitekuvaa ja siten vaikuttaa yhteison maineeseen.

2.1 Ulkoisen viestinnan tehtévét ja tavoitteet

Ulkoinen viestinta tiedottaa yhteison asioista ulospdin ja pitaa yhteytta erilaisiin
ryhmiin yhteison ymparilla. Ulkoinen viestinta rakentaa yhteistékuvaa yhteisolle
tarkeiden ulkoisten yhteisty6- ja kohderyhmien keskuuteen (Siukonsaari 2002,
131.) Kuvaja ja Malmelin toteavat, ettd kun viestintd sidosryhmien kanssa on



paljon, molemmat osapuolet voivat varmistua toistensa odotuksista ja tahtotilasta,
miké& rakentaa luottamusta yrityksen ja sidosryhmien valille (Kuvaja & Malmelin
2008, 28). Viestintaa ja tiedottamista tulisi siis ajatella vuoropuheluna ja

vuorovaikutteisena tiedonjakamisena, jossa yhteiso tuottaa tietoa yhdessa.

Aula (2008, 22) madrittelee, ettéd viestinndn ndhdaén kantavan sanomissaan
informaatiota, joka rakentuu tiedoksi viestintatilanteisiin osallistuvien valisissa
vuorovaikutusprosesseissa. Hanen mukaansa kyse on toisaalta merkitysten
muodostamisesta, tulkinnoista, joissa tehddédn maailmaan tolkkua. Viestinta joko

tuottaa todellisuutta tai valittaa sitd nakokulmasta riippuen.

Prosessikoulukunnan mukaan viestintd on tapahtuma, jolla on alku ja loppu.
Prosessin osia ovat lahettdja, vastaanottaja, sanoma, informaatio, kanava, hairiot,
palaute vuorovaikutus ja kontekstit. Lahettajalla on ajatus, jonka han haluaa
viestid sanoman vastaanottajalle. Han muotoilee ajatuksensa sanomaksi ja lahettaa
sen jotain kanavaa pitkin vastaanottajalle. VVastaanottaja tulkitsee sanoman ja
hanelle muodostuu asiasta mielikuva. Mielikuva harvoin on sama kuin lahett&jén
aikoma, joten viestinndssa on hairidita ja vaaristymida. Palautteen avulla lahettdja

tietad, miten sanoma on mennyt perille (Aberg 2002, 27-33.)

Merkityskoulukunnan mukaan viestinté ei ole lineaarinen prosessi, vaan hyvin
satunnainen tapahtuma, jossa vastaanottaja viime kadessd antaa sanomalle
merkityksen, teki ldhettdja mita tahansa (Aberg 2002, 27-33). Pekka Aula (2008,
15) toteaa esseessaan ”Organisaatioviestinnan merkitys”, etta
merkitysndkemyksen mukaan viestintd on merkitysten muodostamista ja tulkintaa.
Juholinin (2009, 37) mukaan juuri merkityskoulukunnan saavutus on ollut, etta
viestintaa ei nahda yksinomaan lahettajakeskeisend, suoraviivaisena prosessina,

joka on hallittavissa:

Painvastoin viestinta on hyvin sattumanvarainen tapahtuma,
jossa vastaanottaja itse luo merkityksen oman
elamankokemuksensa ja — tilanteensa pohjalta. Eri ihmiset
antavat samalle viestille erilaisia merkityksia. (Juholin 20009,
37.)

Ik&dvalkon mukaan (1999, 196) viestinta jakautuu periaatteessa neljélle tasolle,

joista ensimmainen on yhteison tunnetuksi tekeminen, eli tunnettuuden luominen.



Toisella tasolla suhdetta vahvistetaan ja yllapidetaan, kolmannella tasolla viestinta
on informointia ja neljannell4 tasolla viestinta on jo keskustelua ja
ajatustenvaihtoa. Uudempien maéritelmien mukaan, nama kaikki nelja tasoa
toimivat viestinnassa limittéin ja yhtdaikaisesti. Jokainen viestintdtapahtuma
yllapitaé suhdetta, informoi ja on parhaimmassa tapauksessa myos keskustelevaa
tiedonvaihtoa.

Valtosen mukaan ennakointi on entistd merkittdvampi osa viestinnallista tyota.
Viestinta on johtamisen tehokas tydkalu, sillé tieto motivoi ja luo
luottamuksellista tyOilmapiiria. Aktiivinen, hyvin organisoitu ja sddnnoéllinen
viestinté lis&é yhteisollisyyttd. Se on hyvén hengen ja tydhyvinvoinnin rakentaja
ja yllapitava voima (Valtonen 2011, 3.) Hyvin hoidettu viestinta tarkoittaa sita,
ettd jasenet ovat jatkuvasti tietoisia siitd, mita yhteisossé tapahtuu parhaillaan,
mita on tulossa ja mitk& henkil6t vastaavat mistékin alueista, (Ikévalko 1999,
200). Hanen mukaansa lyhyen aikavalin tavoite on séilyttad nykyiset asiakkaat ja
saada uusia, kun taas pidemman aikavélin tavoitteena on sellaisen yhteisé- tuote
tai palvelukuvan saavuttaminen ja yllapitdminen, ettd se mahdollistaa toiminnan

jatkuvuuden.

Kun mééritelldén tavoitteita, Juholin korostaa, etta pitaa erotella tuotokset, tulemat
ja vaikutukset. Tuotokset ovat konkreettisia asioita, kuten tiedotteet tai kaikki itse
tehdyt julkaisut. Tulemat ovat esimerkiksi tiedotteilla saavutettu mediajulkisuus
tai verkkosivujen kavijamaara. Tulemien méérad ja savya voidaan arvioida: oliko
mediahuomio positiivista vai neutraalia. Vaikutuksia taas tarkastellaan
sidosryhmien kautta: muuttuivatko asenteet organisaatiota tai yhteiséa kohtaan,
tunnetaanko yhteis6 nyt monipuolisemmin (Juholin 2009, 104.) Juholinin mukaan

viestinnalla vaikutetaan tietoihin, asenteisiin, uskomuksiin ja mielikuviin.

Viestinnén tavoitteet lahtevéat yhteison tavoitteista, mutta ovat silti eri asia kuin
organisaation toiminnan tavoitteet. Viestinnalla ei esimerkiksi yksin voida
kasvattaa liikevaihtoa, mutta se voi vaikuttaa niihin muiden toimenpiteiden kanssa
(Juholin 2009, 100-101.) Kun viestinnan tavoitteet madritellaan riittavén
konkreettisesti, voidaan niiden toteutumista mitata. Viestinnalla voidaan pyrkia
vaikuttamaan vastaanottajien tietoihin, mielipiteisiin, asenteisiin ja

kayttaytymiseen. Tiedollisia tavoitteita voisi olla esimerkiksi, ett4d kolmen



10

kuukauden paasta yrityksen uuden logon tunnistaa tietty maara
yhteisty6kumppaneista. Asennetavoitteena voisi olla, ettd kampanjan jalkeen
kuluttajat suosivat yrityksen merkkia Kilpailijaan ndhden. Kayttaytymistavoitteena
voisi olla esimerkiksi nettisivujen kévijamaaran nostaminen tavoitetasolle. Nama
kaikki ovat mitattavissa olevia tavoitteita (Aberg 2002, 270.)

Tuotokset:
tiedotteet ym
konkretia

Vaikuttaminen
(pitkaaikainen/
tilannekohtainen)

Rakentaa
luottamusta
sidosryhmiin

Viestinnan
tavoitteita

Vaikuttaa

tietoihin, .
asenteisiin, Tulemat: esim.
uskomuksiin, saavutettu

kayttaytymiseen, mediajulkisuus

mielikuviin, ym.
KUVIO 3. Viestinnan tavoitteita (Juholin 2009)

Viestinndn strategiset tavoitteet voivat kohdentua vaikuttavuuteen, tulemiin ja olla
pitk&aikaisia tai tilannekohtaisia. Vliaikaiset tavoitteet esimerkiksi positiivisessa
mediahuomiossa voi luoda todellista vaikuttavuutta, kun silld muutetaan pitkalla
aikavalilla sidosryhmien asenteita tai mielikuvia (Juholin 2009, 104.) Kuviossa

kolme on kootusti esitelty erilaisia viestinnan tavoitteita.

Tehokkuutta arvioitaessa voidaan katsoa viestintdan kaytettyd aikaa ja vaivaa.
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Liséksi viestinnan teho vaihtelee vaikuttamisen kohteesta riippuen (Aberg 2006,
135.) Abergin mukaan on myds syyta tehda ero viestinnan vaikuttavuuden ja
onnistumisen vélilla. Kun viestintd on vaikuttanut, se saa aikaan jonkin muutoksen
vastaanottajassa. Viestintd on taas silloin onnistunut, kun se saa aikaan lahettajan
haluaman muutoksen vastaanottajassa (Aberg 2006, 134.) Paisaanténa Abergin
mukaan voidaan pitad: mitd vaikeammasta vaikuttamisen kohteesta on kyse, sité
jaredmpia viestinnan keinoja joudutaan kayttdmaan ja sita pitempi aika

vaikutuksen aikaansaamiseen tarvitaan.

2.2 Yritysviestintad

Organisaatioviestintdd voi tarkastella l&htien niisté syistd, miksi tyoyhteisossé
viestitadn. Naitd ovat perustoimintojen tukeminen, pitkdjanteinen profilointi,

informointi, kiinnittdminen ja sosiaalinen kanssakayminen (Aberg 2002, 107).

Yrityksissé viestitadn jatkuvasti ja kaikkialla: teksteing, puheena,
henkilokohtaisesti ja viestinten valitykselld, virallisissa ja epavirallisissa
verkostoissa. Viestinta liittdd myos yrityksen toiminnot ulkopuolella olevaan
ymparistoon, ihmisiin, asioihin, tapahtumiin, ja muihin organisaatioihin
(Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen ja Ollikainen 2009, 7.) Heiddn mukaansa
yritysviestinndssd on kolme erilaista ndkokulmaa; sitd voidaan tarkastella
vuorovaikutussuhteiden verkostona joka liittda eri toimijat ja toiminnot yhteen,
viestinndn ammattilaisten vastuulla olevana viestintdtoimena tulostavoitteineen tai

olennaisena osana yrityksen johtamista.

Yrityksen viestinnélle on ominaista tavoitteellisuus, organisoidut puitteet,
ihmisten antama panos ja teknisten viestimien kéayttd. Viestinnan rakenne
yrityksissa koostuu siitd, kuka viestii ja kenelle, mita viestitdan, miten viestitaan ja
milla resursseilla (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009, 9.)
Yritysviestintdd voidaan analysoida joukkona enemman tai vahemman
vakiintuneita toimintatapoja eli viestinndn muotoja, kuten keskusteluja
kasvokkain, Internet-keskusteluja, kumppanuuksia ja viestintdkampanjoita
(Kuvaja & Malmelin 2008, 90).
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Kun tarkastellaan yritysten tapaa suhtautua yhteiskunnasta ja ymparistosta esiin
tuleviin teemoihin, nousee esiin yritysviestinnassa tapahtunut k&anne kohti
dialogisuutta, lapinakyvyytta ja ennakoitavuutta. Ne ovat asioita ja ilmi6itd, jotka
paasevat julkisuuteen ja jotka liittyvat jollakin tavoin yrityksen toimintaan ja
vaativat yritystd muuttumaan (Kuvaja & Malmelin 2008, 48.) Vastuullisessa
yritysviestinndssa on ennen kaikkea kyse luottamuksesta. Yrityksen on nautittava
kaikkien keskeisten sidosryhmiensé luottamusta turvatakseen kestavan ja
pitkdjanteisen toiminnan, Kirjoittavat Kuvaja & Malmelin (2008, 177.) Matikainen
toteaa, ettd ulkoisessa viestinndssa on keskeista tuotteiden, palveluiden ja
yrityksen profilointi, branddys ja markkinointi sek& ulkoinen tiedotus ja ndiden
kaikkien tuloksena syntyva maine (Aula 2008, 154).

2.3 Viestinnan merkitys mielikuvaan ja maineeseen

Yrityskuva rakentuu identiteetistd, profiilista ja imagosta. Se on kaksijakoinen,
sill yrityksen tavoittelema profiili voi olla hyvinkin erilainen kuin toteutunut
kuva, imago. Imago tarkoittaa sitd mielikuvaa, miké sidosryhmilla ja suurella
yleis6lld on yrityksesta seurattuaan sen toimintaa. Vahvin mielikuva syntyy
omakohtaisen kokemuksen ja vuorovaikutuksen kautta. Mielikuvaa tukeva
viestintd onnistuu vain jos viestinté ja vastaanottajan kokemuksen ovat

samansuuntaiset (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009, 10-12.)

Imago on térked, koska se vaikuttaa niin moneen asiaan: mita organisaatiosta
puhutaan, kirjoitetaan ja kuvitellaan, halutaanko organisaatiota kuunnella ja tukea,
halutaanko organisaatiota suositella muillekin, halutaanko sen kanssa tehda
yhteisty6td, halutaanko siihen sitoutua, halutaanko sinne hakeutua, halutaanko
sielld olla téissa ja onko henkildokunta ylpea organisaatiostaan (Vuokko 2003,
106). Hyvamaineinen organisaatio voi saastaé esimerkiksi rekrytointikuluissa, jos
hyvia kandidaatteja on tarjolla ilman kalliita rekrytointikampanjoita (Juholin
2010, 33.)

Maine on yrityksen menestystekija, joka rakentaa yritysta eiké vain siirra sita
koskevia mielikuvia ja tulkintoja, maarittelevat Aula ja Mantere (2005, 34). Maine
liittyy myos yrityksen olemassaolon oikeutukseen ja tarkoitukseen. Juholinin

mukaan maine on organisaatiolle aineetonta padomaa, silla hyvalla maineella
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erotutaan kilpailijoista, vaikutetaan sidosryhmien péaatoksentekoon, herétetaan
kiinnostusta, vahvistetaan olemassaolon oikeutus ja vahvistetaan ylipaataan
vaikuttamismahdollisuuksia. Moni yritys haluaisi olla asiakkaan ’ensimmaéinen
valinta” (Aula & Mantere 2005, 38).

Viestintd on yksi osa maineenhallintaa, ja sen avulla pyritadn esimerkiksi
lisddméaan yhteisty6ta ja vuoropuhelua ainakin tarkeimpien sidosryhmien kesken
(Juholin 2009, 53, 188). Isohookana vahvistaa, etta viestintd vaikuttaa mielikuviin
ja mielikuvat vaikuttavat siihen, ostetaanko yrityksen tuotteita ja palveluja,
hyvaksytadnko yritys yhteistyokumppaniksi, hakeudutaanko yrityksen
palvelukseen tai miten hyvin yrityksessa viihdyt4dén (Isohookana 2007, 9).
Maineen ja taloudellisen menestymisen valinen korrelaatio on uskottava, pohtii
myo6s Heinonen (Aula 2008, 69).

Organisaatio itse vaikuttaa maineeseensa omalla toiminnallaan, viestinnéllaan ja
tavallaan kdyda dialogia ympéristonsé kanssa (Juholin 2010, 106). Erilaisilla
viestinnallisilla keinoilla voidaan yrittaa vaikuttaa siihen, miten sidosryhmat
nakevat yrityksen tai organisaation. Kuitenkin, teki yritys kuinka hyvaa viestintaa
tahansa, se ei voi itse kokonaan vaikuttaa sithen millainen mielikuva sen
asiakkailla siita on. Kun todellinen mielikuva ja tavoiteltu mielikuva eroavat
toisistaan, voi olla, etté yritys ei ole lahettanyt sanomia oikeassa kanavassa ja
oikeille kohderyhmille. Ulkoinen yrityskuva tarkoittaa sidosryhméan mielikuvaa
yrityksestd, johon vaikuttavat yrityksesta eri kanavia pitkin valittyva tieto, omat
kokemukset, muiden kokemukset, medioiden kirjoittelu, uskomukset, tunteet.
(Isohookana 2007, 21-22.) Maine siis syntyy todellisesta toiminnasta, ei vain
siitd, mité yritys tarkoituksellisesti ulospdin viestii (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen &
Ollikainen 2009, 14). Lyhyesti voidaan sanoa, ettd hyvaan imagon tarvitaan seka

hyvéa toimintaa ettd hyvéa viestintad (Vuokko 2003, 112).

Kumppanuuksien saaminen ja verkostoituminen yritysten valilla on hyvin paljolti
kiinni yrityksen maineesta. Maineen voidaan ajatella olevan valiton seuraus yritys
yleisG-suhteista ja niiden onnistumisesta, toteavat Aula ja Mantere (2005, 19-20).
Viestinnédn verkostoituminen tekee yritysten toiminnasta lapindkyvampéaa, mutta

samalla on yrityksen menestyminen kiinni erilaisista strategisista
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kumppanuuksista ja niissé toimimisesta. Maineen hallinta onkin siten

ensisijaisesti sidosryhmésuhteiden hoitamista. (Aula & Mantere 2005.)

2.3.1 Luotaus

Ympariston luotaus (reflective, monitoring, scanning) tavoitteena on analysoida
muutosta ja trendejé sek& keskusteluttaa niita organisaatiossa (Juholin 2009, 24,
44). Kortetjarvi-Nurmmen, Kurosen ja Ollikaisen (2009, 104) mukaan luotaus on
yksi yhteisoviestinnén tehtdvistd. Sen avulla tunnistetaan hyvissé ajoin toiminnan
kannalta olennaiset yrityksen sisdiset ja ulkoiset muutokset ja kehityssuunnat.
Heiddn mukaansa tiedotustoimi vastaa ulkoisen ja sisaisen viestinnan
luotauksesta, jonka kohteena ovat esimerkiksi yhteiskunnan paatoksentekijét,
media, poliittiset puolueet, lainséatajat, tyomarkkinajarjestot ja muut etujérjestot,

suuri yleisd seka oma henkilosto:

Luotaaja kulkee silmat ja korvat auki; seuraa julkista
keskustelua ja osallistuu siihen, tekee ja teettad tutkimuksia,
seuraa toimialan kehitysta. Luotauksen tavoitteena on siten
saada selville tiedot, luulot ja mielipiteet, jotka koskevat
yhteista ja vaikuttavat sen toimintaan. (Kortetjarvi-Nurmi,
Kuronen & Ollikainen 2009, 104.)

Aberg kirjoittaa, ettd luotauksen avulla yhteisd havaitsee toiminnan kannalta
olennaiset ulkoiset ja sisdiset muutokset ajoissa ja ottaa ne huomioon
paatoksenteossa (Aberg 2006, 126). Luotauksen avulla pyritdan tunnistamaan
toimintaymparistdsta niin sanottuja heikkoja signaaleja, joita voidaan hyodyntaa
esimerkiksi tuotekehityksessd, henkildstdjohtamisessa seka strategia -ja
skenaarioty0ssé. Heikot signaalit ovat niin sanottua aikaista informaatiota, joka ei
ole viela tullut laajempaan tietoon. Jos esimerkiksi kansalaisten tai tiettyjen
ryhmien arvot muuttuvat radikaalisti, heikoista signaaleista voi tulla vahvoja
signaaleja piankin eli ne toteutuvat. Heikot signaalit ovat usein I0ydettavissa juuri
sosiaalisesta mediasta, eivatka ne valttdmatta nouse perinteiseen mediaan. Silloin
kun asiat ovat sanomalehdissd, radiossa ja televisiossa, ne ovat jo vahvoja
signaaleja (Juholin 2010, 78-79.)

Luotaus on jatkuva prosessi, jonka tarkoituksena on 16ytad muutossignaalit

yhteison sisélla ja toimintaymparistossa. Luotaus liittyy organisaation missioon,
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visioon, strategiaan sek niiden tarkentamiseen. Luotaus toimii informoinnin
taydentdjana seuraamalla siséisia ja ulkoisia muutoksia ja havaitsemalla heikkoja
signaaleja (Juholin 2009, 24, 44.) Pelkkd “kuulostelu” ja "haistelu” eivat tayta
luotauksen Kriteerejd, vaan tieto vaatii analysointia ja johtopaatdsten tekemista
tyyliin: ”Mitd tdméa havainto mahdollisesti merkitsee omalle organisaatiollemme
ja tyGyhteisomme viestinnén tavoitteille?”” Luotauksen vaativin vaihe onkin
havaintojen kirjaaminen ja analysointi seka pohdinta ja paatoksenteko, miten

tunnistettujen asioiden kanssa edetédén (Juholin 2010, 88.)

2.3.2 Profilointi ja maineenhallinta

Profilointi on jatkuvaa, suunnitelmallista ja pitkdjanteisté toimintaa, jolla yritys
pyrkii viestinnan keinoin vaikuttamaan sidosryhmien mielikuviin yrityksesta. Silla
luodaan kaikelle viestinnélle perusvire ja maéritelladn perussanomat, joita
sidosryhmille eri kanavia pitkin valitetd&n. Perussanomat kuvaavat yrityksen
lilketoiminnan ja identiteetin peruspilareita, kuten miten se toimii, mihin se pyrkii,
miksi se on sidosryhmille arvokas ja miten se eroaa vahvuuksiltaan kilpailijoista.
Kullekin sidosryhmalle viestitaan sidosryhmén mukaan painotettua profiilia
(Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009, 13.)

Profilointi siis tarkoittaa tavoitekuvan rakentamista. Abergin mukaan profilointi ei
ole vain viestintad, vaan se on tekojen, viestien ja ilmeen saumatonta
yhteensovittamista (Aberg 2006, 101.) Viestinta4 tarvitaan, jotta voidaan luoda
pitkdjanteinen yhteiso-, johtaja- tai palveluprofiili. Profiloinnilla pyritaan Abergin
mukaan luomaan tai vahvistamaan haluttua imagoa. Profilointi on pitk&janteista
viestintad, joka linkittad yhteen tydyhteison juuret, sen millainen tyoyhteiso

tdn4an on, seka sen, minne tydyhteisé on menossa (Aberg 2000, 109).

Profilointi eroaa ulkoisesta markkinoinnista ja tiedottamisesta siten, etta se ei ole
kampanjanomaista, vaan jatkuvaa, eika sen tavoitteena ole myynnin véliton
lisdédminen tai tyoyhteison tapahtumista tiedottaminen, vaan mielikuviin
vaikuttaminen pitkalla aikavalilla. Profilointi antaa viestinnén perussanomat,
joiden varaan voi rakentaa yht4 hyvin tuotemainontaa kuin tiedotuskampanjaa.
N&ma viestinnan perussanomat ovat laaja-alaisia ja ne viestivét tyoyhteison
olemuksesta, tavoitteista ja kulttuurista (Aberg 2002, 109-110.)
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Maineenhallinnalla tarkoitetaan sitd, ett4 organisaatio pyrkii pitdamaan ylla hyvaa
mainetta ja toimimalla sidosryhmiensé odotusten mukaan ja kdymalla niiden
kanssa sidosryhmavuoropuhelua, toteaa Juholin (2009, 47). Maineenhallinta on
strategisesti johdettua toimintaa, jonka tavoitteena on ohjata sidosryhmien
kéasityksié organisaatiolle myonteiseen ja sidosryhmdsuhdetta vahvistavaan
suuntaan (Juholin 2010, 20). Strategisella maineenhallinnalla voidaan
yksinkertaisesti tarkoittaa yrityksen tavoitteellista toimintaa, jolla se pyrkii hyvéaan
maineeseen (Aula & Mantere 2005, 23). Se on suunnitelmallista johtamista,
manageerausta, joka ei tule sattumalta, vaan se ansaitaan hyvan toiminnan ja
viestinnan kautta (Aula 2008, 67). Hyva maine pitaé ansaita uudestaan ja
uudestaan, korostaa Heinonen. Akillinen mielikuvan muutos huonompaan
suuntaan tai maineen menetys voivat olla hyvin tuhoisaa liiketoiminnan kannalta.

Maineenhallinnassa viestinndn merkitys korostuu.

2.4 Viestinnan toimivuus, arviointi ja mittaaminen

Juholinin mukaan tiedon ylitarjonta, eli informoinnin liiallinen tehokkuus, voi
johtaa viestinnan tehottomuuteen. Ihmisten kyky vastaanottaa ja kasitella
informaatiota ei ole kasvanut, vaikka uusia kanavia ja valineité tiedottamiseen on
saatavilla. Sen sijaan, ettd ihmisi& uuvutetaan tiedolla, tulisi tietoa jakaa ja tulkita
niin, etta voitaisiin puhua tiedonvaihdannasta (Juholin 2009, 45.) Yrityksessa
toimiva henkil® on jatkuvasti erilaisten viestinnan valintojen edessa: on pystyva
maadrittelemaan tilanne, tavoite seka arvioitava vastaanottajaa, jotta sanoma
voitaisiin suunnitella tehokkaaksi ja osattaisiin valita oikea kanava (Kortetjérvi-
Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009, 3.) Viime vuosina monissa organisaatioissa
on siirrytty monikanavaiseen viestintaan, jolloin saman tiedon saa tai 16ytaa
useasta eri paikasta. Monikanavaisuuden odotetaan tehostavan viestintaa, mutta
on myos tapauksia, joissa se aiheuttaa hdmmennysta ja jopa artymysta (Juholin
2009, 36.)

Viestin perillemenoon voidaan vaikuttaa suunnittelulla ja erilaisten valintojen
teolla. Pelké&staan kirjalliseen vuorovaikutukseen vaikuttavat tilanne, viestin
kohderyhmd ja tavoite, kaytetty kanava, tiedon olennaisuus, vaikuttavuus,

johdonmukaisuus ja selkeys. Esimerkiksi vaikuttavuus riippuu siitd, miten
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uskottavana vastaanottaja pitad ldhett4j&é ja sanomaa (Kortetjarvi-Nurmi,
Kuronen & Ollikainen 2009, 25-30).

Abergin (2002, 219) mukaan sidosryhmien tietojen muuttamiseen riittda usein
asiallinen tiedote tai uutinen, edellyttden, ettd sanoma on ymmarrettavassa
muodossa, kiinnostava ja etté esittdjad uskotaan ja haneen luotetaan. Asenteiden
muuttamiseen ei tiedote riit4, vaan tarvitaan henkil6kohtaista vaikuttamista.
Arvostetut henkil6t nousevat tarkeiksi, minké liséksi tulisi pohtia asialle monia
perusteluja. Jotta yksilon kdyttaytyminen muuttuisi pysyvasti, tarvitaan tietoa
siit4, mika hanta motivoi ja miten hanen vertaisryhménsa toimii. Ryhmén
kayttdytymisen pysyva muuttuminen on hidasta, koska ensin on saatava riittavan

suuri kriittinen massa uuden asian taakse.

2000-luvun tietoyhteiskunnassa kiinnostus kohdistuu siihen, miten viestinta tukee
organisaatiota padsemaan tavoitteisiinsa. Se voidaan ilmaista numeroina ja
laatuna, esimerkiksi henkildston hyvinvointina, tiedon ja osaamisen luomisena tai
innovatiivisuutena. Pelkké tyytyvaisyys tiedonsiirtoon ei riitd, vaan viestinnalta
vaaditaan strategista tukea toiminnalle. Viestinta ei enda ole monissa
organisaatioissa pelkka tukitoiminto, vaan se on siirtynyt yhdeksi organisaation
ydintoiminnoista (Juholin 2010, 23).

Viestinnén asiantuntijoiden ammattijarjeston Viesti ry:n toiminnanjohtaja Pia
Valtosen (2011, 3) mukaan viestinndn paatehtavana ja tydn tuloksellisuuden
mittarina toimivat edelleen organisaation palveluista tai tuotteista tiedottaminen,
maineen vahvistaminen, vision kirkastaminen ja tunnettuuden kasvattaminen.
Liséksi vuorovaikutus kohderyhmien kanssa on oleellista: viestinnan asiantuntija

luo organisaatioonsa vuorovaikutuskanavia.

Viestinnan toimivuuden mittaaminen on perinteisesti keskittynyt mediaosumien
laskemiseen ja erilaisiin palaute- ja henkildstokyselyihin, joiden tulokset voivat
jaada irrallisiksi muusta toiminannasta. Viestinnan tekijéiden on kyettava
vastaamaan, miten viestinta eri muodoissaan on auttanut yritysté, yhteisoa tai
projektia pddsemé&an tavoitteisiinsa. Viestinnan strategial&dhtoisyys on
valttamatontd, kun halutaan perustella toiminnan mielekkyys ja osoittaa
tilivelvollisuuden toteutuminen (Juholin 2010, 15.)
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Viestinndn toimivuutta voidaan arvioida eri ndkokulmista kasin. Arviointi voi
kohdistua esimerkiksi siihen, onko pysytty budjetissa, palveleeko viestinta eri
muodoissaan organisaation etua ja tehtiink® mité piti, tayttyivatko maaritellyt
laatukriteerit tai millaisia tuotoksia viestintapanokset tuottivat (Juholin 2010, 29.)
Parhaimmillaan viestinté ei ainoastaan tuota jotain hyvaa vaan saattaa ehkaista tai
jopa estéa jonkin haitallisen asian tai tapahtuman toteutumisen. Tyydyttava tulos

voi olla myos se, ettd jokin tilanne pysyy ennallaan (Juholin 2010, 30.)

Yhteisdviestinnélle on ominaista, ettd viestinnan kautta saavutetut tulokset ovat
usein vélillisid. Niiden kautta tai avulla oletetaan padstévan varsinaisiin
tavoitteisiin, joita mitataan esimerkiksi asiakkuuksien maériné, myynting,
markkinaosuuksina, sijoituksina tai osakkeen arvon muutoksina. Esimerkiksi
maine voi olla arvo sindnsa: silloin se on lopputulos, aineetonta pddomaa
viestinnén arvoketjussa. Vlillisesté arvosta on kyse silloin, kun maineen
oletetaan generoivan uusia asiakkaita, kiinnostavan sijoittajia, tuottavan suopeaa
mediajulkisuutta ja houkuttelevan hyvia tyéntekijoita seka auttavan pitdmaan
kiinni nykyisista (Juholin 2010, 33.)
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3 ULKOINEN TIEDOTTAMINEN

Perinteisesti tiedottaminen on jaettu ja jaetaan yrityksen sisdiseen ja ulkoiseen
viestintadn. Viestintd on kuitenkin integroitunut, miké tarkoittaa pyrkimysta
siihen, etté kaikki ne tahot, jotka harjoittavat yrityksen sisaisté ja ulkoista
viestintdd muodostaisivat kokonaisuuden. Viestinnén integroituminen tarkoittaa
my®0s yrityksen tiedotus -ja markkinointifunktioiden viestien koordinoimista
(Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009, 103.)

Juholinin (2009, 20-24) mukaan organisaatioiden viestinnasta kaytettiin pitk&an
kéasitettd tiedotus, jonka perusajatuksena oli, ettd yhteisolle on hyddyllista kertoa
ulkopuolisille itsestdén ja ettd sanomia voidaan kontrolloida. Tiedottamisen kasite
on luonteeltaan yksisuuntaista tiedon jakamista ja siirtdmista. Tiedotus termina
kasitetadn omaehtoisesta tiedonvalityksestd, jota yritykset tai yhteisot tekevat. Jos
viestinnan toimeenpanija on joukkoviestimet tai toimittajat, puhutaan
joukkotiedotuksesta. Joukkoviestinté antaa eri nékokulman kuin tiedotus; silla
pyritaan vélittdmaan samansisaltdisia sanomia yhtéaikaisesti suurelle, ennalta

rajaamattomalle, anonyymille yleisolle kayttaen hyvékseen viestimia.

Tiedotustoiminnan tavoitteena on tietoisuus yhteisosta ja sen toiminnasta
yhteisolle tarkeiden ihmisten tajunnassa. Siséinen ja ulkoinen tiedottaminen on
tietojen lahettamista toisaalta yhteison johdolta henkil6stolle ja painvastoin, seka
toisaalta yhteisosta ulos ymparoivaan yhteiskuntaan. Tdma on perinteinen ja
keskeinen osa yhteisOviestintad, mutta hyvin usein yksisuuntaista toimintaa,
sanomien lahettdmistd (Siukonsaari 2002, 15.)

Vanhankantaisesta tiedottamiskasityksesta on siirrytty viestintdan ja sen
vuorovaikutteisuuden korostamiseksi dialogiin. Dialogilla tarkoitetaan
kaksinpuhelua tai vuoropuhelua, joka tuo keskusteluun nykyhetken tilanteen,
tiedon ja tuntuman. Dialogi koostuu puhumisesta ja kuuntelemisesta arvostavassa
hengessa. Dialogi tarjoaa mahdollisuuden saada esiin erilaisia mielipiteita ja
tiedostamattomiakin asioita. Dialogi sallii eri mielt4 olemisen eik& sen tarkoitus

ole pakottaa osapuolia olemaan jotakin mieltd (Juholin 2010, 20.)

Viestinnan dialogiajattelun mukaan kiinnostavaa ja trked4 on seurata, misté

ihmiset keskustelevat, missa se tapahtuu, ketkéd keskustelevat ja ketkd seuraavat
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keskustelua. Tama liittyy sosiaalisen median kuunteluun, joka tukee yhta hyvin
brandinhallintaa kuin yhteisoviestintada kokonaisuudessaan (Juholin 2010, 36.)

3.1 Sidosryhmaétiedottaminen

Sidosryhmélla tarkoitetaan ryhmaa tai henkil6d, joka voi vaikuttaa organisaation
toimintaan ja johon organisaatio puolestaan voi vaikuttaa, maéarittelee Juholin
(2009, 88). Oletuksena on, ettd organisaatio voi menestya vain, kun sill& on
ainakin tarkeimpien sidosryhmiensa hyvaksynta ja luottamus. Se puolestaan
edellyttad, ettd organisaatio on tunnistanut sidosryhmansa ja pyrkii
mahdollisuuksien mukaan olemaan vuorovaikutuksessa niiden kanssa. Tarkein
ryhma on henkildsto ja lahimmét yhteistyokumppanit. Kuten kuviossa nelja on
esitetty, muita tyypillisid ryhmia ovat asiakkaat, omistajat, rahoittajat,
yhteiskunnalliset paattajat, viranomaiset, liitot ja jarjestot, oppilaitokset, yliopistot

ja korkeakoulut.

Henkil6sto

Oppilaitokset Asiakkaat

Yritys/
organisaatio

Liitot ja

Eres Rahoittajat

Viranomaiset

KUVIO 4. Yrityksen tai organisaation sidosryhmia (Juholin 2009, 88.)

Yritys on jatkuvassa vuoropuhelussa yhteiskunnan eli sidosryhmien kanssa,
vaikka ne eivét sité kaikilta osin tiedostaisikaan. Mité tietoisempaa vuoropuhelu



21

on ja mita tarkemmin vuorovaikutuksen keinot valitaan, sitd strategisempaa ja
hyodyllisempad se yritykselle on. Mitd tiiviimpi luottamussuhde yritykselld on
sidosryhmiinsg, sitd enemman sidosryhmien osaamista on yrityksen tuottavassa
kaytossa (Kuvaja & Malmelin 2008, 97, 177.)

Sidosryhmatiedottamisen tavoitteena on informaation antaminen, suhteiden
yllapito (PR) seké& keskustelu ja ajatusten vaihto (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen &
Ollikainen 2009, 142). Sidosryhma on yritykseen vaihdantasuhteessa; se sijoittaa
yritykseen jotakin ja odottaa yrityksen puolestaan tyydyttavan sen tarpeita (2009,
118). Vuokon mukaan (2003, 15) kaikki sidosryhmasuhteet perustuvat yrityksen
ja sen sidosryhmien valiseen vaihdantasuhteeseen: yritys saa kaikilta
sidosryhmiltéén jotakin, esimerkiksi rahaa, raaka-ainetta, pddomaa,
mediajulkisuutta, tukea tai tydrauhaa. Kaikki sidosryhmat saavat yritykselta
jotakin esimerkiksi tuotteita, korvauksia toimituksista, korkotuloja,

uutismateriaalia tai verotuloja.

Sidosryhmakaésitettd laajempi termi on stakeholder-ryhma, eli intressiryhma.
Intressiryhmét antavat yritykselle voimavarojaan, esimerkiksi rahaa, osaamistaan,
tietojaan ja ndkemyksiéén, ja odottavat saavansa yritykseltd myos jotain
vastiketta. Vastike voi olla esimerkiksi palkka, osinko, tydsuhteen tai yhteistyon
jatkuminen, uralla eteneminen tai yhteistyon laajeneminen. Esimerkiksi
porssiyhtion tarkeimpid intressiryhmia ovat henkilsto ja sijoittajat (Kortetjarvi-
Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009, 118.)

Suhteita sidosryhmiin pidetddn ylla myos yhteiskunnallisen luottamuksen
ilmapiirin vuoksi, mika edistda molempien osapuolen menestystd, vaikka
aineellista hyotya sidosryhmasuhteista ei olisikaan (Kuvaja & Malmelin 2008,
86.) Vuoropuhelun pohjalta voi kuitenkin syntyd myds kumppanuus, joka
tarkoittaa yrityksen verkoston toimijaa, jonka kanssa yhteistydsta on sovittu

sopimuksella.

Kumppanuus on yhteistoimintaa, jossa pyritdédn yhdistaméén osapuolten
osaamista sekd kumppaneita ettd kolmansia osapuolia hyddyttavélla tavalla (Kuva
& Malmelin 2008, 116, 126.) Kumppanuus Vvoi olla strategista, jossa molemmat

osapuolet voivat edistdd oman strategiansa mukaisia tavoitteita tietopddomia
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yhdistdmalla ja olemalla todellisessa riippuvuussuhteessa toisistaan. Taktinen
kumppanuus ei vaadi yhta syvéa luottamusta kumppaneiden kesken, silla
yrityksen yhdistavat voimansa vain tietyn hankkeen l&piviemiseksi tai tarjoavat
osaamistaan toistensa kayttéon sovituissa rajoissa. Kumppanuus ei kuitenkaan
tuota odotetusti lisdarvoa, ellei sill4 ole vahvaa viestintéan ja luottamukseen
perustuvaa pohjaa (Kuvaja & Malmelin 2008, 130-131, 134.)

Yrityksen vuoropuhelu sidosryhmien kanssa kasvattaa luottamusta ja on yksi sen
vastuullisuuden merkeistd. Kuvaja ja Malmelin kirjoittavat, ettd yrityksen
viestintd sidosryhmille on todella dialogista vasta silloin, kun yritys ei pyri
viestinnalladn manipuloimaan tiettya sidos- tai kohderyhmé&a omaa valta-
asemaansa hyvaksikayttaen saavuttaakseen itselleen asetetun tavoitteen. Kun
puhutaan vuoropuhelusta sidosryhmien kanssa, on kyse ennen kaikkea osapuolten
asenteesta viestintaan. Viestinté voi osallistaa sidosryhmid, sulkea niita pois,
perustua vallank&yttoon tai yhteistoimintaan, kuunnella tai kuulla sen mité
halutaan, rohkaista uusia nakdkulmia tai pénkittda vanhoja tapoja (Kuvaja &
Malmelin 2008, 86-90.)

3.2 Perinteiset tiedottamisen tavat

Monilla suuremmilla yrityksilla on oma tiedotus- ja suhdetoimintaan erikoistunut
osasto, joka hoitaa keskitetysti suhteet tiedotusvélineisiin, julkaisee tiedotteita,
huolehtii yhteyksista viranomaisiin seké koordinoi siséista ja ulkoista viestintaa.
Ulkoisessa tiedotuksessa luodaan myos tietoisesti uutisia yrityksesta ja pyritdan
saamaan ne julkisuuteen, valmistetaan tiedotusmateriaalia, kuten yritysesitteité,
omia lehtid ja toimintakertomuksia, seké& kannustetaan yritysjohtoa ja yrityksessa
tyoskentelevia asiantuntijoita esiintymaan julkisesti tiedotusvélineissa (Bergstrom
& Leppéanen 2009, 458.)

Tiedottamisessa kaytettdvat kanavat valitaan sen mukaan, miten kyseessa oleva
ryhma arvioidaan parhaiten tavoitettavan, kustannukset tietenkin huomioiden.
Tyypillisimpid sidosryhmaviestintdkanavia ovat asiakastiedotteet asiakaslehdet,
sidosryhmé tai -asiakastilaisuudet, huomionosoitukset ja avointen ovien paiva
(Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009, 142-149.)
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Sidosryhmaviestinndn muita vuorovaikutteisia muotoja ovat esimerkiksi: avoimet
ja osallistavat verkkosivustot, sidosryhmén puheenvuorot asiakaslehdessa,
raporttien varmentaminen tai kommentointi jarjestoilla, taktiset ja strategiset
kumppanuudet, yhteistydhankkeet, mielipidejohtajien kahdenkeskiset tapaamiset,
sidosryhmépaneelit, l&pinékyvé lobbaus, sponsorointi, internet-foorumit, tyopajat
kutsutuille osallistujille, tiedotus- ja keskustelutilaisuudet henkilostolle seké
vuoropuhelun dokumentointi raporteissa ja muussa viestinnassa (Kuvaja ja
Malmelin 2008, 91). He muistuttavat, ettd sidosryhmaviestinnan muotoja on
monia, ja eri sidosryhmien kanssa viestittédessa tulee valita kullekin ryhmélle

toimivin tapa.

3.3 Tiedottamisen ja markkinointiviestinnédn integraatio

Markkinointiviestintd on yrityksen tai yhteison taloudelliseen kannattavuuteen
tahtaavaa viestintad, joka kohdistetaan ulkoisiin sidosryhmiin. Sen tarkoituksena
on vélillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntaa tai sithen myonteisesti vaikuttavia
ilmiditd. Se on kdytanndssa mainontaa, myyntity6tda, myynninedistamista ja
suhdetoimintaa, mita tehdaan viestinnén keinoin (Ojanen 2003, 18.)
Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tarjooman nakyvéksi, joten
viestinn&lla on suuri merkitys seké& mielikuvan luomisessa etta ostojen
aikaansaamisessa. Markkinointiviestinnan avulla luodaan tunnettuutta ja
yrityskuvaa, annetaan tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista seka pyritaan
vaikuttamaan kysyntaan ja yllapitdméén asiakassuhteita (Bergstrom & Leppanen
2009, 328.)

Markkinointiviestinnalla on merkitysta seka organisaation etta niiden
sidosryhmien kannalta (Vuokko 2003, 10). Silla ei pyrita vaikuttamaan
pelkastaan asiakkaisiin myynninedistamistarkoituksessa, vaan myds muihin
sidosryhmiin. Vuokon (2003, 17) mukaan markkinointiviestinta siséltdé kaikki ne
viestinnan elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri
sidosryhmien vélille sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti
yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. Markkinointiviestinnan keinoihin
kuuluvat henkilékohtainen myyntityd, mainonta, menekinedistaminen,

suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi. Markkinointiviestinté on siis viestintaa,
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jolla pyrit&én tietoisesti vaikuttamaan. Se on ostettuja ja valikoituja viestej4, jotka
yritys saa julkaistua haluamassaan muodossa, haluamanaan ajankohtana.

Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena taas ovat erityisesti julkiset
tiedotusvélineet, jotka valittavat tietoa yrityksesta ja sen tuotteista suurelle
yleisolle. Tiedotusvalineiden kertomia viestejd uskotaan paremmin kuin yrityksen
omia viesteja, esimerkiksi mainoksia (Bergstrom & Leppénen 2009, 457.)
Tiedotteen etu markkinointiviestintddn ndhden onkin sen totuudenmukaisuus ja
uskottavuus. Tiedottaminen ja tiedotteen ldhettdminen kuitenkin sisaltaa aina
riskin, ettd asiasta ei tehda lainkaan uutista. Yritys ei voi myoskaan maarata, mita
toimittaja mahdollisessa uutisessa tiedotteesta kirjoittaa (Kortetjarvi-Nurmi,
Kuronen & Ollikainen 2009, 119.) Tiedotteen avulla saatu mediajulkisuus
rakentaa tehokkaasti yrityksen tunnettavuutta ja mainetta, sillé ansaitun
julkisuuden tavoitettavuus ja ennen kaikkea uskottavuus on toista luokkaa kuin
maksetun mainonnan (Forssell & Laurila 2007, 10). Uutisen kautta saatu julkisuus

koetaan arvokkaampana kuin mainosten tai ilmoitusten kautta saatu.

Korkiakoski kirjoittaa (Aula 2008, 289), ettd markkinointi kattotermin siséltaa
markkinointiviestinnan liséksi asioita, joihin viestinndn ammattilaisilla ei ole ollut
paatoksentekovastuuta. Markkinointiviestinnén suunnittelun tulee pohjautua
markkinoinnin suunnitteluun, jonka puolestaan on pohjauduttava organisaation
strategiassa méadriteltyihin asioihin. Siten organisaation vision, toiminta-ajatuksen
ja arvojen tulee ndkya myos sen markkinoinnissa ja markkinointiviestinnassa
(Vuokko 2003, 132.)

Integroidulla viestintaajattelulla tarkoitetaan, etta yrityksen tuotteista kertovat eri
markkinointiviestintakeinojen kuljettamat sanomat suunnitellaan niin, etté ne
tukevat toinen toistensa vaikutuksia ja saavat aikaan yhtendisen vaikutuksen
(Vuokko 2003, 323-324). Kun puhutaan markkinoinnin ja viestinnan
integraatiosta, pitdisi puhua markkinointiviestinnén ja viestinnan
saumattomuudesta. Molemmissa on monelta osin samat tavoitteet, keinot,

kanavat, ja usein myos vaikuttamisen kohteet ovat samoja (Aula 2008, 289.)

Tiedottaminen ja markkinointiviestinta eivét sulje toisiaan pois, vaan liitettyna

markkinointistrategiaan ne tukevat toisiaan. Yhteisty0 takaa sen, etta yrityksen
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tavoitteiden saavuttamisen kannalta tiedotetaan oikeista asioista oikeaan aikaan.
Integroiminen tuottaa parhaimmillaan ihanteellisen kokonaisuuden, jonka avulla
tavoitetaan kaikki tarkeat sidos- ja intressiryhmat (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen &
Ollikainen 2009, 119.) Vuokon (2003, 325) mukaan integraatio on kéytannossa
sitd, ettd viestinndn suunnittelussa vahennetddn paallekkaisen suunnittelun maaraa
korostamalla yhtenéisen perustan merkitysta. Tarked4 on erityisesti se, ett4
markkinoinnin strategiset paatokset (kohderyhmavalinnat ja asemointi) ovat
kaikille viestintékeinoille yhteiset. Tarkka kohderyhmamaaritys ja -tutkimus seké
se, millaista kuvaa yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista halutaan luoda, ovat
suunnittelun lahtokohtina ja sitd ohjaavina tekijoina kaikessa siind viestinnassa,
joka kohdistetaan kyseiseen kohderyhmaan. Tiedottaminen ei siis korvaa
mainontaa vaan taydentaa sitd (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009,
119).

Vastaanottajan kannalta integroinnilla on etunsa, sill4 se véhentaa viestinnan
maaraé ja samalla kohderyhman viestintatarpeet tulevat tehokkaammin
tyydytetyiksi. Viestinnan méaara ei ole yhta suuri kuin aiemmin, joten sité on
helpompi analysoida ja kesken&an ristiriitaiset viestit eivat aiheuta ristiriitaisia
ajatuksia ja hahmottumatonta mielikuvaa (Vuokko 2003, 326.)

3.4 Yrityksen mediasuhteet

Yritykset ja joukkoviestimet tarvitsevat toisiansa, silld yritys haluaa positiivista
julkisuutta ja media uutisia. Yritykset ja niiden tiedottajat ovat median yksi tarkea
tietol&hde. My®0s yritysten ostamat mainokset ja ilmoitukset ovat viestimille tarke&
tulonlahde (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009, 124.) Oli kyse
julkisuuden saamisesta, kiinnostavien aiheiden I6ytdmisestd, asiantuntijoiden
hyddyntamisesté tai mainostulojen saamisesta, yritykset ja media tarvitsevat

toisiaan, vahvistavat Forssell ja Laurila (2007, 15).

Yrityksen ja median suhde ei valttdmatta ole kovin yksinkertainen. Monesti
yritykset haluavat vyoryttdd mediaan omia positiivisia viestejaan, mutta jos siité
onkin jotain negatiivista kerrottavaa, ovat toimittajat usein itse aktiivisesti
karttdmassé tietoja. Vastaanottajasta riippuu, pystyvatko yritykset tarjoamaan ja
media vélittdmaan tietoa, joka on relevanttia, uutta, yllattavaa ja koskettavaa.
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Vastaanottajan perusteella on yrityksen myos helpompi valita ne mediat, joiden
kanssa mediasuhdety6té tehd&éan (Forssell & Laurila 2007, 13-15.)

Yrityksen mediasuhteiden avainsanat ovat nopeus, rehellisyys, avoimuus ja
jatkuvuus. Avoimuudella tarkoitetaan sitd, ettd yritys kertoo itse myds huonot
uutiset. Kaiken, mité kerrotaan, on oltava totta (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen &
Ollikainen 2009, 126.) Journalisteille laaditussa Journalistin ohjeissa Kirjoitetaan,
ettd hyvan journalistisen tavan perustana on kansalaisten oikeus saada oikeita ja
asianmukaisia tietoja, joiden avulla he voivat muodostaa totuudenmukaisen kuvan
maailmasta ja yhteiskunnasta (Suomen journalistiliitto 2014). Mediasuhteissa
pyritadn yhteydenpidon jatkuvuuteen ja s&éannollisyyteen seka
molemminpuoliseen tunnettuuteen ja luottamukseen henkil6tasolla (Kortetjarvi-
Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009, 126).

Joukkoviestimet ovat yrityksen tiedottamisessa seké kanava etté kohde.
Tavoitteena on saavuttaa suuri yleisd, mutta toisaalta tavoitteena on antaa
toimittajille taustatietoja oman alan ja oman yrityksen toiminnasta. Yritysten
lehdistotiedotteet ovat uutispalvelun raaka-ainetta, jota valikoidaan, kasitellaan ja
taydennetdan journalistisin kriteerein (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen
2009, 125.) Tiedote tulee laatia uutisen tavoin, jossa tarkein kerrotaan ensin.
Tiedote kannattaa myos lahettaa niihin toimituksiin, jotka aidosti seuraavat
toimialaa. Viesti kannattaa raatal6ida vastaanottajan mukaan ja medioita tulee
palvella niiden julkaisurytmissa (Forssell & Laurila 2007, 115-116.)

Kéytanndssé tiedottajan tai tydyhteison edustajan suhteet joukkoviestinten
toimittajiin tapahtuvat viidella tasolla: epavirallisena kanssakaymisena,
toimittajatapaamisina, tiedotteen lahettdmisend, tiedotustilaisuuden jarjestamisena
ja verkkoviestintana. Epavirallisessa kanssakaymisessa ja toimittajatapaamisissa
on kyse jatkuvien, henkilékohtaisten suhteiden yllapitamisesta. Lehdistotiedote ja
lehdistotilaisuus liittyvat ajankohtaiseen tydyhteison tapahtumaan. Verkossa

vilitetadn ajankohtaisia uutistiedotteita ja tausta-aineistoja (Aberg 2002, 160.)

Mediasuhteissa menestyminen edellyttdd median toimintatapojen ja toimittajan
ammattietiikan ymmartamisté seka niiden kunnioittamista. Yrityst4 koskevien

negatiivisten juttujen jalkeen on hyvé yrityksessa sdilyttaa suhteellisuudentaju.
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Yrityksen palveluhenkisyyden tulisi heijastua my6s mediasuhteisiin, kuinka
nopeasti tietoja tai lausuntoja annetaan, ei anneta virheellista tietoa tai johdeta
toimittajaa harhaan. Parhaimmassa tapauksessa ammattitaitoinen yritysviestija
auttaa toimittajaa tekemaan tyotdan paremmin. Jokaisesta yrityksestd voi 16ytya
mediaa ja sen yleis0d kiinnostavia uutisia. Haaste on siind, 16ytaako yritysviestija
firmastaan ja alastaan kiinnostuneen median ja osaako han réataloida
ydinviestinsa vastaanottajaa kiinnostavalla tavalla seké lahestya toimittajaa

avoimesti ja palvellen (Forssell ja Laurila 2007, 16-18.)

3.5 Viestintd ja digitalisoituminen

Vuosituhannen vaihteessa tapahtui monia tieteellisid lapimurtoja ja
yhteiskunnallisia muutoksia, jotka ovat muuttaneet késityksia viestinnasta ja sen
arvioinnista. On siirrytty dialogiin, joka edellyttaa aitoa vastavuoroisuutta ja
vastuullisuutta. Viestinnalla ei koeta olevan kohderyhmaa (objekti) vaan
sidosryhmi& (subjekti). My0s toimintaympériston muuttuminen digitaaliseksi
nosti uusiksi haasteiksi tilannetietoisuuden -ja tajun yllapitdmisen seké yllattavista
tilanteista selviytymisen (Juholin 2010, 24.)

Perinteinen jako median tuottajiin ja kuluttajiin on hdmartynyt. On syntynyt uusi
viestinndn muoto, jota Castells (2013) kutsuu henkil6kohtaiseksi
joukkoviestinnaksi. Henkilokohtaisen joukkoviestinnédn kasite tarkoittaa sitd, etta
ensinnakin se on joukkoviestintad, koska viestin voi lahettda monelle ja viesti voi
tavoittaa maaradmattdméan joukonvastaanottajia. Késitteen henkilokohtaisuus taas
syntyy siitd, ettd henkilokohtaista joukkoviestintdd méaarittaa pitkalti yksilon
vapaus. Viestintd on henkilkohtaista, silla lahettdja voi maaritella viestin sisallon
ja sen saajan tai saajat. Henkilokohtainen joukkoviestintd on myds yksil6lahtoistd,
silla viestin l&hettdmiseen tarvitaan vain yksi henkil6 ja mahdollisten
vastaanottajien méaritteleminen on omatoimista. Liséksi tiedonhakeminen ja
internetin tarjoamien viestintavalineiden valitseminen on itseohjautuvaa (Makinen
2013, 15; Castells 2009, 55.)

Sosiaalisen median 24/7/365 lasn&olo on vahvistanut yhteiskunnan
viestinnéllistymistd. Kaikki voi periaatteessa olla julkista ja tulla julkiseksi milloin

tahansa niin perinteisessé kuin sosiaalisessakin mediassa. Siséisen ja ulkoisen
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viestinnan ero ei ole selvd, vaan kyse on ndkékulmasta (Juholin 2010, 25.)
Viestinndn ammattilaisten Viesti ry:n julkaisemassa lehdessa todetaan ajan
hengen olevan uhka laadulliselle yhteiséviestinnan sisallélle. Samaan aikaan, kun
viestintavalineet ovat kaikkien saatavilla, voi tekninen kehitys luoda illuusion,
ettei ammattilaisia endé tarvita. Kaiken tietotulvan keskella kuitenkin viestintatyo
on siséllollisesti yhd haastavampaa. Viestinnan perustehtdvé yhteisossa ei muutu,
mutta viestinnan muodot ja kanavat muuttuvat yha nopeammin (Akavan
erityisalat, 2011.) Méakisen mukaan, mité kilvaammin viestinta siirtyy verkkoon,
sitd enemman verkkoviestintd myos saa valtaa. Ne ilmiot, jotka nyt saavat
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa nékyvyyttd, voivat nousta sieltd myos
perinteisen median uutisointiin (Méakinen 2013, 16.) Verkko on tdmén hetken 24/7
ajaton ja paikaton tydtila, jossa mittaamattomien mahdollisuuksien ohella on

my0ds omat riskinsg, kirjoittaa Valtonen (2011, 3).

Web 2.0:lla tarkoitetaan internetin asiakaskeskeisté kehitystg, jossa jokaisella on
mahdollisuus tuottaa sisaltdja, jakaa tietoa vapaasti ja kayttaa niita uudelleen.
Késite on tuonut viestintddn ainakin kaksi uutta haastetta; miten yritys voi pysya
perilld ja seurata mité sosiaalisessa mediassa tapahtuu, sekd miten organisaatio ja
sen asiat nayttaytyvat taysin hallitsemattomassa mediaympéristossa? (Juholin
2010, 25.)
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Mékisen (2013, 52) mukaan pysyadkseen teknologian kehityksessa mukana ja
pitdékseen verkostonsa viestinnan kannalta ajan tasalla kansalaisjérjestoilta ja
yrityksiltd vaaditaan valmiutta vastata tulevaisuuden viestinnallisiin haasteisiin.
Tarkedd on myos perinteisen median toimintatavoissa tapahtuvien mahdollisten
muutosten ennakoiminen ja niihin vastaaminen. Organisaatioissa ja jarjestoissa
joudutaan sietdmadn sitd tunnetta, ettd sosiaaliseen mediaan ilmestyy aina uusia,
potentiaalisia julkaisukanavia. Mékisen (2013) mukaan osa kanavista jaa henkiin,
osa unohtuu ajan mittaan, mutta jokaista tulee kuitenkin seurata. Tulevaisuudessa
toinen tekninen haaste on mobiiliviestinnén yleistyminen, miké tarkoittaa sita, etta
sisélt6a on tuotettava uuteen valineeseen. Mobiiliviestintd on esimerkki niin
sanotusta ubiikista media-aikakaudesta, eli kaikkialla 1asna olevasta median ja
viestinnan ajasta (Makinen 2013, 53.) Kuvio viisi osoittaa viestinnan

digitalisoitumisen haasteita.

Mobiiliviestinta

Kohderyhma --> Lasndolon
sidosryhma vaatimus
Viestinnan
digitalisoitumisen
haasteet

Useiden kanavien
samanaikainen
hallinta

Henkilokohtainen
joukkoviestinta

KUVIO 5. Viestinnan digitalisoitumisen haasteet (Makinen 2013)
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Mékisen mukaan uusiin viestinnan haasteisiin vastaaminen vaatii yrityksilt4 aikaa
sek& muutosten seuraamiseen etta viestinnén toteuttamiseen uusiin kanaviin.
Tiedottamisen aikajanne on lyhentynyt, silla sosiaalinen media on nopeuttanut
julkaisemistahtia. Sosiaalisessa mediassa haaste liittyy myds lasnéolon
vaatimukseen. Teknisten uudistusten ja viestinndn nopeutumisen lisaksi on
pystyttdva sopeutumaan vastaanottajien odotuksiin. Esimerkiksi Facebookissa
yrityksiltd odotetaan saanndllisesti ja riittdvan usein paivittyvaa sisaltoa. Kiire ja
useiden viestintavélineiden samanaikainen hallinta leimaa organisaatioiden
viestintadd, mutta laajan nédkyvyyden ja verkostoitumisen takia yhdestakaan
kanavasta ei haluta luopua (Mékinen 2013, 53-55.)
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4 CASE: HAMEEN KAUPPAKAMARIN VIESTINNAN KEHITTAMINEN

Tassa luvussa kasitelld&n opinnédytetyon empiirinen osuus. Ensiksi esitelldén case

-yritys ja sen jalkeen kerrotaan tutkimuksen toteutustapa ja tulokset.

4.1 Organisaatio

H&meen kauppakamarin toiminta-alueeseen kuuluvat Paijat-Hameen maakunta,
Kanta-Hameen maakunnasta Hdmeenlinnan ja Forssan seutukunnat seké Keski-
Suomesta Kuhmoinen. Hameen kauppakamarin jaseniin kuuluu noin 900
erisuuruista ja eri toimialoja edustavaa yritysta ja yhteisoa toimialueelta (Lahti
2014.) Hameen kauppakamarilla on toimipisteet sek& Lahdessa etta
H&meenlinnassa, joissa tydskentelee vakituisesti yhteensa kuusi henkil6a.

Suomessa toimii yhteensé 20 alueellista kauppakamaria, jotka muodostavat
yhdessa kauppakamariryhmén. Kauppakamariryhmén tarkoitus on vahvistaa
yritysten toimintaedellytyksia Suomen kaikissa osissa ja parantaa siten Suomen
kilpailukykya. Kauppakamariryhmé luo taloudellisen menestyksen edellytyksia
jasenyrityksille, elinkeinoeldmalle ja koko suomalaiselle yhteiskunnalle. Se
tarjoaa jasenyrityksilleen maailmanlaajuiset verkostot kansainvélisen toiminnan
tueksi. Kauppakamariryhmalld on paras alueellinen elinkeinoeldmén
asiantuntemus, kattavin yritysverkosto ja tehokkain vaikuttamisorganisaatio

alueellisesti ja valtakunnallisesti (Lahti 2014.)

4.2 Hameen kauppakamarin viestinnan nykytila

Hé&meen kauppakamari tiedottaa jésenilleen talla hetkelld monissa eri kanavissa.
Ajankohtaisimmat tiedot 10ytyvat Hameen kauppakamarin nettisivuilta, joita

paivitetadn esimerkiksi koulutustietojen ja tiedotteiden osalta sdannollisesti.

Jasenille lahetetdan postissa nelja kertaa vuodessa Hameen kauppakamarin
jasenlehti, jossa on kootusti tietoa ajankohtaisista ja tulevista asioista. Jasenlehti
tehdaan yhteistydssé kuuden muun kauppakamarin kanssa. Jokaisen neljaan
numeroon on palstaosuuden muutamaan juttupaikkaan sovittu vastuukamari, joka

tuottaa yhteiseen kayttoon sopivan jutun juttupaikkaan. Lisaksi
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Keskuskauppakamari tarjoaa k&yttoon neljasti vuodessa elinkeinoeldman
merkittdvan vaikuttajan henkildhaastattelun kuvineen (Kauppakamarien
intraverkko 2014).

Keskuskauppakamari julkaisee noin kaksi kertaa kuukaudessa séhkdisen
jasentiedotteen, jonka pohjalta Himeen kauppakamari laatii oman sahkoéisen
uutiskirjeensa. Sahkoinen uutiskirje lahetetéan jasenille saéhkopostitse noin 2-4
kertaa kuukaudessa. Uutiskirjeen liséksi sahkopostitse jasenille lahetetaan
koulutuksiin liittyvia uutiskirjeitd, joihin on koottu tulevia ajankohtaisia
koulutuksia ja niiden ilmoittautumislinkkej&. Koulutusmarkkinointia tehdaan
paéosin sahkoisen uutiskirjeen tavoin, mutta myos ilmoituksina nettisivuilla ja

jasenlehdessa.

Hémeen kauppakamari julkaisee ajoittain tiedotteita tai kannanottoja, jotka
julkaistaan sek& omilla nettisivuilla ettd l&hetetédan tiedotusvélineille. Tiedotteiden
ja erilaisten tapahtumailmoitusten pohjalta Hdmeen kauppakamarissa tehdaan
mediaseurantaa. Kauppakamarin edistamien asioiden medianakyvyytta seurataan
tarkasti keraamalla lahetettyjen tiedotteiden pohjalta kirjoitetut uutiset ja lehtijutut
séhkdiseen mediaseurantajarjestelmaén. Tiedotusvalineille annettujen tiedotteiden
pohjalta tehdyt uutiset ja mediandkyvyys voidaan katsoa olevan osa
jasentiedottamista, silld jasenet saavat tietoa Hameen kauppakamarin toiminnasta

my06s muista medioista kuin kauppakamarin omista tiedottamiskanavista.

Hé&meen kauppakamari tiedottaa jésenilleen myos Facebookissa, missa
esimerkiksi linkitetadn tiedotteita, ajankohtaisia uutisia sek& myds tietoa Hameen
kauppakamarin omista koulutuksista ja tapahtumista. Facebookissa toivotetaan
Héameen kauppakamarin uudet jasenet tervetulleiksi ja julkaistaan paljon kuvia
Hémeen kauppakamarin jarjestamista tilaisuuksista. Facebookissa on kerattyna
paljon ajankohtaista, nopeasti péivittyvaa sisaltod, jota ei muissa kanavissa nay
yhtd runsaasti. Himeen kauppakamarille on vastik&an julkaistu myos Twitter-

profiili, jossa julkaistaan samantyylista sisaltod kuin Facebookissa.

Néaiden kanavien lisaksi Hdmeen kauppakamari lahettaa jokaiselle uudelle
jasenelle jasenpaketin, jossa on tietoa ja esitteitd Haimeen kauppakamarin
toiminnasta ja koulutuksista. Yksi tiedotuskanava on myds Digium Questback —
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kyselyohjelma, jolla muun muassa kerétéén ja kootaan vuosittain
jasentyytyvaisyyskysely. Lisaksi tiedottamista tehddan asiakaspalvelutyossa, kun
jasen ottaa yhteytta kauppakamariin jonkin asian tiimoilta. Viestinta ja
tiedottaminen ovat hyvin paljon myds ihmisten kohtaamista ja vaikuttamista

valiokunnissa, seka kauppakamarin edustamista eri tyoryhmissa ja tilaisuuksissa.

4.2.1 Hameen kauppakamarin viestintastrategia

Kauppakamareilla on yhteinen viestintastrategia, jossa Keskuskauppakamarin ja
alueellisten kamarien vastuut viestinnin kannalta on eroteltu selkedsti.
Keskuskauppakamari koordinoi valtakunnallisesti kdytossa olevia kanavia, niiden
sisdltdja sekd antaa suuntaviivoja, prosesseja ja ohjeistusta alueellisen
kauppakamariverkoston kayttoon. Keskuskauppakamari luo yhteisen
viestintastrategian, prosessit seké ohjeistukset (ulkoinen viestinta ja siséinen
viestintd) seka luo kanavariippumattomia konsepteja, joita K2-verkosto voi
hyddynt&a niin omissa, ostetuissa kuin ansaituissa medioissa. Se koordinoi
kamarien visuaalisia elementteja seké yhteista ilmetta ja rakentaa kanavia, joita
K2-verkoston jasenet seka asiantuntijat voivat hyddyntaa yhteisten teemojen

merkeissé (Kauppakamarien intraverkko 2014.)

Keskuskauppakamari luo ja antaa ohjeita lasn&doloon sosiaalisessa mediassa seké
suunnitelmalliseen sisélléntuotantoon. Se koordinoi vuorovaikutusta toimittajien
kanssa valtakunnallisella tasolla hyddyntaen erilaisia vuorovaikutustapoja ja
vastaa viestintdsuunnitelmien laatimisesta valtakunnallisen tason
viestintdhankkeissa. Keskuskauppakamari luo toimintatavan, jonka puitteissa
kauppakamarit saavat aktiivisesti nostettua yrittdmisen kannalta tarkeité asioita
julkiseen keskusteluun. Keskuskauppakamari myos luo ja yllapitaa
kauppakamarien viestintastrategiaa, viestintdsuunnitelmaa sekd sosiaalisen

median ohjeistoa (Kauppakamarien intraverkko 2014.)

H&meen kauppakamarin omaan strategiaan vuosille 2012—2014 on kirjattu
strategisiin painopisteisiin ja pdadmaariin yhtena tavoitteena viestinnéan
voimistaminen. Viestinnallisia strategisia tavoitteita ovat muun muassa
kauppakamarijérjeston nékyvyyden parantaminen nostamalla yrityksille tarkeita

asioita jarjestelméllisesti julkiseen keskusteluun, séhkdisen viestinnan
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tehostaminen sekd sosiaalisen median hyddyntdminen (Hameen kauppakamarin
strategia 2012-2014).

4.2.2 Kauppakamarin viestinnan tavoitteet ja toimintatavat

Viestinnén tehtdva on tukea Kauppakamarien yhteista strategiaa ja tavoitteita,
jotka madrittelevét viestinndn painopisteet, panostukset ja toimenpiteet.
Viestinnan tarkein tehtdva on muodostaa mielipidejohtajuutta niin
valtakunnallisella tasolla Keskuskauppakamarin toimesta kuin alueellisella tasolla
kunkin K2:n toimesta. Kauppakamarit osallistuvat yritysten toimintaedellytyksiin
liittyvadn keskusteluun ja nostavat esiin siihen liittyvid aiheita ja nékdkulmia
(Kauppakamarien intraverkko 2014.)

Keskuskauppakamari koordinoi ja vastaa kansallisen tason viestinnésta ja
kauppakamarit alueellisesta viestinnasta. Keskuskauppakamari esimerkiksi
julkaisee kerran kuukaudessa sdhkdisen Riston postin, joka lahetetaan
kauppakamarien jasenille. Keskuskauppakamari luo alueellisten kauppakamarien-
verkoston kéayttoon kanavia, viesteja seka tehokkaita tyétapoja, joiden avulla
voidaan moninkertaistaa viestien kuuluminen ja vélttaa paallekkainen tyo.
Paikalliset kauppakamarit hyodyntavat Keskuskauppakamarin laatimia sisaltoja
omien tarpeittensa, resurssiensa ja painopistealueidensa puitteissa

(Kauppakamarien intraverkko 2014.)

Viestinnéllisten kysymysten kanssa Keskuskauppakamari siis luo puitteet, joiden
sisalld alueelliset kauppakamarit toteuttavat viestintdénsa. Kauppakamarit tekevét
paljon viestinnéllista yhteistyota ja esimerkiksi jasenlehtiin tulevat isot linjaukset

suunnitellaan kauppakamariverkon kesken yhdessa.

4.2.3 Viestinnan kohderyhmat

Kauppakamareissa tehtdvén viestinnan kohderyhma ovat yritysten edustajat ja
kauppakamarien jasenet, paattajat eli yhteiskunnalliset vaikuttajat, asiantuntijat,
luottamushenkil6t ja virkamiehet, median edustajat sek& kauppakamarien
henkilokunta (Kauppakamarien intraverkko 2014.) Hameen kauppakamarin

omassa strategiassa tarkeimmiksi ulkoisen viestinnan kohderyhmiksi on nostettu
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nykyiset ja potentiaaliset jasenyritykset- ja yhteisot sekd yhteiskunnan vaikuttajat
ja tiedotusvélineet (Hadmeen kauppakamarin strategia 2012—2014).

Kauppakamarit kayttavat kunkin kohderyhman tavoittamiseen tehokkaimpia ja
tuloksellisia viestinndn kanavia ja valineitd. Kanavavalinnat perustuvat oman
tyoyhteison tavoitteisiin ja kunkin tyontekijan vastuualueeseen (Kauppakamarien
intraverkko 2014.)

4.2.4 Kauppakamarin viestinnan rakentama mielikuva ja sisallot

Tavoitteena on rakentaa viestinndn avulla strategian mukaista mielikuvaa.
Strategiaan Kirjattuja arvoja ovat tuloksellisuus, luotettavuus, osaaminen ja
yhteistyd. Markkinointiviestinnan strateginen tavoite on vahvistaa kauppakamarin
hyvaa mainetta seké tukea jasenhankintaa ja asiantuntijapalveluiden markkinointia
(Hameen kauppakamarin strategia 2014). Kauppakamarien intraverkon ohjeiden
mukaan viestinnan savyn ja siséllon tulee olla luotettavaa, avointa ja ajankohtaista

(Kauppakamarien intraverkko 2014.)

4.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa Hameen kauppakamarin viestinnan
toimivuutta, mihin saatua viestintaa kaytetéan ja saada tietoa, misté kanavista sen
jasenet seuraavat viestintdd. Tutkimuksessa pyritddn myos selvittdmaan,
millaisena Hameen kauppakamarin jasenet pitavat Himeen kauppakamarin
mainetta ja onko maineella vaikutusta viestinnan onnistumiseen. Tutkimuksessa
halutaan myds selvittaa viestinndn mahdollista vuorovaikutteisuutta, olisivatko
jasenet halukkaita osallistumaan osaltaan Hadmeen kauppakamarin viestinnén
toteuttamiseen seké saada selville, mika merkitys Hameen kauppakamarin

jasenyydelld yrityksille on.

Tutkimuskysely toteutettiin sahkoisesti Webropol- jarjestelmalla kesékuussa
2014. Kutsu tutkimuskyselyyn osallistumiseksi l&hetettiin séhkdisesti 280
Hé&meen kauppakamarin eri valiokunnan jasenelle, jotka saivat séhkdpostitse
linkin kyselyyn. Valiokuntien jasenet edustavat kattavaa joukkoa Hdmeen

kauppakamarin noin 900 jasenestd, silla valiokunnissa toimii kattavasti eri alojen
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ja erikokoisten yritysten edustajia. Kyselyn ldhettdminen kaikille Hameen
kauppakamarin jasenyritykselle olisi ollut ongelmallista, silla jasenyritysten maaré
on suuri ja ongelmaksi nousi myos se, kenelle yrityksessa kysely olisi lahetetty.
Néin ollen Hameen kauppakamari paatti, ettd kysely lahetetaan vain valiokuntien

jasenille.

Tutkimuksen kysymykset sekd saatekirje (liite 1) laadittiin yhdesséd Hameen
kauppakamarin tiedottajan kanssa. Kutsu kyselyyn vastaamiseksi lahetettiin
4.6.2014, jolloin kysely julkaistiin. Vastausaikaa oli 19.6.2014 asti.

Saatekirjeessa kerrottiin tutkimuksen tarkoitus ja tavoite, tekij, mité tutkitaan,
mité vastauksilla tehdaén, vastaamiseen kuluva aika sek& paivamaaré sek& mihin
mennessa Kyselyyn tuli vastata. Saatekirjeessa mainittiin myos, ettd vastaukset
kasitelladan nimettémasti ja luottamuksellisesti. Saatekirjeen lopussa oli linkki itse

kyselylomakkeeseen.

Kyselylomakkeessa (liite 2) oli yhdeksan kohtaa, joista kuusi oli
monivalintakysymyksia ja kolme avointa kysymysta. Kyselylomake oli jaettu
kolmeen teemaan: taustatiedot, viestintd ja maine. Lomakkeessa oli yhdeksén
kysymystd. Ensimmaisessé kysymyksessé vastaajaa pyydettiin valitsemaan
valiokunta, johon kuuluu. Valiokuntia on kahdeksan: Aluesuunnittelu-ja
logistiikkavaliokunta, Finanssivaliokunta, ICT-valiokunta, Kasvu — ja
kansainvélistymisvaliokunta, Kaupan valiokunta, Koulutusvaliokunta,
Matkailuvaliokunta sek& Teollisuusvaliokunta. Kysymys oli monivalintakysymys,
josta pystyi valitsemaan vain yhden vaihtoehdon. Kysymyksell& haluttiin saada

vastaajasta taustatietoa.

Toinen kysymys oli myds monivalintakysymys, jossa kysyttiin miten vastaaja saa
tietoa Hameen kauppakamarista. Kysymyksen ohjeena pyydettiin valitsemaan
vahintdan kolme valinettd. Mahdollisia vaihtoehtoja olivat tiedotteet, lehdet,
kauppakamarin tilaisuudet, sdéhkoinen uutiskirje, Hdmeen kauppakamarin
nettisivut, Facebook. Twitter, LinkedIn, radio, verkostojen kautta tai mahdollisuus
vastata omin sanoin kohdassa muu, miké&. Kysymyksessa pyydettiin valitsemaan
vahintadn kolme vaihtoehtoa. Kysymykselld pyrittiin kartoittamaan eri

viestintavalineiden seuraamista vastaajien keskuudessa. Viestintaa tapahtuu monia
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kanavia pitkin, jolloin oletuksena oli, ettd vahintd&n kolmen kanavan valitseminen
osoittaisi kanavien tavoittavuuden paremmin. Kysymys kolme oli avoin kysymys,
jossa vastaajaa pyydettiin kertomaan omin sanoin, miten han hy6dyntéa tyossééan
Hé&meen kauppakamarin viestintdd. Kysymyksessa annettiin esimerkkeja
viestinnan hyédyntamisestd, kuten esimerkiksi jasentietojen artikkelit,
koulutustiedot, laki ja -veroneuvonta, sahkdinen uutiskirje, uutisointi mediassa,
yms. Kysymyksessa haluttiin saada konkreettisia esimerkkeja siita, miten

yritykset hyddyntavat Hameen kauppakamarin viestintaa ja siité saatua tietoa.

Kysymyksessé neljé vastaajaa pyydettiin arvioimaan Hdmeen kauppakamarin
viestintdd kolmesta eri ndkokulmasta kasin. Vastaaja antoi viestinnén
ajankohtaisuudelle, mielenkiintoisuudelle ja vaikuttavuudelle kullekin arvosanan
neljasta yhteen, joista arvosana neljé vastasi erinomaista ja yksi heikkoa.

Kysymyksella pyrittiin saamaan tietoa viestinnan laadusta.

Kysymyksessé viisi kartoitettiin vastaajien halua osallistua itse Hameen
kauppakamarin viestintadn. Annettuja vaihtoehtoja olivat: kirjoittaa blogia, antaa
kommentteja tiedotteisiin, sosiaalisessa mediassa, en halua osallistua tai avoin

vastaus jotenkin muuten, miten.

Kuudes kysymys mittasi vastaajien mielikuvaa Hameen kauppakamarista eri
adjektiivien avulla. Vaihtoehtoja, joita monivalintakysymyksessa sai valita, olivat
asiantunteva, luotettava, ajan hermolla, helposti lahestyttava, mieluinen
yhteistyokumppani, tarked apu yrityksen verkostoitumisessa tai joku muu, mika.
Kysymykseen ei ollut annettu minimi-tai maksimivastausméaéraé, joten vastaaja
sai valita ne kohdat, jotka vastasivat hanen mielikuvaansa Hameen

kauppakamarista.

Seitsemannessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan Hameen
kauppakamarin mainetta monivalintakysymyksessd, josta sai valita vain yhden
vaihtoehdon. Mainetta arvioitiin antamalla arvosana neljasta yhteen, joista

arvosana nelja vastasi erinomaista ja yksi oli yhté kuin heikko.

Kysymys kahdeksan oli avoin kysymys, jossa pyydettiin vastaajaa kertomaan

omin sanoin, mité hénelle merkitsee Hdmeen kauppakamarin jasenyys. Viimeinen
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ja yhdeksas kysymys oli myos avoin ja siihen sai jattaa vapaamuotoiset

kommentit.

Kysymykset 1, 2, 4 ja 7 oli méaritelty kyselylomakkeessa pakollisiksi. Ne olivat
kaikki monivalintakysymyksid, joiden avulla tutkimus olisi pystytty suorittamaan,
vaikka yhtaan vastausta avoimiin kysymyksiin ei olisi saatu. Vastaukset
tallentuivat Webropol-jarjestelmaén automaattisesti. Avointen kysymysten
vastaukset luokiteltiin teemoittain vastauksissa ilmentyneiden

samankaltaisuuksien perusteella.

4.4 Tulokset

Kysely lahetettiin Himeen kauppakamarin valiokuntien jésenille, eli yhteensa 280
henkil6lle. Vastauksia saatiin yhteensa 76 kappaletta. VVastausprosentiksi tuli
talloin 27,1 %. Vastausprosentti on hyva, silla yli neljannes kyselyn saaneista

vastasi kyselyyn.

Vastausten analysointi on tehty teemoittain, joiden mukaan kysymykset oli
jaoteltu kyselylomakkeessa. Kysymys yksi kasittelee taustatietoja, kysymykset 2 -

5 viestintaa ja kysymykset 6 - 9 mielikuvaa ja mainetta.

4.4.1 Taustatiedot

Ensimmaisessé kysymyksessa saatiin vastaajista taustatietoa. Kysymyksessa

ilmeni, mihin valiokuntaan vastaaja kuuluu (kuvio 6).
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KUVIO 6. Kyselyyn vastanneet valiokunnittain

Kuviosta 6 ndhdaan, ettd suurin osa kyselyyn vastanneista (21 %) kuuluu

koulutusvaliokuntaan, joka on kaikista vastanneista yhteensa 16 henkil6a.

Toiseksi eniten vastaajista kuului teollisuusvaliokuntaan 17 %, eli 13 henkil6a.

Véhiten vastauksia saatiin matkailuvaliokunnan jasenistg, joiden osuus
vastanneista on kuusi prosenttia (6 %), eli viisi henkil6a. Muiden valiokuntien
osuus vastauksista oli melko saman verran vaihdellen 9 ja 15 prosenttiyksikon

vélilla.

4.4.2 Viestintad

Kysymyksessé kaksi kysyttiin, miten vastaaja saa tietoa Hameen
kauppakamarista. Kysymyksessa pyydettiin valitsemaan vahintdén kolme
vaihtoehtoa. Kysymyksen asetukset oli saddetty niin, ettd vastausten

maksimimaara oli kolme, mutta minimimaaraa ei ollut.

Kuvio 7 osoittaa, ettd vastaajille ylivoimaisesti tarkein véline seurata Hdmeen

kauppakamarin viestintad on sahkdinen uutiskirje, joka on valittu 71 kertaa.

39
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Toiseksi eniten on valittu vaihtoehto kauppakamarin tilaisuudet (47 kertaa).
Kolmanneksi eniten on valittu tiedotteet (41 kertaa). Kaikista vahiten vastaajat
ovat valinneet Twitterin, LinkedInin, ja radion, silld ndma vaihtoehdot eivat ole
saaneet yhtaan valintaa. Vaihtoehto muu on valittu kaksi kertaa ja siihen on saatu
my0s yksi avoin vastaus: ” sahkopostiini tulee viestit valiokunnan kokouksista ja
sithen liittyvasti toiminnasta”. Vaihtoehdot Facebook ja verkostojen kautta oli
kummatkin valittu kolme kertaa, lehdet oli valittu 12 kertaa ja Hameen

kauppakamarin nettisivut 28 kertaa.
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tiedotteista
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kauppakamarin tilaisuuksissa

sahkodisesta uutiskirjeesta
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KUVIO 7. Hameen kauppakamarin viestintavalineet

Kysymys kolme oli avoin kysymys: Miten hyddynnét tydssasi Hameen
kauppakamarin viestintaa (jasenlehden artikkeleita, koulutustietoja, laki-ja
veroneuvontaa, séhkoista uutiskirjettd, uutisointia mediassa)? Kysymykseen
saatiin yhteensa 47 vastausta. Vastauksista nousi selkeésti esiin muutamia
toistuvia teemoja. Yksi teemoista oli koulutukset, niihin osallistuminen tai

koulutustarjonnan selaaminen:

Sahkopostilla tulleiden "Hameen kauppakamarin ajankohtaiset
tilaisuudet ja koulutukset” otsikolla olevista koulutuksista olen
kiinnostunut ja ilmoittautunut joihinkin niista.

Seuraan koulutustarjontaa ja pyrin sité kautta 16ytdmaan
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omassa organisaatiossani tarvittavia koulutuspaikkoja.

Toinen teema, joka vastauksista nousi esiin, oli tiedon hyédyntdminen
asiantuntijatehtdvissa tai tiedon valittdminen eteenpéin esimerkiksi

organisaatiossa. Alla on poimintoja vastauksista:

Kéaytan saamaani informaatiota tehtavissani ns.
asiantuntijatietona.

Vélitan niita organisaatiossani edelleen niille asiantuntijoille,
joiden tyota se koskee.

Informoin yrityskentélle, mikali uutiskirjeessa heille sopivia
tilaisuuksia.

Vélitan tietoa omassa organisaatiossani.

Hémeen kauppakamarin julkaisema lehti ja séhkdinen uutiskirje nousivat myos

selkedsti vastauksista esille, kuten alla olevista vastauksista voi havaita:

Luen lehden kannesta kanteen. Otan osaa koulutustilaisuuksiin,
jos néen tarvetta sille. Seuraan sahkoistéa uutiskirjetta.

Luen aina sahkoisen uutiskirjeen. Sita kautta osallistun
tarpeellisiin tapahtumiin ja koulutuksiin.

Tehtaviini kuuluu olla hereilla talouden muutoksista ja yrittajien
taloudellisesta tilanteesta. Jasenlehdesté ja sahkoisesti tulevista
ajankohtaisista viesteista saa hyvaa informaatiota.

Seuraamalla uutiskirjeita ja lukemalla jasenlehtid pysyn
paremmin ajan tasalla elinkeinoelaman yleisesta tilanteesta ja
saan tietoa eri toimialojen toiminnasta.

Vastauksista ilmeni myos, ettd Hdmeen kauppakamarin viestintdd hyddynnetaan

oman osaamisen seka yrityksen kehittdmisessa:

Kauppakamari kasittelee usein ajankohtaisia, ajassa liikkuvia
asioita. Pyrin tatakin kautta pitdméaan itseni ajan tasalla.

Seuraan HKK:n linjauksia ja tarjontaa. Otan niista vinkkeja ja
vaikutteita. Otan esimerkkid mm. HKK:n jAmakasta toiminnasta
ja palvelualttiudesta - ovat todellakin esimerkillisia jasenten
kunnioittavassa palvelussa.

Tarkeaa tietoa yrittajalle, siis yritystoimintaan.
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Yleisesti vastauksista sai kasityksen, ettd Hameen kauppakamarin viestinnasta saa
hyvaa ja hyodyllista tietoa. Kysymykseen vastanneista oli vain viisi henkil6a,
jotka suoraan Kirjoittivat, etteivat hyddynna viestintad mitenkaan. Yli puolet koko
kyselyyn vastanneista kuitenkin jatti tdhan kysymykseen vastauksen, joten siité

voi pééatelld, ettd kysymys oli tarkeé.

Neljannessé kysymyksessé pyydettiin antamaan arvosana Hameen kauppakamarin
viestinnalle eri viestintad kuvailevien sanojen avulla. Arvosanat viestinnan
ajankohtaisuudelle, mielenkiintoisuudelle ja vaikuttavuudelle tuli antaa neljasta

yhteen, joista arvosana nelja tarkoitti erinomaista ja yksi heikkoa.

ajankohtaisuus

mielenkiintoisuus 18 53 5 1 77 3,14
vaikuttavuus 8 53 15 1 77 2,88
Yhteensa 62 146 21 2 231 3,16

KUVIO 8. Hameen kauppakamarin viestinnén arviointia

Kuvio 8 osoittaa, ettd seka viestinnan ajankohtaisuudelle, mielenkiintoisuudelle
ettd vaikuttavuudelle annettiin kaikista eniten arvosanaa kolme, silld jokaisen
ndiden ominaisuuden kohdalla yli puolet vastaajista on antanut tdman arvosanan.
Ajankohtaisuudelle arvosanan kolme antoi 52 % vastaajista (40 kpl),
mielenkiintoisuudelle sek& vaikuttavuudelle kummallekin arvosanan kolme antoi
69 % vastaajista (53 kpl). Huomionarvoista vastauksissa on, etta viestinnan
ajankohtaisuudelle parhaan arvosanan antoi 47 % vastaajista (36 kpl). Viestinnan
mielenkiintoisuudelle sek& vaikuttavuudelle oli kummallekin annettu kerran
arvosana yksi. Kaikkien viestinndn ominaisuuksien keskiarvoksi vastausten
perusteella tulee kuitenkin arvosana kolme.
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Kyselyssa haluttiin selvittdd myos, kuinka halukkaita Hameen kauppakamarin
jasenet ovat itse osallistumaan viestintdan. Kysymyksessi viisi kysyttiin "Miten
haluat itse osallistua Himeen kauppakamarin viestintddn?”” Vastausvaihtoehtoja
oli annettu muutama, mutta kysymyksessé oli myds mahdollista antaa avoin

vastaus.
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KUVIO 9. Vastaajien halukkuus osallistua Himeen kauppakamarin viestintdan

Kuviosta 9 kay ilmi, ettd suurin osa vastaajista 49 % (34 kpl) ei halua osallistua
viestintddn. Kommentteja tiedotteisiin voisi antaa 23 % (20 kpl) vastaajista.
Sosiaalisessa mediassa voisi osallistua 8 % (7 kpl) ja blogia voisi kirjoittaa 7 % (6
kpl). Jotenkin muuten viestintaan haluaisi osallistua 22 % (19 kpl) vastaajista.
Avoimia vastauksia jatettiinkin kysymykseen 19 kappaletta. Eniten vastauksissa
mainittiin, ettd viestintaan voisi osallistua valiokuntatyon kautta, joka mainittiin

viidessa avoimessa vastauksessa, kuten esimerkiksi seuraavassa:

Olen valiokunnan j&sen, joten sen kautta voin vaikuttaa.

Muissa vastauksissa mainitaan, ettd viestintdén haluaisi osallistua ”verkostojen
kautta, face-to-face”, tarvittacssa asiantuntijana”, ’verkostotapaamisissa”
“tavalla ei vélid kunhan aika antaa mydden” ja “henkilokohtaisella kontaktilla”.

Muita ideoita viestintdan osallistumiseksi olivat esimerkiksi:

Kaikkien jasenten esittely pitkalla aikavalill&, ei vain uusien
jasenten. Voisi ilmoittaa jos on jotain uutta kerrottavaa.
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Ylipaansa jasenten mittavampi osallistuminen ja nakyminen
voisi olla eduksi HKK:lle, tarinoita ja tuttuja kasvoja
kommentoimaan omilla tyyleillaan.

4.4.3 Mielikuva ja maine

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin, millainen mielikuva vastaajalla on Hameen
kauppakamarista. Vastauksissa sai valita niin monta vaihtoehtoa, kuin vastaajan

mielest4 piti paikkaansa ja mahdollisuus antaa vastaus omin sanoin oli annettu.
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KUVIO 10. Vastaajien mielikuva Hameen kauppakamarista

Kuvio 10 osoittaa, ettd 58 vastaajan (24 %) mielikuva Hameen kauppakamarista
oli asiantunteva. Luotettava mielikuva oli 48:1la (20 %). Mieluinen
yhteistydkumppani valittiin 37 kertaa (15 %). Téarkeé apu yrityksen
verkostoitumisessa -vaihtoehto sai 33 (14 %) vastaajan danen, kun taas helposti
l&hestyttédva 31:n (13 %). Ajan hermolla -mielikuvan oli valinnut 29 vastaajaa (12
%), ja joku muu, mika -kohdan 4 henkil64 (2 %).

Avoimia vastauksia, joita kuudenteen kysymykseen saatiin, olivat mielikuvat

29 9.

“asioiden edistdjand yrityksiin pdin”, “toimintaedellytysten vahvistajana”,

29 9.

“avoimuus”, “turha” ja “korkealaatuista toimintaa”.
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Seitseménnessé kysymyksessa pyydettiin vastaajaa antamaan arvosana Hameen
kauppakamarin maineelle. Erinomaista mainetta merkitsi arvosana nelja ja

heikkoa mainetta arvosana yksi.
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KUVIO 11. Arvosanat Hameen kauppakamarin maineelle

Kuviosta 11 ndhd&én selkeasti, ettd Hameen kauppakamarin maineelle on antanut
erinomaisen arvosanan 46 % (35 kpl) ja hyvén arvosanan 53 % (41 kpl). Heikon

arvosanan on antanut yksi vastaaja (1 %).

Kahdeksannessa ja viimeisessé varsinaisessa kysymyksessa kysyttiin, mita
vastaajalle merkitsee Hdmeen kauppakamarin jasenyys. Vastaukset annettiin
avoimina, vapaamuotoisina vastauksina. Vastauksia tuli yhteensé 56 kappaletta.
Tarkeimmiksi asioiksi vastauksissa nousi ehdottomasti verkostoituminen,
kontaktit, tiedonsaanti- ja vaikuttamiskanava seka yhteisty® paattajien, yritysten ja
ihmisten kesken. L&hes jokaisessa vastauksessa mainittiin verkostoituminen ja

verkostot.

Mieluista yhteistyota ja mahdollisuuden verkostoitua erilaisten
ihmisten ja yritysten kanssa.

Kuulun tarkeaan verkostoon.

Osallisuutta vaikuttajaverkostoon, joka pyrkii omalla
toiminnallaan helpottamaan yritys- ja elinkeinoelaméaa
alueellamme.

Merkityksellisend koettiin, ettd Hameen kauppakamari on tarked yhteistyokanava

ja linkki monelle yritykselle alueen elinkeinoeldméan ja liiketoimintaan. Hdmeen
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kauppakamarin jasenyyden merkitys on myds mahdollisuus vaikuttaa erityisesti
valiokuntatytskentelyn kautta ja jasenyys koettiin yhteiskunnallisen
vaikuttamisen kanavana. Monissa vastauksissa mainittiin, etté tieto ajankohtaisista
koulutuksista on tarkedd. Merkitysté jasenyydesta oli myds sen positiivinen

vaikutus yrityksen imagoon. Alla on esimerkkivastauksia:

Tarkea linkki yrityselaméan. Antaa tarkeaa tietoa ja pyrkii
vaikuttamaan yritysten olosuhteisiin maakunnassa ja koko
Suomessa. Koulutus tarjonta hyvaa ja hinnaltaan
kilpailukykyista.

Mielenkiintoista lisdarvoa omaan tyohon. Uusia nakdkulmia.

Paljonkin, luottamushenkilona p&asen osallistumaan
yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen.

Erittain paljon. Se tuo yritykselleni uskottavuutta ja
luotettavuutta sekéa luo nakyvyytta. On ansiokasta ja
kunniakasta saada osallistua valiokuntaty6hon ja saada
saannollisesti hyvin jarjestettyja mahdollisuuksia verkostoitua.

Kyselyn viimeinen, yhdeksés kohta oli jatetty vapaamuotoisille kommenteille.
Yhdeksénteen kysymykseen tuli yhteensa 23 erilaista kommenttia, ehdotusta ja
kehua Hameen kauppakamarille sen toiminnasta ja sen henkilékunnalle. Alla

poimintoja vapaamuotoisista kommenteista:

Olen saanut Kauppakamarin kautta hyvan koulutuksen HHJ-
tutkinnon muodossa. En olisi osannut hakeutua sinne ilman
postiini tullutta viestia ja koulutustarjousta. Meiltd on menossa
nyt muitakin mainittuun koulutukseen.

Paallekkaisyyksia toimialajarjestdjen kanssa tulee valttaa ja
yhteistyota tiivistaa.

Hameen KK on yllattanyt minut positiivisesti. Organisaatiossa
tydskentelevat ihmiset ovat innostuneita ja motivoituneita,
kauppakamarilla on selva suunta ja hyva ote paikalliseen liike-
elamaan. Ystavallinen, aikaansaapa ja tehokas.

Kauppakamari on tarked, kaikkien jasentensa ja koko
elinkeinoelaman neutraali yhteisty6- ja vaikuttamisorganisaatio.

Mielenkiintoinen ja hyva yhteistybkumppani.
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4.5 Johtop&&tokset ja kehittdmisehdotukset

Kyselyn viestintdosuuden vastauksista k&y ilmi, ettd eniten viestintaé seurataan
Hé&meen kauppakamarin sahkoisestd uutiskirjeesta ja tietoa saadaan Hdmeen
kauppakamarin tilaisuuksista seka tiedotteista. Viestintdkanavista saatua tietoa
kaytetdan koulutustarjonnan selaamiseen, sitd hyddynnetaén asiantuntijatydssa
sekd oman osaamisen ja yrityksen kehittdmiseksi. Vastaajat arvioivat Hameen
kauppakamarin viestinnan ajankohtaisuuden, mielenkiintoisuuden ja
vaikuttavuuden hyvéksi. Suurin osa vastaajista ei halua osallistua itse viestintaan,
mutta ne jotka voisivat osallistua, antaisivat mieluiten kommentteja tiedotteisiin.
Vastauksissa ei 10ytynyt merkittavia eroavaisuuksia eri valiokuntaryhmien

vastauksissa.

Mielikuvaa ja mainetta tutkivan osion vastauksista selviad, ettd mielikuva Hameen
kauppakamarista on suurimman osan vastaajien mielesta mm. asiantunteva,
luotettava ja mieluinen yhteistydkumppani. Vastanneista yli puolen mielesta
Hé&meen kauppakamarin maine on hyva. Hameen kauppakamarin jasenyys
merkitsi suurimmalle osalle vastaajista verkostoitumista ja verkostoja,

vaikuttamista, tarkedé informaationlahdetté ja linkki& alueen yritystoimintaan.

Tutkimuskyselyn vastausten perusteella voidaan katsoa, ettd Hameen
kauppakamarin viestinnan kokonaislinja on hyva. Muutosehdotuksia viestinnan
tehostamiseksi ja kehittamiseksi 16ytyi kyselytutkimuksen perusteella muutamia.
Kehitysehdotukset voidaan jakaa nelikenttdan: sahkoinen uutiskirje ja tiedotteet,

vuorovaikutteisuus, verkostoituminen ja erilaiset kauppakamarin tilaisuudet.

Vastauksista voidaan paatella, etta jasenviestinnan tarkeimmat kanavat ovat
séhkdinen uutiskirje, tiedotteet seké tapahtumissa ja tilaisuuksissa tapahtuva
viestintd. Viestinndn tehokkuutta voitaisiin kenties parantaa panostamalla entista
enemman s&énnollisiin ja ajankohtaisiin sdhkoisiin uutiskirjeisiin seka
tiedotteisiin. Viestintatyota voitaisiin myos ehka tietoisemmin tehdé erilaisissa
Hameen kauppakamarin tilaisuuksissa. Vastausten perusteella viestinta kuitenkin
nykyiselld&nkin koetaan hyvané, ajankohtaisena, mielenkiintoisena ja sen

vaikuttavuuden hyvand, mika nakyi myos siind mitd merkitystd Hameen
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kauppakamarin jasenyydesté koettiin saavan. Viestinnan laadun voidaan siis

vastausten perusteella todeta olevan hyva.

Viestinndn vuorovaikutteisuus on mahdollisuus kehitt&a viestintaa
toimivammaksi. Vastausten perusteella osa valiokuntien jasenisté olisi halukas
itse osallistumaan Hdmeen kauppakamarin viestintaan esimerkiksi
kommentoimalla tiedotteita. Tdma mahdollisuus kannattaa hyddynta4 ja kokeilla,

toisiko se jotain uutta jasenviestintaan.

Tutkimuksen perusteella Hdmeen kauppakamarin maine koetaan hyvana ja
osittain erinomaisena. Maine syntyy todellisesta toiminnasta (Kortetjarvi-Nurmi,
Kuronen & Ollikainen 2009, 10-12, 14). Ei vain siitd, mita yritys
tarkoituksellisesti ulospdin viestii. Vahvin mielikuva syntyy omakohtaisen
kokemuksen ja vuorovaikutuksen kautta. Vastausten perusteella hyva maine
perustuu hyviin kokemuksiin Hdmeen kauppakamarin toiminnasta. Mielikuva
asiantuntevasta ja luotettavasta toiminnasta on syntynyt, kun vastaaja on toiminut
yhteistydssa Hameen kauppakamarin kanssa ja osallistunut heidan toimintaansa.
Néin selkeasti ja vahvasti hyvaa mainetta ei voi saavuttaa kuin aidosti hyvén

toiminnan ja tyGskentelyn kautta.

Hé&meen kauppakamari koetaan tutkimuskyselyn perusteella tarkeédna
verkostoitumis- ja vaikuttamiskanavana. Vastauksista kay ilmi, ettd Hameen
kauppakamarin jasenviestintd on hyvin tarkea osa merkityksellisenéd koettua
jasenyyttd, silld sitd kautta jasenet saavat tarkeéa tietoa itsensé ja yrityksensa
kehittdmiseen esimerkiksi koulutustietoina. Hameen kauppakamarin kannattaa siis

hyodyntééa jasentensa halua verkostoitua ja saada tietoa.

Vastausten perusteella muutama jasenviestinnan kanava on juuri nyt riittava ja
niihin kannattaa panostaa laadukkaana ja saannollisend viestintdnd. Myos
erilaisten tilaisuuksien jarjestdminen on iso osa merkityksellisté jasenyytta ja
viestintdd. Tdéman perusteella hahmottuu kauppakamarin tarkeys juuri kaytanndssa
tapahtuvassa verkostoitumisessa. On hyvad, ettd Hameen kauppakamari
mahdollistaa verkoston, jossa ihmiset tapaavat. Esimerkiksi valiokunnissa

yritysten edustajat tapaavat suoraan muita asiantuntijoita ja paattajia.
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Kuviossa 12 on kootusti mahdollisuuksia, joilla Hameen kauppakamarin
viestint&4 voitaisiin tehostaa ja kehittad. Ehdotukset perustuvat tutkimustuloksissa

saatuihin vastauksiin ja niiden pohjalta tehtyihin paatelmiin.

Painopiste sahkdiseen

uutiskirjeeseen ja tiedotteisiin Vuorovaikutteisuus

Viestinnan
kehittamisen
painopisteet

Hyodyntaa kauppakamarin Jasenten halukkuus verkostoitua ja
jarjestamat tilaisuudet vaikuttaa

KUVIO 12. Hdmeen kauppakamarin viestinnan kehittamisen painopisteet

Tulokset kertovat, ettd kokonaiskuva Hameen kauppakamarin viestinnan osalta on
hyva. Kuviossa 12 on koottu selkedt nelja kokonaisuutta, joiden avulla Himeen
kauppakamarin viestintd& saataisiin kuitenkin hienovaraisesti parannettua.

Kehittdmisehdotukset on my6s kustannuksiltaan helppo toteuttaa.

Painottamalla viestinndssé saannollista sahkoista uutiskirjetta seka tiedotetta
annettaisiin informaatiota sellaisia kanavia pitkin, joita tdhén tutkimukseen
vastanneet eniten seuraavat. Kauppakamarin jarjestamat tilaisuudet olivat
vastaajien mielestd tarkeitd verkostoitumisen ja kasvokkaisviestinnan tapahtumia.
Tilaisuuksien hyodyntdaminen myds kauppakamarin oman viestinnan suhteen olisi
tulosten perusteella kannattavaa. Tilaisuudet lisésivat vastaajien mielesta
jasenyyden merkityksellisyyttéd. Jasenten halu osallistua ja halu verkostoitumiseen

kannattaa hyddyntaa viestinnan ndkékulmasta.

Tuloksissa yllattavaa oli, ettd sosiaalinen media ei ole vastausten perusteella
ottanut sijaa tarkeand viestintdkanavana. Vaikka sosiaalinen media on térkeé osa
ajankohtaista ja nykyaikaista viestintad, ei se tutkimustulosten perusteella ole
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ajankohtainen kauppakamarin jasenten keskuudessa tai ainakaan kyselyyn
vastanneet eivét ole sitd hyodynténeet viestinndn seuraamisessa. VVoidaan ajatella,
etta sosiaalisen median pieni osuus viestintdkanavissa johtuu ehka
kokemattomuudesta niiden kdytdssa tai suositumpien kanavien ylivoimaisessa
laadusta sosiaaliseen mediaan néhden. Erilaisilla koulutuksilla voitaisiin kenties
kehitt44 jasenten osaamista sosiaalisessa mediassa. Tamé hyodyttéisi monilla
tavoin myds markkinointia. Jasenten kouluttaminen sosiaalisen median kayttoon
korostaisi myos erilaisia tapoja verkostoitua. Vaikka sosiaalinen media on téll&
hetkelld vastaajien keskuudessa ehké tuntemattomampi véline, on siina silti
hyddynnettdvad potentiaalia. Konkreettisia sosiaalisen media
hyodyntdmisesimerkkeja ovat esimerkiksi tiedotteen ja sdhkoisten uutiskirjeiden
tuominen nakyvammaksi osaksi sosiaalista mediaa, kuten esimerkiksi
julkaisemalla ne Facebookissa. Myos tiedotteiden kommentointimahdollisuus
esimerkiksi Facebookissa ja keskustelun herattdminen sosiaalisen median kautta

lisdisi vuorovaikutteisuutta.

4.6 Tutkimuksen arviointia

Luotettavuuden arviointi on tarked osa tutkimusta. Kun tutkimuksen
luotettavuutta arvioidaan, kaytetdan kasitteitd validiteetti ja reliabiliteetti.
Validiteetti tarkoittaa sitd, onko tutkimus pateva ja onko silla mitattu niita asioita
kuin oli tarkoituskin. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen
johdonmukaisuutta, luotettavuutta ja “kayttovarmuutta”, eli sitd ettd se mittaa aina

kokonaisuudessaan samaa asiaa (KvantiMOTYV 2008.)

Tutkimuksessa kaytettiin seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista
tutkimusmenetelmdd. Kvalitatiivinen tutkimus tarkoittaa méaréllisté tutkimusta,
kun taas kvalitatiivinen laadullista, ei-numeraalista tutkimusta.
Kyselylomakkeessa oli kysymyksi4, joiden vastaukset ovat selkeésti mitattavissa
numeerisin perustein seka avoimia kysymyksig, joilla haluttiin nimenomaan saada
yksilollisia vastauksia esimerkiksi mielikuvaan, maineeseen ja merkityksiin
liittyen. Avoimilla kysymyksilla keréttiin nimenomaan laadullisen osuuden
vastauksia, sill& esimerkiksi kokemusta Hameen kauppakamarin jasenyyden

merkityksellisyydesta ei voi maarallisesti mitata.
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Kysely tehtiin teorian pohjalta sekd Hameen kauppakamarin tiedottajan avulla.
Seka kyselylomake etta saatekirje laadittiin mahdollisimman lyhyiksi ja selkeiksi,
jotta ne houkuttelisivat vastaamaan kyselyyn. Tutkimuksen kysymykset laadittiin
opinnaytetydssad mariteltyjen tutkimusongelman ja alatutkimusongelmien
perusteella. Kysymykset pohjautuivat alan teoriaan, ja ne oli tarkoitettu
mittaamaan ulkoista viestintaa, joten tutkimus mittasi sitd, mitd oli tarkoituskin.
Teoria tuntui sopivan kyselypohjaan ja vaikutti silta, etta teoria tuki

kysymysrunkoa

Perusteet tutkimukselle on tehty mahdollisimman luotettavin perustein.
Tutkimuksen otos oli 280 henkil64 ja vastausprosentti 27 %. Tieto keréttiin
séhkoisesti lahetetylla kysymyslomakkeella, jonka otokseen valitut henkil6t saivat
séhkdpostitse. Kysely lahetettiin sdhkoisesti 4.6.2014. Annettu vastausaika oli
19.6.2014 asti, johon mennessa vastauksia tuli riittavasti.

Tutkimuksen otos oli valittu ei-satunnaisin perustein Hameen kauppakamarin
tiedottaja avulla. Ei-satunnaisuuden perusteena tutkimuksessa oli vastaajan
kuuluminen johonkin Hdmeen kauppakamarin valiokunnista. Otos koski vain
H&meen kauppakamarin valiokuntien jasenid, silla koko Hameen kauppakamarin
jasenisto perusjoukkona olisi ollut liian suuri. Otos on kuitenkin monipuolinen,
silla se edustaa kattavasti Himeen kauppakamarin jasenistoa. Otosta voi pitaa

onnistuneena suurehkon vastausprosentin takia.

Tutkimus on mahdollisesti toistettavissa samansuuntaisin tuloksin, jos otos
valitaan samoin perustein. Kyselyssa tutkittiin Himeen kauppakamarin viestintaa
ja mainetta seka maaréllisin etta laadullisin perustein. Laadulliset vastaukset
perustuvat vastaajan yksilollisiin kokemuksiin, jotka ovat taysin subjektiivisia.

Néin ollen tutkimusta on mahdotonta toistaa taysin samoin tuloksin.

Yksi kohta kyselylomakkeessa saattoi hieman vadristaa tuloksia.
Kysymyslomakkeen kohdassa kaksi haluttiin saada vastaaja laittamaan
tarkeysjarjestykseen itselleen tarkeimmat valineet seurata viestinta4 ja ndin saada
kattava kuva eri valineiden tavoittavuudesta. Kaytannossa kolmen valineen
valitseminen on saattanut vadristéa tuloksia, silld osa vastanneista on saattanut

valita useamman valineen, kuin mitd todellisuudessa seuraa, jos seuraa alle
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kolmea valinettd. Osa vastaajista on taas saattanut valita alle kolme valinett,
vaikka todellisuudessa seuraa enemmaén kuin kolmea valinetta. Pari vastaajaa
kommentoi asiaa lomakkeen vapaamuotoisissa kommenteissa. Luultavasti
kysymyksen asettelulla ja sen avulla saaduilla vastauksilla ei kuitenkaan ole

merkittdvaa vaikutusta kokonaistulokseen.



5 YHTEENVETO

Taman opinndytetyon tavoitteena oli tutkia Hameen kauppakamarin viestinnan
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toimivuutta sekd Hameen kauppakamarin mainetta. Opinndytetyon tarkoituksena

oli saada selville, kuinka Hameen kauppakamarin jasenviestintaa voitaisiin

tehostaa ja kehittda. Liséksi haluttiin saada selville ne viestintakanavat, joista

jasenet tavoitetaan, miten maine ja mielikuva vaikuttavat viestintd&n seka kuinka

vuorovaikutteista viestinta on.

Tyo rakentui kahteen osioon: teoriaosuuteen sekéd empiiriseen osuuteen.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin kahdessa paaluvussa yhteisoviestintaa

ja mainetta, tiedottamisen teoriaa, sidosryhméviestintadd, mediasuhteita ja

viestinnan digitalisoitumista. Empiriaosuudessa esiteltiin case-yritys seka tehty

tutkimus. Tutkimus toteutettiin sahkoisend kyselyna kesakuussa 2014. Tutkimus

ldhetettiin 280:1le Hameen kauppakamarin valiokunnan jasenelle.

Vastausprosentti oli 27 %.

Tyon aihetta ja tutkimusongelmaa alettiin kehittdd hypoteesin Ovatko kaikKki

Hémeen kauppakamarin tiedotuskanavat tarkeitd?”” pohjalta. Hypoteesi perustui

omiin kokemuksiin ty6harjoittelussa Hameen kauppakamarissa erilaisissa

viestinnallisissa tehtavissa.

Tutkimuksen péaatutkimusongelmaksi muodostui ”Miten Himeen kauppakamarin

viestintdd voitaisiin tehostaa ja kehittdd?” Tutkimuksen alussa teorian pohjalta

madritellyt alatutkimusongelmat olivat:

e Misté kanavista jasenet saavat tiedon?
e Miten maine ja mielikuva vaikuttavat viestinnan tehoon?

e Miten jasenet kokevat viestinnan laadun?

Tutkimus onnistui vastaamaan alussa méériteltyihin tutkimusongelmiin.
Tutkimustuloksista selvisi, ettd Hdmeen kauppakamarin jasenviestinnan
tarkeimmat kanavat ovat séhkdinen uutiskirje, tiedotteet seké erilaiset
kauppakamarin tilaisuudet. Himeen kauppakamarin viestintaa hyddynnetaan
erityisesti koulutustietojen osalta seka erilaisissa asiantuntijatehtavissé.

Tarkeimmaéksi omassa tydssa hyddynnettavaksi viestinnaksi nousi séhkodinen
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uutiskirje. Jatkossa viestinndssa kannattaakin panostaa erityisesti ndiden
valineiden sisaltdjen laatuun. Lintulahti (2014) toteaa, ettd digitaalisena aikana
hyvat sisallot kasvavat entistakin tarkedammiksi liiketoiminnan edistéjina ja
menestyksen tekijoind. Hanen mukaansa jo potentiaalisiin asiakkaisiin voidaan
luoda luottamusta ja vuorovaikutusta erilaisten sisaltéjen keinoin (Lintulahti
2014). Laadukkaalla ja saannollisella siséllolla voidaan saavuttaa siis paljon myos

jo nykyisten sidosryhmien kanssa viestittdessé.

Hé&meen kauppakamarin viestinta sai mielenkiintoisuudellaan,
ajankohtaisuudellaan ja vaikuttavuudellaan keskiarvoksi arvosanan kolme. Ne
vastaajat, jotka tutkimuksessa osoittivat halunsa osallistua itse Hameen
kauppakamarin viestintaan, haluaisivat mieluiten osallistua antamalla
kommentteja tiedotteisiin. Jasenviestintaa voisi siis kehittaa
vuorovaikutteisemmaksi ja yksi keino siihen on hyddynt&é entista paremmin
sosiaalista mediaa. Digin mahdollisuudet tavoittaa eri kohderyhmi&, muokata
sisaltja ja luoda kokonaan uusia palveluratkaisuja ovat ainutlaatuiset (Nurmi
2014). Esimerkiksi yritysblogin aloittaminen ja jasenten ottaminen mukaan téalla
tavoin, auttaisi jasenyrityksia hyodyntdmaan toistensa asiantuntijuutta. Evans
(2014) ennustaakin, etta sosiaalinen media tulee olemaan suuremmassa osassa
nimenomaan b2b-viestinndssa. Hameen kauppakamari voisi jarjestaa aiheesta
koulutuksia jasenyrityksilleen. Myds sahkodisen uutiskirjeen ja tiedotteiden

julkaiseminen Facebookissa toisivat jasenviestintaé digitaalisemmaksi.

Tutkimuksen mukaan Hameen kauppakamarin jasenyritykset kokevat
jasenviestinnan tarkeéksi kanavaksi myos erilaiset tilaisuudet, joissa voi
verkostoitua ja tavata yrityselamén edustajia. Néihin tilaisuuksiin kannattaa
vahvasti panostaa myds viestinndn nakdkulmasta. Laaksosen mukaan yrityksen
maine rakentuu joka kerta, kun yritys ja sidosryhmét kohtaavat. Mainetyd on
vahvasti siis sidosryhmaty6ta ja sidosryhmille viestimista (Laaksonen 2014.)

Tutkimuksesta selvisi myos, ettd Hdmeen kauppakamarin maineelle annettiin
arvosanaksi joko hyvé tai erinomainen. Hdmeen kauppakamarin jasenyys koettiin
erityisen merkittavaksi sen verkostoitumismahdollisuuksien takia. Kuten Kuvaja
& Malmelin (2008, 177) toteavat, on yrityksen nautittava kaikkien keskeisten

sidosryhmiensé luottamusta turvatakseen kestavan ja pitk&janteisen toiminnan.
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Jasenet ovat Hameen kauppakamarin yksi keskeisimmista sidosryhmista.
Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, ettd Hameen kauppakamari nauttii
jasentensa luottamusta ja arvostusta. Tdmé on vuosia kestéaneen pitkéjanteisen
tyon ja hyvén jasenviestinnén tulos. Sidosryhmaviestinnan merkitys Hameen
kauppakamarin maineelle nakyy konkreettisesti verkostona, jota pidetaan
arvokkaana, ja mielikuva siitd on arvostettu. Hdmeen kauppakamarin jasenyytta
pidetédén tutkimuksen vastanneiden mukaan tarkedna myos jasenten oman
yrityksen maineen kannalta. Kuten teoriassa kévi ilmi, hyvaan imagoon tarvitaan
seka hyvéé toimintaa ettd hyvaa viestintdd (Vuokko 2003, 112). Tutkimustulosten

valossa ndma molemmat toteutuvat Hdmeen kauppakamarissa.

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin Hameen kauppakamarin jasenviestintdd. Hameen
kauppakamari on alueellinen ja kansallinen toimija, joka korostaa toiminnassaan
verkostoitumista. Tdman vuoksi Hameen kauppakamarin ulkoisen viestinnén
tutkimusta voisi jatkossa ulottaa myds muihin sidosryhmiin sek& yhteistyéhon

jarjestdjen ja toimijoiden kanssa.
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LIITE 1: Saatekirje

Hyvéa Hameen kauppakamarin luottamushenkild!

Olen johtamisen ja viestinnan opiskelija Lahden ammattikorkeakoulusta ja teen
opinndytetyond Hameen kauppakamarin jasenviestintddn ja maineeseen liittyvan
tutkimuksen. Vastauksesi on tarkea tutkimuksen ja opinndytetydn onnistumiseksi.
Tutkimuksesta saatujen tietojen avulla pyritadn kehittdmaan Hameen
kauppakamarin jasenille suunnattua viestintad. Vastaukset kasitellaan

nimettdmina ja luottamuksellisesti.

Vastaathan kyselyyn alla olevasta linkista mieluiten heti tai viimeistaan 19.6.

mennessa. VVastaaminen vie vain muutaman minuutin.

Ystavallisin terveisin,

Henna Réisénen

https://www.webropolsurveys.com/R/CE25CE770AA840AB.par



https://www.webropolsurveys.com/R/CE25CE770AA840AB.par

LIITE 2: Tutkimuskyselylomake

Viestinta -ja maine —tutkimus

Tutkimus on osa opinndytety6td, jossa kartoitetaan Hameen kauppakamarin viestintaa
sekd maineen merkitysta viestinndn onnistumiseksi. Saatujen vastausten avulla

kehitetddn Hameen kauppakamarin jésenille suunnattua viestintaa.

Taustatiedot

1. Valitse valiokunta, johon kuulut. *

O Aluesuunnittelu -ja logistiikkavaliokunta
O Finanssivaliokunta

O ICT-valiokunta

O Kasvu -ja kansainvalistymisvaliokunta
O Kaupan valiokunta

O Koulutusvaliokunta

O Matkailuvaliokunta

O Teollisuusvaliokunta

Viestinta

2. Miten saat tietoa Hdmeen kauppakamarista? (Valitse vahintédan kolme

valinettd.) *

[ ] tiedotteista
[ ] lehdista



[ ] kauppakamarin tilaisuuksissa

[] sahkoisestd uutiskirjeesta

[] Hameen kauppakamarin nettisivuilta
[ ] Facebookista

[ ] Twitterista

[ ] LinkedInista

[ ] radiosta

[ ] verkostojen kautta

muu:

[

3. Miten hyodynnét tydssasi Hameen kauppakamarin viestintaa? (Esim.
jasenlehden artikkeleita, koulutustietoja, laki-ja veroneuvontaa, sahkoisté

uutiskirjettd, uutisointia mediassa, yms.)

4. Kuinka arvioit Hdmeen kauppakamarin viestintda? (4 = erinomainen, 1 =
heikko) *

4 3 21
ajankohtaisuus  [][] ][]



mielenkiintoisuus [ ][ ][ ][]
vaikuttavuus HIEIRIN

5. Miten haluat itse osallistua kauppakamarin viestintdan? Valitse yksi tai

useampi.

[ ] kirjoittamalla blogia
[] antaa kommentteja tiedotteisiin
[ ] sosiaalisessa mediassa

jotenkin muuten, miten?

[

[ ] en halua osallistua

Mielikuva ja maine

6. Millainen mielikuva sinulla on Hameen kauppakamarista?

[ ] asiantunteva

[ ] luotettava

[ ] ajan hermolla

[] helposti ldhestyttava

[] mieluinen yhteistyokumppani

[ ] tarked apu yrityksen verkostoitumisessa

joku muu, mika:

[




7. Kuinka arvioit Hameen kauppakamarin mainetta? (4 = erinomainen, 1=
heikko) *

O 4 erinomainen
O 3 hyvé

O 2 tyydyttava
O 1 heikko

8. Mité sinulle merkitsee Hameen kauppakamarin jasenyys?

9. Vapaamuotoiset kommentit.




