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THVISTELMA

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan henkilokunnan kasityksia yhteison arvojen naky-
vyydesta heidan tydssaan seké asiakasviestinnan organisoinnin toimivuudesta.
Tavoitteena on selvittdd, kokeeko henkilokunta siséistdneenséa arvot ja ne keinot,
joilla arvoja voidaan vélittaa asiakasviestinnassa seka kuinka helppoina he koke-
vat erilaisten arvojen valittamisen ja kuinka sitoutuneita he ovat arvoihin. Tutki-
muksen kohteena on case-yritys Sampo Pankki Oyj:n Lahden konttori. Tarkoituk-
sena on saada kehitysehdotuksia seké arvojen esiintuontiin ettd asiakasviestinnan
toteutukseen tulevaisuutta varten.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kasitelldan yhteisdviestintad, sen tavoitteita, tehtavia
ja suunnittelua, seka erityisesti ulkoista viestintaa ja asiakasviestintda sen osana.
Tutkimuksessa korostuvat yhteisén arvot viestinnan suunnittelun perustana. L&h-
demateriaalina on kaytetty aihealueen Kirjallisuutta, internet-artikkeleita seka
Sampo Pankin intranetia ja verkkosivuja.

Empiriaosuudessa esitelladn case-yritys Sampo Pankki Oyj yleisesti, seka kerro-
taan sen arvoista, viestintastrategiasta ja asiakasviestinnédn toteutuksesta. Empi-
riaosuus siséltaa kvantitatiivisen tutkimuksen, joka on toteutettu Sampo Pankin
Lahden konttorin henkilokunnalle (34 hl6). Aineisto on keratty kyselylomakkeen
avulla.

Tutkimuksen empiriaosuus eli luvut 5 ja 6 on suurimmaksi osaksi salattu pank-
kisalaisuuden sailyttamisen vuoksi. Samoin tiivistelmasta ja yhteenvedosta on
karsittu tutkimustulokset pois. Tasta syysta tamén opinnaytetydn julkinen versio
sisaltaa vain teoriaosuuden ja yleistd tietoa Sampo Pankki Oyj:sté.

Avainsanat: arvot, yhteisoviestintd, asiakasviestintg, viestintéstrategia
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ABSTRACT

This thesis explores the staff perception of corporate values in a daily work and
the functioning of the customer communication in their organization. The aim is
to examine how well personnel has assimilated the values of the company and the
delivery of the values in the process of customer communications, and also how
easy they experience it to obtain the values in their daily work and how commit-
ted they are to the values. The case company of this study is Sampo Bank Plc,
Lahti. The purpose is also to get development proposals for the implementation of
the corporate values and the organization of customer communications.

The theoretical framework introduces the targets, missions and planning of corpo-
rate communications. The theoretical part demonstrates especially external com-
munications and customer communications as an important part of the corporate
communication process. The thesis emphasizes the corporate values as the founda-
tion for the entire communications planning. The sources for the study include
literature related to the subject, Internet articles, Sampo Bank’s intranet and the
company’s webpage.

The empirical part of the study presents the case company Sampo Bank Plc, its
values, strategy and the management of customer communications. The empirical
part of the study includes a quantitative survey carried out for the personnel (34
persons) of Sampo Bank Plc Lahti. The data were gathered by a questionnaire.

Key words: values, corporate communication, customer communication, commu-
nication strategy
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1 JOHDANTO

Yhteison arvot heijastuvat kaikessa yrityksen toiminnassa asiakkaille ja muille
sidosryhmille. Arvot kuvastavat yhteisokulttuuria, seka niita eettisid ja moraalisia
periaatteita, joiden mukaan yritys haluaa toimia. Niiden tulisi olla yrityksen kaiken
toiminnan pohjana. Arvot eivét voi olla vain lista johdon keksimia iskulauseita,
vaan jokaisen tyontekijan on myos siséistettavd, miten he voivat toteuttaa niité
jokapaivéisessa tydssaan. Tyontekijan taytyy voida tuntea arvot omikseen ja sitou-
tua niihin. llman yhteista hyvaksyntaa arvot eivét voi olla toimivia, ja niita taytyy

muuttaa.

Ulkoinen viestinta on tarked osa yrityksen imagoa, se muokkaa ihmisten asenteita
ja mielikuvia yritysta kohtaan. Ulkoisen viestinndn avulla maaritelldan, minkélai-
nen yritys on: mité se tekee, minkélaisia arvoja, strategiaa ja tapaa toimia se nou-
dattaa ja kunnioittaa. Yhteison ulkoisen viestinndn tehtavia ovat erityisesti pitka-
janteinen profilointi tai imagon rakentaminen ja maineenhallinta. Imago ja maine
ovat yhteisolle lisaarvo, keino erottua kilpailijoistaan. Kaikki mitd yritys ja sen
henkilokunta tekevét ulkoisesti, voidaan katsoa ulkoiseksi viestinnaksi, sill4 tdma
toiminta vaikuttaa sidosryhmien mielikuviin, haluttiin sitd tai ei. Ulkoinen viestin-
t4 ei kuitenkaan voi tdysin toimia ilman sisdisen viestinndn tukea. Sisdisella vies-
tinnélla tarkoitetaan kaikkea yrityksen sisélla tapahtuvaa viestintaa: tyontekijoiden
keskindistd kommunikointia ja tiedon valittamista. Hyva ilmapiiri ndkyy myods
ulospdin. Naisté syista asiakasviestintd on ulkoisen viestinndn merkittavimpia osa-
alueita. Asiakasviestinnan tulisi olla yhteiseen tahtotilaan perustuvaa toimintaa, ja
ollakseen toimivaa sen tulee olla huolellisesti suunniteltua ja kuvastaa yrityksen
arvoja. (Juholin 2006, 140, 186-190.)

1.1 Tutkimuksen tavoite, tutkimusongelmat ja rajaus

Tassa opinnaytetydssé tutkitaan Sampo Pankki Oyj:n Lahden konttorin henkil6-
kunnan nadkokulmasta, kuinka hyvin he tuntevat toteuttavansa Sampo Pankki

Oyj:n arvoja asiakasviestinndssé ja kuinka sitoutuneita he ovat yhteisénsa arvoi-



hin. Lisaksi tutkitaan myos, kuinka toimivana henkilékunta pitaa asiakasviestin-

nan organisointia.

Yhteisoviestinta jakautuu perinteisesti sisdiseen ja ulkoiseen viestintdan, vaikka
nykyadn yhteisoviestinta kasite nahdaankin yhd enemman kokonaisuutena. Tassa
tutkimuksessa keskitytaan ulkoiseen viestintaan, ja siséisté viestintaa kasitellaan
ainoastaan ulkoisen viestinnan tukijana. Tutkimuksessa keskitytaan erityisesti sel-
laisiin ulkoisen viestinnén osa alueisiin, joihin konttorin henkilokunta itse on osal-
lisena. Esimerkiksi mainonta mediassa on néin ollen rajattu kokonaan pois ulkoi-
sen viestinnan aihealueista. Asiakasviestinnan kanavina ja keinoina tutkitaan tassa
opinndytetydssa asiakaskohtaamisia, markkinointisoittoja asiakkaille, suora-

mainontaa, asiakastilaisuuksia seka toimitilojen ulkoasua.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdéd henkilokunnan ndkemys heidan tamén hetki-
sesté arvojen tuntemuksestaan ja niiden viestimisen tehokkuudesta, seké asiakas-
viestinnan organisoinnin toimivuudesta arvojen viestintddn vaikuttavana tekijéna.
Tarkoituksena on myos saada kehitysideoita edelld mainittujen asioiden tehok-
kuuden ja henkil6kunnan arvoihin sitoutumisen parantamiseksi. Tyossa selvite-
tdan myos, kuinka hyvin sisédisen viestinnan koetaan tukevan arvojen viestimista ja

minkalaista tukea kaivataan lisaa.

Tutkimusongelmiksi voidaan johtaa seuraavat kysymykset:
e Kuinka hyvin henkilokunta kokee siséistdneensa arvot ja kuinka sitoutunutta

henkil6kunta on arvoihin ja niiden viestimiseen?

Alaongelmiksi voidaan maaritell& seuraavat kysymykset:
e Kuinka helpoksi arvojen valittdminen asiakasviestinndssa koetaan?
e Tukeeko siséinen viestintd arvojen viestimista tarpeeksi?
e Kuinka toimivaksi henkilokunta kokee asiakasviestinndn toteutuksen?

e Miten asiakasviestinnan toteutusta voisi kehittad?



1.2 Tutkimusmenetelmat

Taman opinndytetydn teoriaosuus suoritetaan kirjoituspoytatutkimuksena. L&hde-
materiaalina kéytetaan olemassa olevaa alan kirjallisuutta (Puohiniemi, Aberg,

Juholin, Siukosaari jne.) ja internet-artikkeleita.

Empiirisen osuuden aineistona kaytetddn Sampo Pankin verkkosivuja ja intranetia.
Tutkija tyoskentelee myds itse case-yrityksessa ja tiedonlahteend kéaytetadn myos
havainnoivaa tutkimusmenetelma&. Empiirisen osuuden tutkimus suoritetaan
kvantitatiivisena survey-tutkimuksena. Survey-tutkimuksen tarkoituksena on pyr-
kia selvittdmaan ja kuvailemaan asioita ja ilmidita kerddmaélla tietoa standar-
doidussa muodossa tietyltd joukolta ihmisia. Lahtokohtana ovat selkeét kysymyk-
set, joihin tutkimuksella haetaan vastauksia. Tdman tutkimuksen aineisto kerataan
henkildstolle (34 hl6) suunnatun kyselylomakkeen avulla. Tutkimuksen tarkoituk-

sena on saada vastauksia edelld méaaritettyihin tutkimusongelmiin.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Opinndytety0 on rakenteellisesti jaettu teoria — ja empiriaosaan. Teoriaosuus koos-
tuu kolmesta pééluvusta, jotka kasittelevat arvoja yhteisossa, yhteisoviestintaa ja
ulkoista viestintaa sen osana. Empiirisessa osuudessa esitelldén case ja tarkastel-

laan tutkimuksen tuloksia.

Teoriaosuuden ensimmaisessé padluvussa selvitetaan yhteison arvoja ja niiden
merkitystd strategian ja yhteisokulttuurin tukijana. Toisessa paaluvussa perehdy-
t4&n yhteisdviestinnan tarkoitukseen, tehtaviin ja suunnitteluun. Viimeisessa paa-
luvussa keskitytaan ulkoiseen viestintdén ja erityisesti asiakasviestintaan keskei-
send ulkoisen viestinndn osana; sen keinoihin, henkilokuntaan sen toteuttajana ja

yhteison arvojen tarkeyteen viestintastrategiassa.
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KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys

Empiirisessa osuudessa esitellaan Sampo Pankki Oyj ja sen historia yleisesti, jon-
ka jalkeen kerrotaan Sampo Pankin arvoista ja viestintéstrategiasta seka Lahden
konttorin asiakasviestinnan keinoista ja organisoinnista. Empiirisen osuuden tut-
kimusaineisto on keratty kyselylomakkeen avulla henkilokunnalta. Tutkimuksesta
saatuja vastauksia analysoidaan ja niiden perusteella tehddan johtopéatoksia, jotka

ovat Sampo Pankin hyddynnettavissa tulevaisuudessa.

1.4 Aikaisempia tutkimuksia

Lahden konttorista ei ole aikaisemmin suoritettu samanlaista tutkimusta. Kuiten-

Kin tata aihetta sivuten on Sampo Pankki Oyj:lle tehty muutamia opinnéytetoita.

Raisanen selvittad tutkimuksessaan ”Asiakastyytyvéisyystutkimus Sampo Pankille
Case: Klaukkalan konttorin kassa-asiakkaiden tyytyvéisyyden selvittiminen”

(2009) kyseisen konttorin palvelun laatua asiakkaiden nékokulmasta. Tyonsé teo-



riaosuudessa Réisénen kasittelee myds Sampo Pankin arvoja ja asiakaskohtaami-
sen malleja. Nailta osin R&isésen tyo siis sivuaa my0ds tdman tutkimuksen aihepii-
rid. Raisanen kuitenkin kasittelee aihetta asiakkaiden ndkokulmasta keskittyen

kassapalveluiden laatuun, kun taas tassé tutkimuksessa selvitetadn henkil6kunnan
nakemyksia yhteison arvojen vélittymisesté asiakasviestinnassa. Tutkimuksen

nakokulmat eroavat siis taysin toisistaan. Klaukkalan konttori on my6s pieni Lah-
den konttoriin verrattuna, joten konttoreiden toimintamallit saattavat erota toisis-

taan paljonkin.

Ora tutkii tyossddn ”Palvelun merkitys yrityskuvan luojana Case: Sampo Pankki
Oyj” (2008) asiakkaiden ndkemyksid vuonna 2008 uudistuneesta Sampo Pankista.
Teoriaosuudessa kasitelladn myos arvoja ja asiakaspalvelua, mutta tdssakin tapa-

uksessa tutkimusten nakdkulmat ja otanta eroavat taysin toisistaan.

Sampo Pankin Lahden konttorissa on my6s joulukuussa 2009 suoritettu henkilds-
totyytyvaisyyskysely, jonka tuloksia on yhdessa analysoitu ja tehty kehityssuunni-

telmia kuluvalle vuodelle. Osa kyselyn aiheista sivuaa myos tata tutkimusta.



2 ARVOT YHTEISOSSA

Menestyvid yrityksid yhdist&é usein selked kasitys omista vahvuuksista, tavoitteis-
ta ja arvoista. Néisté tekijoista rakentuu vahva yritysidentiteetti, joka kertoo etté
yritykselld on tietty suunta ja tarkoitus. Vahvan identiteetin perustekijoité ovat
ydinosaamisen, vision ja arvojen maarittely. Niiden tulee olla selvassa yhteydessa
toisiinsa seka tukea toisiaan. (Paarma 2003.) Tdssa luvussa kasitelld&n arvojen
merkitysta yritysmaailmassa ja henkiloston keskuudessa. Lisaksi kerrotaan arvo-

prosessien suunnittelusta ja johtamisesta.

2.1 Arvojen merkitys tyoyhteisossa

Arvot kuvastavat niité asioita, joita yrityksessa pidetéan tarkeind. Ne ovat periaat-
teita, jotka ohjaavat valintoja ja tapaa tehda asioita. Yrityksen arvot voidaan méaa-
ritelld myos johtamisen apuvélineiksi, joilla nopeasti muuttuvassa maailmassa
pyritaan tuottamaan parempaa taloudellista tulosta tehtavénsa sisaistaneen henki-
I6kunnan vélitykselld. (Paarma 2003; Puohiniemi 2003, 12.)

Jokaista yritystd ohjaavat arvot, vaikkei niita olisi kirjattu mihink&an. Arvoihin
turvaudutaan vaikeissa valintatilanteissa tai tilanteissa, joita ei ole ohjeistettu. Ai-
na arvot eivat kuitenkaan vastaa yrityksen todellista toimintaa tai ne eivét ole yri-
tyksen tahtotilan mukaisia. (Puohiniemi 2003, 11, 36.)

Jotta koko henkilOsto pystyy sisdistaméaan yrityksen arvomaailman, arvot on syyta
maadritell& tarkasti ja kirjata selkeésti ylos. Arvojen méaarittelyksi ei riita, etta lista-
taan joukko hyvid asioita. Se on koko yhteison tehtava, jonka on liityttdva muiden
kilpailutekijoiden kehittdmiseen. Arvoista on keskusteltava yhdessa ja selvitettava
henkilokunnalle, kuinka niitd voi toteuttaa paivittdisessa tyossa. Ihannetilanteessa
arvot sovitaan yhteisesti ja niiden maarittelyyn paasee vaikuttamaan erilaisia ihmi-
sid yrityksen eri puolilta. Kuka tahansa arvolistan tekeekin, on tarkeaa huolehtia
listan kattavuudesta ja ké&sitteellisesta selkeydestd. Arvot on kirjattava yksiselittei-

sesti ja tehtava kaikille selviksi. Talla tavoin henkilékunnan sitoutuminen arvoihin



voidaan varmistaa. Johdon toiminta ei voi olla ristiriidassa arvojen kanssa, tai ne

menettavat merkityksensa. (Kookas 2010; Paarma 2003; Puohiniemi 2003, 41.)

Arvojen taytyy liittyd vahvasti sithen padmaéaraan, jonka mukaan yritys tekee tu-
losta, mutta niiden on oltava myos sellaisia, ettd henkilosto voi kokea ne omikseen
ja sisdistad ne. Yhteisesti sisdistetyt arvot yhdensuuntaistavat toimintaa ja ohjaa-
vat paatoksen tekoa. Toimivat, yhteiset arvot myds parantavat ilmapiirié ja ovat
johdon tukena. Eettisesti luotettava yrityskuva ja tunnettuus yhteiskuntavastuun
kantajana ovat kilpailuetu. Yhteison hyva arvopohja on jo itsessaan arvo, joka
tekee mielekkaaksi eldd, toimia ja tehda tyotéd yhteisossa. Parhaimmillaan yksilon
omat arvot ja yhteison arvot ovat samansuuntaisia ja sidoksissa toisiinsa. Yritys-
maailman arvokeskusteluja on kuitenkin myos kritisoitu arvojen valineellistami-
sesta. Yritysten motiivina arvojen esille tuomiseen eivat saisi olla ainoastaan pa-
remman tuottavuuden ja kilpailukyvyn luominen tai taloudellisen tuloksen mak-
simointi. (Paarma 2003; Kookas 2010; Kujala & Kuvaja 2002, 31; Salovaara
2005, 25.)

Suomalaisessa kulttuurissa katsotaan useimmiten arvojen kuvastavan yrityksen
etiikkaa. Arvot ovat usein samankaltaisia monissa yrityksissa ja niissa on perintei-
sesti huomioitu jollain tavoin asiakkaat, henkil6sto ja taloudellinen tulos. Myods
yhteistyd, avoimuus, vastuu ja jatkuva kehittyminen ovat yleisesti kaytettyja arvo-

ja. Ydinarvot voidaan ryhmitella viiteen luokkaan (Aberg 2000, 85.):

ihmis-, yksilo - ja suhdekeskeiset ydinarvot

e toiminta-, tehtavé-, tavoite - ja tuloskeskeiset ydinarvot
e muutos-, luovuus - ja kehityskeskeiset ydinarvot

e ympadristo - ja yhteiskuntakeskeiset ydinarvot

e Omistaja - tai asiakaskeskeiset ydinarvot.

Yritysten arvoista on kuitenkin vaikeampi maarittaa tiettya tarkeysjarjestysta kuin
yksiléarvoista. Mitdan valmista kaavaa ei ole, vaan jokaisen yrityksen on 16ydetta-

va omat arvonsa. Yhteiset arvot luovat yhteishenked ja yhteenkuuluvuutta seké



madrittelevat yrityksen tavan toimia. (Kopperi 1999; Valjakka 2004, 55; Kujala &
Kuvaja 2002, 31.)

M. Kopperi ilmaisee artikkelissaan Liike-eldmén etiikka ja talouden globalisaa-
tio” mielipiteensa siité, ettd yrityksen johto on védridssa kuvitellessaan pelkan ar-
vojen madrittelyn riittdvan kasittamaan litke-elamén etiikan. Arvot ovat ldhinna
yrityksen sisdisia toimintaperiaatteita, johtamistapaa, yrityskulttuuria ja yleistéa
Ilmapiirid maarittavia tekijoita. Sellaisinaan ne eivat valttamatta kerro mitaan yri-
tyksen velvollisuuksista ja vastuista ulkopuolisia kohtaan. Monilla yrityksilla on-
kin erillinen ymparistdohjelmansa, josta nd&mé asiat voivat kdyda ilmi, mutta itse

arvot valittavat harvoin tété tietoa. (Kopperi 1999.)

Kulttuuri on yhteison henkildston identiteetin muokkaaja ja sosiaalisen tasapainon
yllapitdja, se mahdollistaa sitoutumisen yhteisiin pdamaéariin. Arvot kumpuavatkin
yhteisdkulttuurista, jokainen yksild tuo mukanaan omat arvostuksensa, jotka osal-
taan vaikuttavat arvoilmastoon. Arvoilla on toimintaa ohjaava vaikutus. Yhteiset
sisdistetyt arvot suuntaavat ongelmanratkaisua uusissa tilanteissa, ohjaten toimin-
taa vaistomaisesti kohti ratkaisua, jonka muut samoin arvostavat hyvaksyisivét.
Virallistetut arvot ovat kuitenkin jatkuvassa testissa. Jokainen arvioi niitd oman
arvoperustansa pohjalta ja niista keskustellaan. Arvot k&antyvét itsedén vastaan,
jos henkilokunta ei voi hyvéksya niita. Tutkimukset osoittavat, etta yleisin yhtei-
son ydinarvojen maaré on nelja. Suurella osalla yhteisoista kuitenkin on enemman
kuin viisi ydinarvoa, mika saattaa olla liikaa toiminnan suuntaamista ajatellen.
(Aberg 2000, 84-85; Aula 2000, 90-91.):

Psykologian professori Shalom Schwartz on ensimmainen arvotutkija, joka on
kehittanyt yleismaailmallisen, kaikkiin arvomuotoihin sovellettavissa olevan arvo-
teorian. Keskeista teoriassa on havainto, ettd kaikki arvot liittyvat toisiinsa: ne
joko taydentdvat toisiaan tai ovat ristiriidassa keskendaan. Han tiivisti teoriansa
kahdeksi helposti hahmotettavaksi kaavaksi, joista toinen késittelee arvoja yksi-
I6iden (kuvio 2) ja toinen kulttuurin tasolla. Teoriat ovat sovellettavissa myos yri-

tysmaailmaan. (Puohiniemi 2010, 2-3, 5.)
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KUVIO 2. Schwartzin arvokeha. Kuvio havainnollistaa, miten arvot asettuvat ih-

mismielessa suhteessa toisiinsa. Kehé on sovellettavissa myos yrityksen arvoihin.

2.2 Arvoprosessi

Arvoprosessi on tapahtumaketju, jossa yritys kiinnostuu toimintaansa ohjaavista
arvoista, pyrkii selvittdmaan niisté tarkeimmat ja tekemaan niista koko henkil4s-
ton sisdistamia periaatteita. Prosessin motiivina on yhdistaa henkildstoa ja sidos-
ryhmid antamalla toiminnalle lisarvoa niin asiakaskohtaamisissa kuin muussakin
toiminnassa. Prosessin edetessa yritys méaarittelee toimintansa kannalta oleelli-
simmat arvot ja aloittaa toimenpiteet ndiden arvojen toteuttamiseksi.

(Puohiniemi 2003, 39.)

Arvoprosessin alussa yhteiso méérittelee muutamia toimintansa kannalta tarkeita
arvoja, joita voidaan kutsua ydinarvoiksi. Ydinarvot ovat ajattomia arvoja, joihin
yrityksessé uskotaan aidosti, ja joita noudatetaan kaikissa olosuhteissa. Prosessin
kuluessa kéydaan jatkuvaa arvokeskustelua, ja arvoja haastetaan jatkuvasti. Jos

henkilokunta kokee ne toimiviksi, niista tulee vahvoja toiminnan suunnannaytta-

jid. Jos arvoja ei koeta toimiviksi, niitd tdytyy muuttaa joskus radikaalistikin. Liian



usein henkilosto jatetddn ulkopuoliseksi arvoprosessissa ja heille viestitdén ydin-
arvoista vasta, kun ne on jo méaaritelty. (Aberg 2000, 85-86; Puohiniemi 2003,
39.)

2.3 Arvojohtaminen

Kaikenlainen johtajuus on pohjimmiltaan arvojohtajuutta. Pelkastaan arvojen
madrittely ei riit4, vaan ne on saatava nakymaan kaytannon ty0ssé ja tuloksissa.
Arvojohtajuuden pdamaéarana onkin tehda arvoista totta. Yrityksen toimintaa oh-
jaavat arvot perustuvat aina samoihin olemisen ja elamisen perusedellytyksiin
kuin yleisemmat inhimilliset arvotkin. Vaikka taloudellisen tuloksen tekeminen
saattaakin usein olla yrityksessa tehtavien ratkaisujen takana, voidaan yritystoi-
minta silti nahda inhimillisen vuorovaikutuksen ilmentyména. Arvojohtajuus on
siis erittain inhimillist4 toimintaa, jonka tavoitteena on saada yhteison jasenet si-
séistimaan yhteiset periaatteet. Arvojen merkityksen ymmartaminen avartaa maa-

ilmankuvaa ja tekee ihmisestd suvaitsevaisemman. (Puohiniemi 2003, 207-212.)

Arvojohtamisen tarkoituksena ei ole muuttaa olemassa olevia arvoja, vaan saada
aikaan olemassa olevien arvojen mukaista toimintaa. Arvojohtajan tehtédvéana on
I0ytaa yrityksen sisdiset positiiviset arvot ja vastaavasti puuttua kielteisiin motii-
veihin. Molemmat puolet on havaittava, maariteltava ja kaannettdva muutosta
edistavéksi toiminnaksi. (Puohiniemi 2003, 207-212.)

Arvojohtajuus soveltuu kaikkiin yrityksiin, mutta liian kapea arvoperusta saattaa
olla kasvun esteend. Johtajan ensimmainen tehtdva on néayttaa tekemiselle suunta
ja toinen saada yhteison jasenet toimimaan tdmén suunnan mukaisesti. Arvojohta-
juus ei kuitenkaan voi koskaan jdada vain johdon vastuulle, vaan se velvoittaa
jokaista arvoprosessissa mukana olevaa. Jokaisella yhteisossé tydskentelevalld on
oikeus puuttua asioihin. (Puohiniemi 2003, 207-212.)



3 YHTEISOVIESTINTA

Tassa luvussa kasitelld&n aluksi suppeasti viestintad yleisend, ihmisten valisena
tapahtumana kasitteiden avaamiseksi ja pohjan luomiseksi yhteisoviestintaan pe-
rehtymiselle. Taman jalkeen keskitytadn tyoyhteison viestinnén tarkoitukseen,

tehtaviin ja suunnitteluun.

3.1 Viestinta

Sana “viestintd” on l&htoisin vendjdnkielisestd sanasta “vest”, mik tarkoittaa sa-
nomaa, huhua, uutista tai tietoa. Viestintd on kaiken inhimillisen vuorovaikutuk-
sen perusta ja vélttamaton ehto ihmisen elamélle. Ihmiset ovat seka viestien tuot-

tajia, vastaanottajia etta tulkitsijoita viestintayhteiskunnassa. (Juholin 2006, 16.)

Viestintdd on vaikea méaéritella, sill& se koskee niin monia asioita. Yleisesti kdytet-
ty méadritelma sanalle kuitenkin on: ’Viestint4 on jaettu merkitys, joka syntyy kah-
den tai useamman ihmisen vélisestd sanallisesta tai sanattomasta kanssakaynnis-
t4.” (Daniels, Spiker & Papa 1997, 92.) Professori Leif Aberg on my6s luonut
yleisen méaritelmén, jonka voivat hyvéksya kaikki viestinnén tarkastelun eri kou-

lukunnat:

“Viestintd on prosessi, tapahtuma, jossa merkityksien antamisen
kautta tulkitaan asioiden tilaa ja jossa tdma tulkinta saatetaan
muiden tietoisuuteen vuorovaikutteisen, sanomia valittavan ver-
koston kautta. ” (Aberg 2000, 54.)

Késitteet sanoma ja viesti ymmarretadn usein samaa tarkoittavina sanoina, mutta
niille on kuitenkin maariteltavissa pieni tasoero: sanoma voidaan néhdé lahettdjan
tietoisesti muotoilemana merkkien yhdistelmand, kun taas viesti voi olla mika
tahansa arsykesarja, joka aiheuttaa vastaanottajassaan jonkin reaktion. Perinteises-
ti viestintd ndhdaan erilaisten sanomien vélityksend; vaihdantana l&hettdjéan ja vas-

taanottajan vélilla. Sanomat puolestaan ovat erilaisten merkkien yhdistelmid, jotka



kantavat l&hettgjan tarkoittaman ajatuksen ja laukaisevat vastaanottajassa mieliku-
via, esim. puhe tai kirjaimet. (Aberg 1993, 11-12; Aberg 1989, 14-15.)

Kokonaisuutena viestintd voidaan ndhda prosessina, jonka sanomien vélitysta
edeltdd jonkin idean tai ajatuksen synty lahettdjan paassa. ldea puetaan sanomaksi
ja valitetdan jotakin kanavaa pitkin vastaanottajalle. VVastaanottaja tulkitsee sano-
maa, jolloin hanelle syntyy mielikuva lahettdjan ideasta. N&in viesti saa merkityk-
sen. Kuitenkin hyvin harvoin lahettdjan idea ja vastaanottajan tulkitsema merkitys
vastaavat tdysin toisiaan viestinndn aikana tapahtuneiden héiriétekijoiden takia.
Yhteisymmarrykseen paéstdan parhaiten kysymysten ja vastausten, esimerkkien ja
perusteluiden avulla, pelkka yksisuuntainen viestinta riittaa harvoin. (Aberg 2000,
26-33; Aberg 1993, 12)

Prosessiajattelu on perinteisin viestinnan tarkastelumuoto, kuitenkin nykyaan pro-
sessimallien rinnalle ovat tulleet my®ds erilaiset merkitysmallit tai semioottiset
mallit. Téllaiset semioottiset koulukunnat yhdistavét prosessiin myos sisaltojé,
tavoitteita ja tarkoituksia, kun taas prosessikoulukunnalle ndma eivat ole merki-
tyksellisid. (Aberg 2000, 26; Juholin 2006, 30; Jablin & Putnam 2001, 101.)

Viestinndn perusmateriaaliksi voidaan kutsua informaatiota. Informatiivisten sa-
nomien viestimisen tulisi olla kaiken viestinnan tavoitteena, mutta ei lahtdoletuk-
sena. Totuuden mukaisempaa on sanoa, etta viestintd on informatiivisuudeltaan
vaihtelevien sanomien vélittdmista. Sanoma on informatiivinen, jos se vahentaa
vastaanottajan epétietoisuutta sanoman kuvaaman kohteen osalta. Sanomien in-
formatiivisuus vaihtelee, ja vastaanottajan siita irtisaama tieto riippuu sanoman
sisallostd, vastaanottajien aikaisemmista tiedoista ja viestintétilanteesta. (Daniels,
Spiker & Papa 1997, 108; Aberg 2000, 29-31; Aberg 1993, 15-17.)

3.2 Yhteisoviestinnan maaritelmia

Tasté eteenpadin tarkastellaan tydyhteison sisalla tapahtuvaa viestintda. Késitteella

yhteisdviestinta tarkoitetaan yritysten, jarjestdjen ja julkisyhteisdjen virallista tai



epéavirallista viestintdd. Muita samantapaisia késitteitd ovat yritysviestinta ja orga-
nisaatioviestintd. Kun tarkoitetaan erityisesti yksityisen sektorin organisaatioiden
viestintad, voidaan puhua yritysviestinnasta. Kasite organisaatioviestinta puoles-
taan viittaa sisdiseen viestintaan. (Juholin 2006, 17-18; Daniels, Spiker & Papa
1997, 130.)

Yhteiso eli organisaatio syntyy kun ihmiset liittyvat yhteen saavuttaakseen sellai-
sia yhteisia pddmaarig, joihin he eivat yksindan kykenisi. Tydorganisaatio pyrkii
jarjestelmallisesti ndihin pdamaéariin saatelemalla kaytdssaan olevia resursseja eli
voimavaroja, joita voivat olla koneet ja laitteet, raaka-aineet, raha ja tydvoima.
Myos yhteison kulttuuri voidaan nahda voimavarana. Y hteisokulttuuria ei voisi
olla ilman viestint& ja toisinpéin. Kulttuuri vaikuttaa jaseniinsa ja toisaalta kult-
tuurin jasenet saatavat viestinnalla kulttuuriaan. Tavoitteellisuudella ja organi-
soinnilla on suuri vaikutus tydyhteison viestintddn. Kaikki operatiiviset ja taktiset
suunnitelmat perustuvat yhteison strategiaan. Se toisaalta ohjaa viestintaa, kun
taas toisaalta sita ei voi suunnitella ilman viestintaa. (Aberg 2000, 55-56; Aula
2000, 86.)

Koko organisaatiota pidetaan ylla viestinnan avulla, sen kautta yhteison tavoitteet
ja jdsenten motivaatio sidotaan toimivaksi kokonaisuudeksi. Yhteiso kuitenkin
my0s rajoittaa viestintdd, muuten seurauksena olisi kaaos. Kaikki eivat voi viestia
kaikkien kanssa kaikesta, vaan yhteison viestinté on jarjesteltyé ja strukturoitua.
Tama toteutetaan kayttdmalla vakiintuneita viestinnan kanavia ja normittamalla
viestinnan siséltoa, eri yksikot erikoistuvat itselleen tarpeelliseen viestintaan.
(Aberg 1989, 60-61.)

Yhteisoviestinnan avulla tuetaan tydyhteison strategioiden ja tavoitteiden saavut-
tamista sekd edesautetaan organisaation menestysta. Tavoitteellisen tyon tarkeim-
pié edellytyksia on toimiva viestintdjarjestelmad, joka kasittada yhteisossé kaytetyt

viestintikanavat, jarjestelyt ja saannot. (Aberg 1989, 61; Juholin 2006, 64.)



3.3 Yhteisoviestinnan tarkoitus ja tehtavat

Viestinnén tehtdvia jaotellaan monin eri tavoin, joista perinteisin on jako sisaisen
ja ulkoisen viestinnan valilla. Yhteison tyontekijat ja toimihenkilot edustavat sisa-
piirid, kun asiakkaat ja sidosryhmat edustavat ulkoista maailmaa. Tdmén rajan

vetdminen ei kuitenkaan aina ole taysin selvéé tai mielekasta. (Juholin 2006, 34.)

YhteisOviestintaa tarvitaan erityisesti tuottamaan palveluita ja tuotteita, seké siir-
tdmaan niita asiakkaille. Sen keskeisempid tehtévia ovat yhteys - ja tiedotustoi-
minta. Yhteystoiminnan tavoitteena on tehd& yhteiso ja sen henkildkunta positiivi-
sella tavalla tunnetuiksi yhteisolle tarkeiden ihmisten ja sidosryhmien keskuudes-
sa. Tiedotustoiminta on tarkeé ja perinteinen osa yhteisoviestintad. Sen tarkoituk-
sena on saattaa yhteiso ja sen toiminta sille tarkeiden ihmisten tietoisuuteen ulkoi-
sen ja sisdisen viestinndn avulla. Tiedottaminen ja& kuitenkin usein yksisuuntai-

seksi sanomien lahettdmiseksi. (Siukosaari 2002, 15-16.)

Muita yhteisdviestinnan tehtévia voivat olla mm. yhteisékulttuurin vaaliminen,
yhteisdilmeen kehittdminen, yhteisokuvamainonta, hyvantekevéisyys ja luotaus.
Yhteisokulttuuri ilmaisee, miten yhteiso ja sen ihmiset toimivat. Viestinté seuraa,
vaalii ja tekee yhteisOkulttuuria tunnetuksi henkildston keskuudessa. Yhteisdilme
koostuu mm. ihmisten, esitteiden, kayntikorttien, toimitilojen, logon ja liikemer-
kin ulkoasusta. Yhteisoviestinta osallistuu myds visuaalisen ilmeen suunnitteluun
ja toteutukseen sekd seuraa sen nakyvyytta. Luotaus selvittaa yhteisdssa ja sen
ympéristossa tapahtuvia muutoksia, joilla saattaa olla vaikutusta yhteison toimin-
nassa. (Siukosaari 2002, 17.)

3.4 Tulosviestintd eli yhteisdviestinnan keskeisimmat toiminnot

Leif Aberg on yhteisoviestinnan tutkija - ja kehittaja, jonka kirjallinen tuotanto
aiheesta on mittavimpia Suomessa. Han on ottanut k&yttéon kasitteen tulosviestin-
té, joka kattaa kaikki yrityksen viestintdtoiminnot. Tulosviestinté on kaikkea sit&
sanomien valitystd, joka tukee yhteison tavoitteiden saavuttamista ja tuloksen te-

kemista.



Abergin mukaan yhteiséviestinnassa on keskeista tydyhteisén profilointi eli yri-
tyskuvan rakentaminen, jonka avulla voidaan luoda pitkéjanteinen palvelu-, yhtei-
sO- tai johtajaprofiili. Lisaksi viestint4a tarvitaan sekd informointiin kertomaan
yhteison tapahtumista, etta kiinnittdamiseen perehdyttdamaén henkilokuntaa tyéhon-
s& ja tyoyhteisdOnsa. Viestinnan perustehtdvané on tukea yhteison myyntié ja tuo-
tantoa. Ihmiset kayttavéat viestintdd myos jatkuvasti vuorovaikutukseen, tyydytta-
maan sosiaalisia tarpeitaan. (Aberg 2000, 99-100; Aberg 1989, 63-67.)

Yhteiso voi itse paattdd miten viestinnan avulla tuetaan toimintaa, profiloidaan,
informoidaan ja perehdytetaan. Néaité aihealueita voidaan kutsua tulosviestinnaksi,
koska ne vaikuttavat suorasti yhteison tuloksen tekemiseen. Tehokkaan tulosvies-
tinnén tulee tukea yhteison kokonaistavoitteiden saavuttamista ja tuloksen teke-
mistd. Sosiaalinen vuorovaikutus puolestaan ei ole suoraan yhteison ohjailtavissa,
mutta se voidaan silti huomioida tavoitteellisen viestinnan osana. (Aberg 2000,
100-101; Aberg 1989, 62-64.)

Naiden viestinnan toimintojen pohjalta Aberg on luonut viestintépizzan tulosvies-

tinnén malliksi (kuvio 3).

Kuvio 3. Leif Abergin viestintapizza (Aberg 2000, 102.)



3.4.1 Perustoimintojen tuki

Yhteisoviestinndn tarkeimpié tehtévid on yhteison perustoimintojen eli myynnin ja
tuotannon tukeminen. Ilman toimivaa viestintaa yhteiso ei yksinkertaisesti kykene
toimimaan. Perustoimintojen tukemiseen tarvittava viestintd koostuu sek& ulkoi-

sesta ettd sisdisesta viestinnasta.

Ulkoisen viestinndn keskeisin osa-alue perustoimintojen tukemisessa on markKki-
nointiviestintd. Markkinointiviestintd rakentuu ulkoisten tietojen kerddmisesté,
sisdisten tietojen vaihdannasta ja yrityksen viestinnasta ympariston eri ryhmille.
Ulkoisten ja sisdisten tietojen kerddminen eli ymparistoluotaus kohdistuu muun
muassa kuluttajiin, jakelukanaviin, tavaroiden toimittajiin, kunnan ja valtion yksi-
koihin ja luottolaitoksiin. Luotauksen ulkoisia l&hteit& voivat olla esimerkiksi kil-
pailijat, taloudelliset katsaukset, mainostoimistot, poliittiset selvitykset tai messut.
Sisaisia l&hteita puolestaan voivat olla henkil6sto, tiedottajat, markkinatutkimuk-

set tai laskentatoimen raportit.

Markkinointiviestinnan keinoja ovat erilainen mainonta, myynninedistaminen,
julkistaminen seka varsinainen myyntity6. Markkinointi on kuitenkin kokonai-
suus, jossa parhain tulos saavutetaan yhdistelemalla harkitusti edelld mainittuja
keinoja. Sisdisen markkinoinnin avulla pyritdin vaikuttamaan henkildston perus-
asenteisiin, ajattelutapaan ja tyomotivaatioon. Pelkéstdédn markkinoinnin keinoin
naiti tavoitteita ei kuitenkaan saavuteta. (Aberg 2000, 102; Aberg 1989, 100-110)

3.4.2 Profilointi

Yhteison profiloinnin eli pitk&janteisen kehitystyon tavoitteena on saada tietylle
yhteistydryhmalle annettu yhteisokuva vastaamaan yhteisén haluamaa profiilia ja
synnyttad néin luottamusta yhteisdon. Profilointi vastaa tavallaan imagon luomis-
ta, jota julkisuuden henkil6tkin kayttavat paljon. Imagon uskotaan olevan luota-
vissa riippumatta kohteen todellisista ominaisuuksista. Profilointi kuitenkin eroaa

imagon rakentamisesta siing, etta se siséltaa tavoitteen ja pyrkimyksen, mutta tun-



nustaa etta lopputulokseen vaikuttavat lukuisat muut tekijat. (Aberg 2000, 109;
Juholin 2006, 187-188)

Johdon tehtavané on huolehtia, etteivat yhteison toiminta ja viestitty profiili ole
mill&én tavoin ristiriidassa keskenéan. Kohderyhmien tajuntaan halutaan rakentaa
pitkalla tahtayksella tydyhteison toivomia mielikuvakytkentdja eli fasetteja. N&in
yhteisdlle maaritetddn samalla myos viestinndn perussanoma, joka viestii yhteison
olemuksesta, tavoitteista ja kulttuurista. Kéytannosséa profilointi toteutuu yhteison
tekoina, viesteina ja ilmeend. Tarkeda on siis se mitd yhteiso tekee, sanoo ja milta
nayttaa, ja se miten yhteisd nama asiat ilmaisee. (Aberg 2000, 109-150; Aberg
1989, 70- 96.)

Ihmisten mielikuviin vaikuttavat monet tekijat, eika tydyhteiso ole kykenevainen
vaikuttamaan niihin kaikkiin. Yhteiso vaikuttaa mielikuviin omalla profiloinnil-
laan, jonka kanavina voivat toimia julkaisut, esitteet, tuotteet, palvelut, henkil6-
kunnan kayttaytyminen ja toimipisteen ulkonakd. Kuitenkin ihmisten mielikuvia
muokkaavat myos henkildiden omat kokemukset, muiden kertomat kokemukset ja
joukkoviestinten antama kuva. Mielikuvat koostuvat seka tiedoista ettd asenteista.
Vaikka negatiiviset kokemukset olisivat vuosikymmenten takaisia, ei tata mieli-
kuvaa valttamatta enad pysty muokkaamaan, jos henkil® on asennoitunut nain.
Sama pétee tietenkin myds positiiviseen kuvaan. Siksi onkin erittdin tarkeaa, etta
se osa mielikuvien muodostuksesta, johon yhteiso voi vaikuttaa, on organisoitu
johdonmukaisesti, pitkdjénteisesti ja ammattitaitoisesti. (Aberg 2000, 109-150;
Aberg 1989, 70- 96.)

Tavoiteprofiili on tulevaisuuteen tahtaava strateginen tyokalu, jolla mééaritellaan se
mielikuvien kokonaisuus, jota yhteiso haluaa viestittdad kohderyhmilleen. Tama
profiili johdetaan yhteison tavoitteista ja sen méarittelee ylin johto. Tavoiteprofii-
lin taytyy vastata yhteison arvoja. Siiné ilmaistaan selkeésti tydyhteison identiteet-
ti, julkitavoitteet ja yhteiset arvostukset. Se siis kertoo millainen yhteiso on, mité
se tekee, mita se haluaa, mitk& ovat sen tavoitteet, mité se arvostaa ja millainen on
sen yhteisokulttuuri. (Aberg 2000, 109-150; Aberg 1989, 70- 96.)



Tavoiteprofiloinnilla on kaksi painopistetta: ajallinen ja sisalléllinen. Ajallisen
painopisteen pohjalta profiloinnin rakentamisessa keskitytdén joko nykyisyyteen
eli olemukseen, tulevaisuuteen eli tavoitteisiin tai menneisyyteen eli yhteisokult-
tuuriin. Tavoiteprofiilin rakentamisessa paatetddn myods onko siséllon painopiste
koko tydyhteiso, johtajat tai muut ihmiset vai tuotteet ja palvelut. Naiden ulottu-
vuuksien avulla voidaan tarkastella sekd tyoyhteison nykyista profiilia etté niit4
lausumia, joita tavoiteprofiilissa tulisi korostaa. (Aberg 2000, 109-150; Aberg
1989, 70- 96.)

Turhan usein tavoiteprofiili jad vain johtajien keksimien iskulauseiden kokoel-
maksi. Taman valttdmiseksi olennainen osa tavoiteprofilointia tulisi olla ndiden
lausumien osuvuuden testaus eri kohderyhmissa. Tavoiteprofiili kuvaa yhteison
toivomaa tilaa tulevaisuudessa, mutta testaus kertoo miten osuvina kohderyhmat
nakevat lausumat talla hetkelld. Yhteisoll4 on siis aikaa ryhtyéd toimenpiteisiin
tavoitteiden saavuttamiseksi; voidaan muuttaa tekoja, viesteja ja ilmettd. Testaus
kertoo fasettirakenteen eli mitk& perusviesteisté kytkeytyvét toisiinsa, sek& mité
perusviestit toimivat jo talla hetkelld ja mité olisi syytd muuttaa. (Aberg 2000,
109-150; Aberg 1989, 70- 96.)

Profiloinnin ajatusta —ja kasitetta on kritisoitu paljon, mutta se on kuitenkin sdilyt-

tanyt vahvan asemansa yhteisdviestinnan suunnittelun osana. (Juholin 2006, 188.)

3.4.3 Informointi

Kolmas tulosviestinnan tehtava on informointi, jota tarvitaan kertomaan yrityksen
tapahtumista seké henkilostolle ettd ulkopuolisille. Kasitteelld ”informointi” tar-
koitetaan tiedottamisen lisdksi myos suhdetoimintaa. Se eroaa profiloinnista ja
markkinoinnista siten, ettd sen painopisteena on tydyhteison uutisten valittdminen
eika viesteja voi talloin valikoida, vaan negatiivisistakin asioista on kerrottava.
(Aberg 2000, 152.)



3.4.4 Kiinnittdminen

Viestinnan tehtdvand on myos tyohon ja tyoyhteis6on perehdyttaminen. Kiinnit-
tdminen ei koske ainoastaan uusia tulokkaita, vaan se on tarpeen myos tyotehtavi-
en sisallon muuttuessa, tyonkierrossa tai uusien menetelmien kayttoon otossa.
Kiinnittaminen on keskeista myos yrityskauppojen ja fuusioiden kautta. Talléin
haasteena on ostetun yrityksen olemuksen ja arvojen muuttaminen ostajayrityksen
kaltaisiksi. Kiinnittdminen kuuluu padasiassa henkiléstohallinnon ja sisdisen kou-

lutuksen tehtaviin, mutta esimiehillakin on sanavaltaa. (Aberg 2000, 203.)

3.5  Strateginen suunnittelu ja johtaminen

Yhteisoviestinta kattaa ulkoisen ja siséisen markkinoinnin, tydohjeet, profiloinnin,
informoimisen, henkildston Kiinnittdmisen ja lahiverkkoihin vaikuttamisen. Vies-
tintd on yhteisdn voimavara, jota on johdettava, suunniteltava ja valvottava. Vas-
tuullista liiketoimintaa harjoittava yritys huomioi strategioissaan ja paatoksenteos-
saan myos sidosryhmiensa arvot, odotukset ja nakemykset. (Aberg 2000, 225;
Kujala & Kuvaja 2002, 60.)

Yhteisoviestinnan suunnittelu perustuu yhteisdn paatehtavaan ja tavoitteisiin seké
viestinnélle annettuihin tehtaviin. Viestinn&n kokonaisvaltaista suunnitelmaa kut-
sutaan strategiaksi. Viestintastrategia muodostuu toimintaa yhdensuuntaistavista
madrittelyistd, valinnoista ja tavoitteista. N&it4 soveltamalla, toteuttamalla ja vies-
tintaresursseja mahdollisimman hyvin hyodyntamaéllg, tavoitellaan yhteisélle me-
nestystd. Strategia tdhtaa tulevaisuuteen ja se sisaltdé yhteison tavoitteet seka kes-
keiset toimintalinjat. Strategia on néhtavissé kaikessa yhteison toiminnassa. Vies-
tintastrategia luo pohjan ja ndyttd4 suunnan koko kaytannon viestinnélle. Koska se
perustuu koko yhteison strategiaan tai liiketoimintastrategiaan, se my6s muuttuu
naiden paistrategioiden mukana. (Juholin 2006, 64-65; Aberg 2000, 226.)

Viestintdd suunniteltaessa mééritelladn yhteistyo — ja kohderyhmat, valitaan sopi-

vat toimenpiteet, luodaan aikataulu sekd mééritella&n budjetti, resurssit ja vastuu-



henkil6t. Operatiiviseksi suunnitteluksi kutsutaan toimenpiteiden ideointia ja jar-
jestelya silloin, kun kohderyhmadt ja heidén tarpeensa ovat tiedossa. Tallaista
suunnittelua ovat esimerkiksi erilaisten tilaisuuksien ja kampanjoiden kehittami-
nen ja toteuttaminen. (Aberg 2000, 226, 242.)

Strategisessa eli pitk&n tdhtdimen suunnittelussa puolestaan mééritelldén mihin
operatiivisella suunnittelulla pyritadn. Téhtédin on tulevaisuudessa, korkeintaan 5-
10 vuoden péé&ssa, etteivat epavarmuustekijat ehdi kasvaa liian suuriksi. Strategi-
sen suunnittelun tarkoituksena on viestinnan peruslinjojen maarittely ja yhteison
strategisten tavoitteiden tukeminen. Myos sidosryhmien tunnistaminen ja niiden
mielipiteiden huomioiminen on osa strategista johtamista. Tallaista suunnittelua
ovat maine, ty6ilmapiiri tai tiedonkulun toimivuus. Suunnittelun apuna voidaan
kayttaa erilaisia ennustusmenetelmid. Tydyhteison strateginen viestintdsuunnitel-
ma ilmaistaan yleensa profilointisuunnitelmassa tai viestintapoliittisen ohjelman
yhteydessa. Ei kuitenkaan ole olennaista minka tyyppistd suunnittelu on, vaan tar-
keinté on tietoisuus pitk&n tdhtdimen tavoitteista ja kdytdnnon toimista niiden saa-
vuttamiseksi. (Aberg 2000, 226-228; Aberg 1989, 225; Kujala & Kuvaja 2002,
60.)

Ensimmaiseksi viestinnélle on tarpeellista maéritell& ainakin muutama perustehté-
va. Ne voivat olla teoriaan ja vahvoihin kdytantoihin perustuvia tai tilannekohtai-
sia tehtévid, kuten uuden strategian muodostaminen tai organisaatiomuutoksen
lapivienti. Tavoitteiden asettaminen viestinnélle on suunnitteluprosessin olennai-
simpia tehtévié. Tulosten saavuttamiseksi tarvitaan kuitenkin myos vahvaa tahtoa
ja motivaatiota toteuttaa asetettuja tavoitteita. Tyypillisid viestinnan tavoitteita
ovat yhteisOn tunnettuus, tietynlainen yhteisokuva tai toimivat suhteet. Tavoitteita
voidaan asettaa myos erikseen kohderyhmille, esimerkiksi asiakkaille, muille si-
dosryhmille ja henkil6stolle omansa. Tavoitteiden pohjaksi tarvitaan tutkimustie-
toa yhteison nykytilasta, viestinnan toimivuudesta tai yhteisokuvasta. Maarittelys-
sé on térkeé&a erottaa viestinnan tuotokset, tulemat ja vaikutukset. Tuotoksia ovat
konkreettiset asiat kuten tiedotteet, esitteet tai tilaisuudet. Tulemia ovat tuotoksilla
saavutetut vélitavoitteet, kuten julkisuus tai tilaisuuden ké&vijamaaré. Vaikutukset

puolestaan kohdistuvat sidosryhmiin, heidan asenteensa yhteisoa kohtaan voivat



muuttua tai tiedon maéra kasvaa. Tavoitteet maarittavat tavoitetilanteen, eli mil-
lainen yhteisokuva halutaan, mité sidosryhmien halutaan tietdvén ja millaista il-
mapiiria tavoitellaan. Toiset yhteistt asettavat mitattavia tulostavoitteita kun taas

toisille riittd4 vain yleinen suunnanmaarittely. (Juholin 2006, 104-107.)

Viestinnélle méaaritelld&n myos yhteiset periaatteet, joita kaikkien yhteison jasen-
ten toivotaan noudattavan. Namaé periaatteet koostuvat yleisimmin yhteison ar-
voista. Pelkka arvon tai periaatteen ilmaisu ei kuitenkaan riit4, vaan on pystyttava

kertomaan kuinka sita voi toteuttaa kaytannossa. (Juholin 2006, 104-107.)

Viestintastrategioiden rakenteet saattavat erota toisistaan huomattavasti, mutta
yhdistdvana tekijana on, etté se sisaltad yhteison keskeiset madrittelyt ja tavoitteet.
Suunnitelman laajuudesta tulee sopia yhteison sisélla. Suunnitelma voi olla hyvin
yksityiskohtainen tai sitten vain epdmaéraisia suosituksia. Yleisesti suurissa yri-
tyksissa viestintastrategian tulee lahes poikkeuksetta olla laaja ja yksityiskohtai-
nen, kun pienemmissé yrityksissé silla ei ole niin isoa merkitysta. Suuret yhtiot
tarvitsevat yhteisia pelisdantoja ja kaytantdja enemman, kuin esimerkiksi pienet
perheyritykset. Viestinnan ammattimaisuutta voidaan mitata siitd, kuinka hyvin
viestinnan strateginen suunnittelu ja tavoitteet on johdettu organisaation strategi-
asta ja arvoista, sek& miten hyvin viestintasuunnittelu kytkeytyy viestintastrategi-
aan. (Juholin 2006, 108-111.)

Parhaimmillaan viestintéstrategia on laajan keskustelun ja yhteisen pohdinnan
tulosta, sill& viestintd koskettaa jokaista organisaation jasentd. Viestinnan ammat-
tilaiset tai organisaation johto eivét voi yksin méaaritella tavoitteita. Kuitenkin joh-
don sitoutuminen viestinnén tavoitteiden maéarittelyyn on ehdottoman korvaama-
tonta. Vaikka viestintastrategia pohjautuu liiketoimintastrategiaan, niiden tavoit-
teet on tdrkead erottaa toisistaan. Pelkalla viestinnall ei voida saavuttaa kaikkea,
mutta sen kautta voidaan jakaa ja lisata tietoa tilanteesta ja vaikutusmahdollisuuk-
sista. (Juholin 2006, 102-103.)

Viestinndn toimivuuden kannalta johtamisen perusasioita ovat tyonjako-, vastuu ja

koordinointikysymykset, jotka voivat joskus olla ongelmallisia. Yhteisoviestintéda



ei voi kokonaan eriyttdd muusta paivittaisesta johtamisesta. Yhteisoviestinnan
periaatteisiin kuuluu, ettd yhteisén korkein johto vastaa yhteisoviestinnésta, kuten
muustakin toiminnasta. Vastuu on télléin jakamaton. Tdman periaatteen mukaan
vastuu yhteisOviestinndstd méaraytyy linjasuhteiden mukaan eli esimiehet vastaa-
vat kukin omista alueistaan ja alaistensa toiminnasta. Esimiehen vaativana tehta-
vana on toimia yrityksen johdon, keskijohdon ja oman tydryhménsa vélilla sanan-
saattajana. Hanen taytyy valittaa johdolta tulevat tiedot tyéryhmalleen ja vastaa-
vasti tyontekijoilta tulevat tiedot ylemmélle johdolle. Esimiehelld on my6s vastuu
ulospdin suuntautuvassa tiedottamisessa seké asiakaspalautteen viestimisessé
muulle yhteisolle. (Aberg 2000, 247-248; Heikurainen & Joutsenkunnas 1996,
141.)

Vaikka kaytannon toteutus on yleensa hajautettua, tarkoituksena on kuitenkin, ettéa
eri yksikot toimivat jatkuvassa yhteistydssa ajaen epéitsekkéasti koko yhteison
etua. Viestintdjohtajan tehtavéna on tarkastella yhteison viestintaa kokonaisuudes-
saan. Taman lisaksi hanelld on asiantuntijavastuu hénelle delegoiduista asioista.
Kéytdnndssa jokainen yhteison osa ja jasen toteuttaa yhteisdviestintdad omalla alu-
eellaan yhteistydssa viestintahenkildston kanssa. Taman edellytyksené on, etté
viestintdvastuut on tdsmennetty ja toimenpiteiden koordinoinnista huolehdittu.
Jokaisella yhteisdviestinnasta vastaavalla pitaisi olla riittdvaa tietoa, toimintava-
pautta ja tarvittavia resursseja. Kaikki yhteison kaytettavissa olevat viestinnan
muodot on koordinoitava yhteison tavoitteiden saavuttamisen tukemiseksi. (Aberg
2000, 248-251; Arhomaa, Jarvelin, Kvist & Raikkdnen 1995, 33.)



4 ULKOINEN VIESTINTA

Yhteisoviestinnén péatehtavat jakautuvat perinteisesti ulkoiseen ja siséiseen vies-
tintdan, vaikka yhteisoviestintaa tarkastellaankin nykyaén yha enemman kokonai-
suutena. Tassa tutkimuksessa kuitenkin keskitytadan ulkoiseen viestintaan ja kési-

tell&an sisdista viestintad ainoastaan ulkoisen viestinnan tukijana.

Valintoja tehd&én yha enenemassa méaarin tunteella eiké jarjella. Kuluttajat tekevat
paatoksensa yhta usein mielikuviensa perusteella kuin tietoon perustuenkin. Te-
hokkaalla ulkoisella viestinnélld yhteisot voivat luoda ja kehittaa itseensa liittyvia
mielikuvia ihmisissé. Jokaisella yksilolla on kuitenkin oma historiansa, persoonal-
lisuutensa, motiivinsa ja elamantapansa, joita yhdistelemalla he kasittelevét saa-
maansa informaatiota. Mielikuvat ovat siis erilaisten tietojen ja vaikutteiden
summa, kuten jo aikaisemmin profilointia kasittelevéssa kappaleessa todettiin.
Ulkoisessa viestinnéssa ei saisikaan olla kyse ihmisten mielikuvien hallinnasta,
vaan yhteison ja sen toimintatapojen saattamisesta ihmisten tietoisuuteen. (Juholin
2006, 186.)

4.1 Imago ja maine

Yhteison imago tai maine syntyy ulkoisesta viestinnasta eli kaikesta siit4, mita
yhteisd tekee ja kertoo tai siitd, mitd muut yhteisosta kertovat. Tyontekijat ilmai-
sevat omalla kayttaytymisellaan, olemuksellaan ja puheillaan yhteison arvomaail-
maa; mika yhteisdlle on tarkeaa ja miten yhteiso toimii. Viesteja valittyy jatkuvas-
ti vastaanottajille, sekd tietoisesti l&ahetettyja ettd tiedostamattomia. (Juholin 2006,
186, 192.)

Vahva yhteisOkuva ja hyvd maine ovat kilpailuetuja, jotka vaikuttavat suoraan tai

vélillisesti sidosryhmien p&éatoksentekoon. Hyva maine on siis strateginen voima-

vara, jonka on todettu vaikuttavan mm. seuraaviin asioihin (Juholin 2006, 190.):
e yhteison olemassaolon oikeutuksen vahvistamiseen

e kiinnostuksen heréttdmiseen



e Kkilpailijoista erottumiseen
e sidosryhmien paatoksentekoon

¢ vaikuttamismahdollisuuksiin yleensa.

Yhteiso tarvitsee mainetta tuotteiden tai palvelujen myymisen lisdksi myos osoit-
tamaan ympaéristolle olevansa haluttu ja hyva tyopaikka sek& vastuuntuntoinen
talous — ja ymparistéasioidenhoitaja. Hyvamaineisen yrityksen henkilékunta on
ylpeé tyGpaikastaan ja sitoutuu siihen ja sen arvoihin. Hyva maine vaikuttaa myos
positiivisesti asiakasuskollisuuteen, markkinaosuuden ja sijoittajien maéran kas-
vuun, pddomakustannusten alenemiseen, mediajulkisuuden hallintaan ja analyyti-
koiden suosituksiin. Nyky-yhteiskunnassa asiakas ei enda ole automaattisesti us-
kollinen yritykselle, vaan yrityksen taytyy yha uudestaan kyeta lunastamaan asiak-
kaan luottamus. (Juholin 2006, 189-190; Aula & Heinonen 2002, 61; Ahonen &
Rautakorpi 2008, 10; Gronroos 2000, 179.)

Maine kulkeutuu yleensa tarinoina, kertomuksina ja kokemuksina, eik liity niin
kiintedsti mielikuviin kun toinen samankaltainen kasite imago. Termilld imago
tarkoitetaan tassa yhteydessa organisaatiosta syntynytta kuvaa, joka on vastaanot-
tajan mielikuvien summa eika perustu omiin tai laheisten kokemuksiin. Yritysten
arvo perustuu nykyadn yha useammin sen aineettomaan pddomaan, kuten ammatti-
taitoon, osaamiseen ja maineeseen. (Juholin 2006, 187-189; Kujansivu, Lonn-
gvist, Jaaskeldinen & Sillanpaé 2007, 34-35.)

Ulkoisen viestinnan ihannetilassa yhteison toiminta ja viestintd ovat tasavertaisia
ja toisiaan tukevia. Talldin viestinta perustuu todellisiin tekoihin eika vain katteet-
tomiin lupauksiin. Pelkat tarinat eivét riitd maineenluojiksi, vaan niiden taytyy
myos konkretisoitua. (Juholin 2006, 193; Heinonen & Aula 2002, 32.)

4.2 Kohderyhmien méaérittely

Ulkoisen viestinnan perustehtdvé on yhteisty0 — ja kohderyhmien madrittaminen.

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan erityisesti useimmiten yhteison tarkeimpéén



kohderyhmaan eli asiakkaisiin. Asiakkaiden tarkeysjarjestys on méériteltava ja
mahdollisuuksien mukaan ryhmiteltava joitain asiakkaita viel& erikseen omiin
ryhmiinsa. Muita sidosryhmié voivat olla osakkaat, rahoittajat, joukkoviestimien
toimittajat, virkamiehet, tavarantoimittajat, toimialajérjestot ja kilpailijat. Yhtei-
sOn on jatkuvasti tarkkailtava toimintaympéristodan ja etsittdva mahdollisia uusia
sidosryhmié seké joissain tapauksissa myos poistettava vanhoja sidosryhmia.
(Siukosaari 2002, 133-134.)

4.3 Asiakasviestinta

Asiakkaat ovat useimman yrityksen tarkein kohderyhma. Yritykset eldvat ja kehit-
tyvat sekd asiakkaistaan etté asiakkaidensa kanssa, he ovat yhteisolle yllapitava
voimavara. Tasté syysta asiakasviestinta on keskeisimpia ulkoisen viestinnan osa-

alueita yhteisoviestinnassa. (Juholin 2006, 203.)

Yritys voi rakentaa vahvan asiakassuhteen vain kantamalla vastuuta asiakkuuden
kehittdmisesté ja tarjoamalla asiakkaille uusia mahdollisuuksia tuottaa itselleen
arvoa. lhannetilassa seké asiakas etta yritys hyotyvéat asiakkuudesta. Asiakkaan
tarpeiden tunnistaminen ja niiden tyydyttdminen ovat edellytys taloudellisesti kan-
nattavalle ja kestavélle liiketoiminnalle, eika se voi onnistua ilman aktiivista yh-
teydenpitoa ja vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa. (Storbacka & Lehtinen 1997,
20-22; Kujala & Kuvaja 2002, 62, 94; Vierula 2009, 24.)

Vaikka asiakasviestintd on suunniteltua ja johdettua toimintaa, sille ominaista on
arvaamattomuus ja yllattavat toteutukset henkilokohtaisen yhteydenpidon seura-
uksena. Asiakasviestinnan tavoitteena ovat aivan samat asiat kuin muullakin ul-
koisella tiedottamisella eli yhteison menestys tietoisuutta ja tunnettuutta kasvatta-
malla, mutta tdmé tapahtuu hieman eri kanavia ja keinoja kayttamalla. Jokainen
henkilokunnan jasen on yksiloné erittdin tirkeé osa asiakasviestintég, jokaisen
taytyy uskaltaa panostaa omaan persoonalliseen viestintddnsé ja tukea nain yhtei-
sOn tavoitteita ja arvoja. (Siukosaari 2002, 136; Juholin 2006, 203-205.)



4.4  Asiakasviestinndn analysointi ja suunnittelu

Asiakasviestinnan jatkuva analysointi on erittain tarpeellista ja kuuluu viestinnan
perusmadrittelyihin seké suunnitteluun. Suunnittelun pohjaksi on hyva selvittaa
yhteison tdman hetkinen tunnettuus ja yleiset mielikuvat sen toiminnasta. Ana-
lysoinnissa kerétaan tietoa yhteydenpidon onnistumisista, tuloksista ja vaikutuk-
sista mielikuviin. Yhteisojen tulee strategian suunnittelussaan huomioida asiak-
kaidensa ja muiden sidosryhmiensa oikeutetut odotukset eli legitiimit. Toteuttaak-
seen ndit4 tiedon - ja vuorovaikutustarpeita yhteiso tarvitsee jatkuvaa yhteydenpi-
toa, luotausta ja keskusteluteemojen hallintaa. Sidosryhmien tarpeet ja motiivit
vaihtelevat tiedonsaannista vaikuttamiseen. Usein asiakkaiden odotukset kohdis-
tuvat vain tiedottamisen vélittdimaan informaatioon, jolloin henkil6kohtaisen yh-
teydenpidon valittaméat vaikutelmat yll&ttavat myonteisesti. (Juholin 2006, 206-
208.)

4.5 Asiakasviestinndn kanavat ja keinot

Asiakasviestinnédssa kdytetyt kanavat ja keinot voivat olla suoria tai valitettyja.
Saannollinen tai satunnainen suora yhteydenpito asiakkaisiin kuuluu toimenku-
vaan ja on arvokkaimmalla sijalla tehtavien hoidon hierarkiassa. Henkilékohtaisen
yhteydenpidon ja tapaamisten liséksi muita suoria keinoja ovat erikokoiset asia-
kastilaisuudet sekda mm. avointen ovien péiva. Valillisia keinoja voivat olla inter-
net, sahkoposti, tiedotteet, Kirjeet, esitteet ja julkaisut, mainonta ja media. (Juholin
2006, 210-211; Siukosaari 2002, 136-137.) Tassa opinnaytetydssa kasitellaan
asiakasviestinnan keinoina asiakaskohtaamisia, puhelinsoittoja, asiakastilaisuuk-

sia, suoramainontaa ja toimitilojen ulkoasua.

45.1 Asiakaskohtaaminen

Henkilokohtaiset tapaamiset ja yhteydenpito ovat kaikista vaikuttavimpia viestin-
nan keinoja. Henkilokohtainen yhteys luo tuttavuuden tunnetta ja myonteista il-

mapiiria, jossa molempien osapuolten on helppo hoitaa asiansa. Yhteisolla tulee



olla suunnitelma yhteydenpitoa ja asiakaskohtaamisia varten, mutta suurin vastuu
kohtaamisen onnistumisesta riippuu myyjésté itsestdan. Ratkaiseva tekija halutun
lopputuloksen saavuttamisessa on kyseisen henkilon tavassa kéyttaytya ja hoitaa
toimenpiteitd. Henkil0kohtaisessa viestindssa ensivaikutelma maaraa tapaamisen
suunnan. Tutkimusten mukaan 55 prosenttia ensivaikutelmasta perustuu ihmisten
ulkondkoon, olemukseen, eleisiin, ilmeisiin ja katseisiin. 38 prosenttia perustuu
aanenpainoihin, aadnensavyyn, mielentilaan ja ensimmaisiin sanoihin. Ainoastaan
seitseman prosenttia perustuu varsinaiseen asiaamme ja sithen mit4 sanomme.
Sovituissa asiakastapaamisissa ja paivittaisessa asiakaspalvelutydssa naitd asioita
voi miettid etukdteen ja valmistautua hyvén vaikutelman luomiseen. (Siukosaari
2002, 137.)

Keskeinen asia onnistuneessa asiakaskohtaamisessa on asiakkaan kuunteleminen.
Ymmartdminen on onnistuneen kuuntelun tulos. Jotta todella ymmartdisi asiak-
kaan asian ja saisi kokonaisvaltaisen kasityksen hénen tarpeistaan, tulee kuunte-
lemiseen keskittyd ja puhujaa kohtaan tulee osoittaa huomaavaisuutta. Jos kuultua
ei pysty silla hetkella hahmottamaan ja ymmartdmaan, niin oikeilla lisakysymyk-
sill& voi korjata tilanteen seké& osoittaa mielenkiintonsa. Asiakkaalle voi osoittaa
elein ja ilmein, ettd on todella kuunnellut ja ymmartanyt hanen asiansa. Mikali
asiaa ei ole ymmartanyt, on epdkohteliasta nyokytelld paatdan. Katse silmiin ja
jamakka kadenpuristus antavat asiakkaalle luotettavan ja ammattitaitoisen vaiku-
telman. Luottamusta vahvistaa myds avoimuus. Kaikkea ei voi eiké tarvitse tietda
ja sen voi rohkeasti tunnustaa, ja ottaa sitten selvaa asiasta. Oman asiansa ja tyo-
vastuualueensa osaamista arvostetaan, ja itsensé lisakehittdminen on aina tarpeen
patevyytensa osoittamiseksi. (Siukosaari 2002, 137-140; Niemeld, Suua & Vaisa-
nen 2009, 19-20.)

Asiakasviestintatilanteessa kohteliaisuus on aina ensisijaista. Tatd voi osoittaa
myos reagoimalla asiakkaan sanomisiin elein ja ilmein, vélinpitdmé&ttdmyys osoit-
taa asiakkaalle, ettei h&nen asiansa kiinnosta oikeasti. Vuorovaikutuksessa taytyy
muistaa, ettd suurin osa siiti on sanatonta viestintdd. Kohtaamisen onnistumisen
edellytyksend on useimmiten aitous ja valittdmyys, kaikenlainen liioittelu on luo-

taantyontavaad. Asiakas haluaa nédhd, kuulla ja tuntea ettd myyja on sydamell&én



mukana tapaamisessa. Myyjan taytyy valittad asiakkaalle tunnetta. Tunne syntyy
vuorovaikutuksessa seka tekojen ja tekemisen kautta. Myyjéan tarkedna tehtavana
on myos kuvastaa jokapaivaisissa asiakastilanteissa yhteisén arvoja. Talla tavoin
han osoittaa seisovansa yhteisonsa tukena ja luo positiivista kuvaa yhteisosta. Y h-
teisesti sovittujen arvojen sisaistdminen ja niihin sitoutuminen on toivottavaa jo-
kaiselta henkilokunnan jasenelta. (Siukosaari 2002, 137-140; Niemeld, Suua &
Véisénen 2009, 28-29; Storbacka & Lehtinen 1997, 39.)

4.5.2 Puhelinsoitot

Henkilokohtaisten tapaamisten rinnalla yhteydenotto asiakkaisiin puhelimitse on

suosittu ja tarked asiakasviestinnan keino.

Puhelin on erittdin henkilokohtainen yhteydenpitovéline. Puhelun osapuolet kuu-
levat toisensa reaaliajassa, ja pystyvat danesté ja ddnenpainoista paattelemaan pu-
hujan mielialan. Puhelimessa siis puuttuvat eleet ja ilmeet, jolloin on keskityttava
puheen siséltoon ja sanoihin. Onnistunut puhelu aloitetaan esittelemélla selkeésti
itsensd, yhteisOnsé ja toimipaikkansa. Sen jalkeen esitetddn lyhyesti asia ja kysy-
taan olisiko asiakkaalla aikaa jutella tarkemmin tésté aiheesta, samalla selviaa
my0s asiakkaan kiinnostuksen aste. Jotta asiansa voi esittdd johdonmukaisesti ja
muistaa kaikki tarpeelliset yksityiskohdat, kannattaa Kirjoittaa itselleen valmiiksi
sisaltésuunnitelma; runko puhelun kulusta. Paras puhetapa on rauhallinen, luonte-
va, pehmesg, selked ja persoonallinen. Asiakkaille soitettaessa on tarkedéd kuulostaa
asiantuntevalta sekd innostuneelta. Vasymyksen kuulee dénestd, ja asiakas saa
helposti vaikutelman, ettei hdnen asiansa kiinnosta myyjaa oikeasti. Hyvé keino
saada innokkuutta puheeseen on hymyilla puhuessaan, hymy vélittyy danen kautta
myos asiakkaalle. Puhelu kertoo asiakkaalle, ettd juuri han on tarked ja hanen

eduistaan halutaan huolehtia, se saa hyvalle mielelle. (Siukosaari 2002, 141-142.)



45.3 Asiakastilaisuudet

Pienenkin asiakastilaisuuden jarjestdminen vaatii vaivannakoa, tyota ja resursseja.
Asiakastilaisuutta suunniteltaessa taytyy aluksi selvittaa tilaisuuden tarve ja tarkoi-
tus, seké kartoittaa silta odotetut tulokset. Useimmiten tarkoituksena on aktivoida
vanhoja asiakkaita ja hankkia uusia asiakkuuksia. Seuraavaksi mietitadn keille
tilaisuus on tarkoitettu, ja rajataan kohderyhmé. Onnistuneen asiakastilaisuuden
jarjestaminen alkaa tehokkaasta kutsuprosessista. Nykyaan asiakastilaisuudet ovat
erittain suosittuja yrityksissad ja samoista vieraista voivat kilpailla monet organi-
saatiot. Kutsutut tekevat valintansa sen perusteella, mika tilaisuus on tarpeellisin,
mielenkiintoisin tai muuten hyddyllisin. Kutsuttaville on synnytettdva tarve ja halu
saapua paikalle, joten on tarke&a miettia mika on tilaisuuden ehdoton ylivoimate-
kija, joka saa kutsutut liikkeelle. Jos kutsu on ensimmadinen tieto tilaisuudesta, sen
ulkonakad ja sisélto vaikuttavat tilaisuuden kiinnostavuuteen. Myo6s kutsun l&hetta-
jalla on merkitysta. Jos lahettdja on tunnettu ja hyvdmaineinen, on kutsuun hel-
pompi vastata myontavasti kuin tuntemattoman yhteisoén kutsuun. Joskus koko
hanke saattaa kaatua siihen, ettd kohderyhmdd on vaikea tavoittaa tai ettd aihe ei
ole riittdvan mielenkiintoinen. Silloin voidaan kayttdd muita keinoja kohderyhmi-
en saavuttamiseksi, esimerkiksi henkildkohtaista yhteydenpitoa. (Juholin 2006,
214-215.)

Sopivan ajankohdan lI6ytamiseksi haravoidaan mahdollinen aikavéli ja pyritaan
selvittamaan kilpailevien tilaisuuksien ajankohdat. Seuraavaksi suunnitellaan tilai-
suuden rakenne ja sisaltd. Tilaisuus voi olla esittely - ja keskustelutilaisuus, johon
voi liittyd ruokailu tai cocktail-tarjoilu, tai se voidaan rakentaa jonkin kulttuurita-
pahtuman ympérille, kuten teatteriesityksen tai konsertin. Vaihtoehtoja on lukui-
sia, mutta ndill& valinnoilla on suuri merkitys, sill4 ne kuvastavat yhteison arvo-
maailmaa. Tilaisuuden virallisen osan jarjestelyssa monet yritykset kayttavét asi-
antuntijoiden palveluja. Onnistuneen tilaisuuden tarkeimpid tekijoita on kuitenkin
isdntien roolistaan suoriutuminen. Heidéan tehtdvansa on seurustella vieraiden
kanssa, valittdd ammattimaista kuvaa itsestaan ja huolehtia vieraiden viihtyvyy-
destd. Etukéteen sovitaan ne asiat, joita keskusteluissa halutaan tuoda esiin seka

mietitdan vastauksia mahdollisiin kysymyksiin. Jéalkihoito viimeistelee tilaisuuden



ja sen tulokset. Jalkikateen tuleva kiitos tai kutsu henkilokohtaiseen tapaamiseen
palauttaa tilaisuuden asiakkaan mieleen ja vahvistaa asiakkuutta. (Juholin 2006,
214-215.)

45.4 Suoramainonta

Suoramainonta on nykyaan erittdin ajankohtainen viestintakeino. Yritysten séh-
koiset osoiterekisterit mahdollistavat tarkan kohdentamisen ja digitaaliset kanavat
nopean reagoinnin. Toteutuksesta riippumatta suoramainonta on aina kohdistetta-
vaa, vuorovaikutteista ja mitattavaa. Tuloksista on selvitettavissa ketkd vastaanot-
tajista ovat toimineet ja jatkossa toimintaa voidaan keskittdd kannattavimpiin koh-
deryhmiin. (Siukosaari 2010.)

Kirje on henkil6kohtainen ja arvostettu tapa lahestyé asiakasta. Itse Kirjoitettu Kir-
je heréttaa aina sahkdoista lahestymistapaa enemman tunteita ja saa asiakkaan tun-
temaan itsensé tarkedksi yhteisolle. Inminen kohtaa péivittain tuhansia markki-
nointiviestejd, joista suurin osa jaa huomaamatta. Omalla nimella varustettu kirje
kuitenkin luetaan lahes aina. Varsinkin sellainen Kirje, jonka péélle nimi ja osoite
on Kirjoitettu kasin, herattad mielenkiintoa postiluukusta saapuessaan. Tatd mene-
telmaa kéaytetadan usein silloin kun tiettyjé asiakkaita halutaan informoida yksil6lli-
sesti ennen laajempaa tiedotusta.( Juholin 2006, 212; Siukosaari 2002, 142-143;
Siukosaari 2010.)

Tiedotteet eivét ole henkilokohtaisia, mutta sitékin yleisimpia informaatiokeinoja.
Vaikka internet on nykyéan tehokas tiedonhankintakanava, niin kaikkia verkko-

viestinté ei saavuta. Tiedote onkin hyvé keino saada tieto nopeasti perille. Tiedot-
teen vaihtoehtona voidaan kaytt&4 ilmoitusta, jossa yhteiso ilmoittaa tarkedsté asi-

astaan. Ndin tieto tulee julkaistuksi ja halutussa muodossa.

Kirjeiden ja tiedotteiden sanomaa harkitaan, koska ne jaavat jaljelle ja ne on help-
po lukea tarvittaessa uudestaan. Niihin voi myos liittaa piirroksia ja kuvia, jotka

elavoittavat tekstid. Ongelmallista menetelmassa on, ettei kirjeisté saa valitonta



palautetta, eika lahett&jé voi olla varma menikd viesti perille ja onko se ymmarret-
ty. (Siukosaari 2002, 142-143.)

Sahkoposti on verkkoviestinndn kaytetyimpia valineité ja hyvé keino pitéa ylla
pitkia asiakassuhteita. Yleensa postituslistoille ilmoittaudutaan vapaaehtoisesti ja
sielté pitéisi myos paasta poistumaan halutessaan helposti. Suuria massaviesteja
tuhansille ihmisille tulisi vélttaa ja kohderyhmien kiinnostuksen selvittdminen on

tarkeda tassakin viestinnan muodossa. (Juholin 2006, 212-213.)

45.5 Toimitilojen ulkoasu

Yhteisoilme tarkoittaa niita tekijoita, jotka méaarittavat, milta tydyhteisd nayttaa.
Siihen vaikuttavat toimipisteiden ulkonako, ilmoitustaulujen, julisteiden, taide-
esineiden ja muiden nékyvilla olevien viestien antamat vaikutelmat, syntyvat pal-
veluvaikutelmat, nimi, logo ja tunnus, seké kirjallisen aineiston ulkonakd. Yhtei-
sOilme on aistivaikutelmien monitahoinen kokonaisuus, joka antaa yhteisélle tun-
nistettavan identiteetin seka tukee lahetettavia viesteja. (Aberg 2000, 146; Maen-
paa 2009.)

Visuaalisen ilmeen merkitys korostuu erityisesti asiakassuhteen alkuvaiheessa kun
yrityksesté ei juuri ole aikaisempia kokemuksia. Henkilokohtaiset kontaktit ja
muu toiminta korostuvat enemman vasta asiakasprosessin edetessa ja suhteen sy-
vetessd, mutta visuaalinen ilme antaa yleensa ensi kosketuksen yritykseen. Per-
soonaton yhteisodilme, joka ei erotu kilpailijoista tuskin herattaa erityistd mielen-

kiintoa uudessa asiakkaassa. (Pohjola 2003, 28.)

Yhteisoilme toimii passiivisen viestien kasittelyn alueella, ja saattaa siksi olla
usein tiedostamatonta arkiviestintda ja jadda ilman riittdvédd huomiota. Tunnistet-
tava ja tuttu yleisilme luo luotettavaa kuvaa, ja antaa turvallisuuden tunnetta. Joh-
donmukainen visuaalinen linja auttaa myds yhteison tunnistamisessa ja muistami-
sessa. Yhteison nakyvé persoonallisuus viestii yhteison asenteista, arvoista ja ta-

voitteista, seké erottaa sen kilpailijoista. (Juholin 2006, 85-86.)



5 CASE: SAMPO PANKKI OYJ

Luvut 5 ja 6 k&sittdvat timan opinndytetydn empiirisen osuuden. Tassa luvussa
kuvataan case-yritys Sampo Pankki Oyj:n toimintaa. Aluksi kerrotaan yrityksesté,
sen historiasta, strategiasta ja arvoista, minké jalkeen siirrytdan tutkimuksen koh-

teena olevaan Lahden konttoriin ja sen toimintatapoihin asiakasviestinnassé.

5.1 Yritysesittely

Sampo Pankki on osa Danske Bank -konsernia, joka toimii Pohjoismaiden pank-
kimarkkinoilla. Suomessa Sampo Pankilla on yli 1,1 miljoonaa henkildasiakasta ja
yli 100 000 yritys- ja yhteisfasiakasta. Sampo Pankki liittyi osaksi Danske Bank-
konsernia vuonna 2008. Integraation myota Sampo Pankki kokee, ettd silla on nyt
suuremman pankin voimavarat: laajemman tuotevalikoiman, suurempien kehitys-
resurssien ja vahvemman taloudellisen aseman avulla pankki uskoo voivansa pa-
remmin haastaa kilpailijoitaan Suomen pankkimarkkinoilla. Danske Bank-
konsernilla on Suomen liséksi toimintaa kolmessatoista maassa: Tanskassa, Ruot-
sissa, Norjassa, Virossa, Latviassa, Liettuassa, Irlannissa, Pohjois-Irlannissa, 1so-

Britanniassa, Puolassa, Saksassa, Luxemburgissa ja Venajalla.

Tall& hetkella Sampo Pankilla on Suomessa 121 konttoria ja henkilokuntaa yh-
teensd noin 3 100 henked. Sampo Pankin ylin johto toimii Helsingissa, josta joh-
dettavia maatoimintoja ovat myos liiketoiminnan kehittdminen, henkiléstohallin-
to, varallisuudenhoito, viestintd, rahoitus, lakiasiat ja luottoriskien hallinta. Sampo
Pankin litketoiminta on jaettu kuuteen alueelliseen finanssikeskukseen, jotka si-
jaitsevat Helsingissa (Helsinki), Espoossa ja Vantaalla (Uusimaa), Turussa (L&nsi-
Suomi), Tampereella (Sisd&-Suomi), Lahdessa (Itd-Suomi) sek& Oulussa (Pohjois-
Suomi). Finanssikeskuksiin on keskitetty vaativimpia liiketoimintoja, muun muas-
sa yksityispankki-, cash management - ja sijoituspalveluita. Finanssikeskukset
vastaavat myds isommista yritysasiakkaista. Kutakin aluetta johtaa aluejohtaja.
Alueilla on oma johtoryhménsé, johon kuuluvat myds henkil6- ja yritysasiakaslii-

ketoiminnan johtajat. (Sampo Pankki 2010.)



5.2 Historia

Sampo Pankki Oyj:114 on vaiheikas historia, jonka aikana pankin nimikin on
muuttunut useita kertoja. Sampo Pankki on toiminut suunnannéyttdjéna ja pionee-

rina muille pankeille sahkoisten palvelujen kayttoon otossa.

Alkuperaisessd muodossaan Sampo Pankki perustettiin vuonna 1887, jolloin se
kantoi nimeé& Postisaastopankki. Valtion omistuksessa oleva pankki toimi yhteis-
ty0ssé postin kanssa ja otti vastaan talletuksia. Toisen maailmansodan jalkeen
toiminta laajeni talletuksista myos energia — ja teollisuusyhtididen ja asuntoraken-
tamisen luotonantoihin. Postisaastopankki otti ensimmaisend pankkina kayttoon
uudenlaisen maksuliikejarjestelmén eli postisiirron ja toimi myéhemmin myods
edell&dkévijana tietokoneaikaan siirryttdessé. Naiden uudistusten myo6td Postisads-
topankki muuttui vuonna 1970 Postipankiksi. 18 vuotta mydhemmin Postipankista

tuli valtion omistama osakeyhtio ja se laajeni taydenpalvelun pankiksi.

Vuonna 1997 Posti Pankki ja Suomen Vientiluotto yhdistyivét, jolloin syntyi Leo-
nia. Talloin Postipankki keskittyi hoitamaan henkil6asiakkaiden, pk-yritysten ja
julkisyhteistjen paivittaisid raha-asioita, kun Vientiluotto puolestaan keskittyi
suuriin yrityksiin. Kaksi vuotta myéhemmin lokakuussa 1999 Leonia ja Vakuu-
tusyhtié Sampo péaéttivat yhdistya suureksi tdyden palvelun finanssikonserniksi
Sampo Groupiksi. Yhdistyminen toteutui vuonna 2000, jolloin paattyi myos yh-

teisty6 postin kanssa.

Seuraavana vuonna konserniin liittyi pohjoismaisena yritysneuvojana tunnettu
Mandatum Pankki, miké teki Sampo Groupista Suomen johtavan sijoituspankin.
Vuonna 2004 Sampo osti IF Holding Ab:n tytaryhtiokseen. Muutos teki Sampo-
konsernista seka pohjoismaiden johtavan vahinkovakuuttajan etté pitk&aikaisséés-

tdmiseen erikoistuneen pankin.

Maaliskuussa 2008 Tanskalainen Danske Bank A/S-konserni osti Sampo Pankin
Sampo Oyj:1t4, jolloin konserni sai nykyisen muotonsa. Nimi muuttui Sampo

Pankki Oyj:ksi ja tunnusvéri seka sisustus muutettiin konsernin mukaisiksi. Sa-



malla siirryttiin tdysin uusiin jarjestelmiin ja tuotevalikoima laajeni kilpailukykyi-
semmaksi. Jarjestelmien taydellinen muutos nopeassa ajassa aiheutti vaikeuksia,
jotka nakyivat asiakkaille verkkopankkien ja korttien kayttokatkoina seké palvelun
hitautena. Migraation jalkeen Sampo Pankki on kuitenkin tehnyt toitd imagonsa
palauttamiseksi ja saavuttanut takaisin mainettaan luotettavana ja hyvana pankki-
na. (Sampo Pankki 2010.)

5.3 Visio, missio ja strategia

Sampo Pankki noudattaa Danske Bank — konsernin yhteista toimintatapaa. Kon-
sernin visio on Ainutlaatuista asiakaspalvelua — yhteinen tapa toimia”. Tama yh-
den toimintatavan periaate on konsernin strategian tuki ja perusta. Yhteisesta visi-
osta huolimatta Sampo Pankki korostaa sen erityisominaisuuksia, ja haluaa erottua
kilpailijoistaan tulemalla tunnetuksi alansa asiakaslahtdisimpéana pankkina. Tama
nakyy erityisesti siind, ettd Sampo Pankki haluaa paneutua asiakkaan pankkiasioi-
hin kokonaisuutena eikd vain myyda yhtd tuotetta. Toisin sanoen Sampo Pankissa
halutaan kuunnella asiakkaita kilpailijoita paremmin. Tavoitteena pankilla on
nousta néill& keinoin entistd merkittdvdmmaksi pankkitoimijaksi Suomessa ja
saavuttaa parhaan suomalaisen pankin maine. Strategiana on kasvaa jokaisella
asiakassegmentilla, lisatd markkinaosuutta ja tarjota asiakkaille kilpailukykyi-

semmilld hinnoilla entista parempia palveluita.

Sampo Pankin missiona on olla ”’paras paikallinen pankkipartneri”. Se tarkoittaa,
ettd pankki haluaa olla jokaisella osa-alueella parempi kuin kilpailijansa. Sampo
Pankissa aloitettiin vuonna 2005 ”Hy6tyé asiakkaalle-ohjelma”, jota jatketaan
edelleen. Ohjelman tehtdvéna on tuottaa entistd enemman hyoétya asiakkaalle, tar-

joamalla heille innovatiivisia ratkaisuja.

Pankin ja asiakkaiden valinen suhde halutaan perustaa molemminpuoliseen arvos-
tukseen, avoimuuteen, rehellisyyteen, vuorovaikutteisuuteen ja tietoisuuteen asi-

akkaiden olosuhteista, tarpeista ja toiveista.



Tarkeimpind tavoitteinaan vuonna 2010 Sampo Pankki listaa asiakastyytyvaisyy-
den parantamisen, uusien asiakasvarojen hankkimisen, palkkiotuottojen kasvatta-
misen, kulujen kurissa pitamisen ja luottokannan laadun parantamisen sekd mar-

ginaalitason korottamisen. (Sampo Pankki 2010; Sampo Pankin Intranet 2010.)

5.4 Sampo Pankin arvot osana arkea

Sampo Pankissa arvoja pidetédén tarkedné osana joka péivaista tyota. Arvoja tuo-
daan esiin yhteisissa kokouksissa saannéllisin valiajoin ja niista on helposti 16y-
dettavissd materiaalia pankin siséisesta intranetisté. Jotta arvot toteutuvat ja néky-
vat ne taytyy kuitenkin muuttaa selviksi yhteisiksi toimintamalleiksi, niin etta niis-

té tulisi systemaattisia kaytantoja. (Oksa, 2009)

Sampo Pankin paivittaisessa tydssé esiin tulevat kuusi arvoa ovat:
e hyotya asiakkaalle
e ylivoimaisesti aktiivisin
e suoraa puhetta
e yhtend joukkueena
e rohkeasti erilainen

e voitontahto

Arvoissa korostuvat samat periaatteet kuin Danske Bank-konsernin ydinarvoissa:
hyddyn tuottaminen, rehellisyys, asiantuntijuus, tavoitettavuus ja sitoutuneisuus.
(Sampo Pankki 2010.)

Arvoa "hyotya asiakkaalle” ilmaistaan kuuntelemalla asiakasta ja nayttamalla asi-
akkaalle, ettd juuri hdnen asiansa on ainutkertainen. Jokaista asiakasta kohdellaan
yksilond, kartoitetaan heidén eldméntilanteensa ja tarpeensa, jonka kautta I0yde-
tdan kyseiselle asiakkaalle sopiva ratkaisu. Kun tuotteita tai palveluita tarjotaan
asiakkaalle, hdnelle perustellaan samalla my6s hanen saamansa hyddyt tarjouksen
hyvaksymisestd. Halutessaan asiakas saa aina neuvoja ja apua asiakaspalvelijoilta,

ja voi tuntea olonsa kotoisaksi konttorissa tarjotun lampimén kahvin ansiosta.



Tarkoituksena on toimia aidosti asiakkaan hyddyksi ja rakentaa kestéva asiakas-

suhde.

”Ylivoimaisesti aktiivisin”-arvo korostuu erityisesti aloitteen tekemisessa erilai-
sissa asiakastilanteissa. Kohtaamisissa tuodaan asiakkaiden tietoisuuteen pankin
tuotteita ja palveluita, seké& niiden mahdollisuuksia ja hyotyja. Aloitteen tekemisen
lisaksi tarkoituksena on myds etsié aina uusia, virkistavia tapoja lahestya asiakasta
ja tarjota heille hyodyllisia ratkaisuja. Tyytyvaista asiakasta pyydetaéan suosittele-
maan Sampo Pankkia myos tuttavilleen ja sukulaisilleen. Esiinnytaan asiakkaalle

aktiivisina, muttei hyokkaavina myyjina.

Arvoa “’suoraa puhetta” henkildsto tuo esiin olemalla asiakkaalle avoin ja suora, ja
uskaltamalla ilmaista my6s perustellun erimielisyytensé. Asiakkaalle kerrotaan
omasta mielesté paras ratkaisu ja kdydaan aina yhdessa asiakkaan kanssa lapi
my0s tuotteeseen mahdollisesti liittyvat riskit ja ehdot, ja yritetddn ndin toteuttaa
myyntié rehdilta pohjalta. Kestévaa asiakassuhdetta ei voi rakentaa ilman vankkaa
luottamusta ja rehellisyytta. Myos tyoétovereille annetaan rakentavaa palautetta ja

otetaan sité itse vastaan heilta.

Arvo “yhtend joukkueena” kertoo, ettd Sampo Pankissa toimitaan yhdessé yhteis-
ten tavoitteiden saavuttamiseksi ja puhalletaan yhteen hiileen jokaisessa yksikdssa
ja yksikoiden valilla. Ty6tovereiden ja esimiesten tukeen voi luottaa. Hyva ilma-
piiri ja toimiva tiimityd nakyvat ulospain ja valittyvat myos asiakkaille. Onnistu-
misista iloitaan avoimesti ja yhteisesti, toisten onnistumiset motivoivat myds mui-
ta yrittamaan parhaansa. Virheet myonnetaan ja niistd opitaan. Tavoitteena on

tyoskennelld yhtend joukkueena asiakkaan eduksi.

Yhtend Sampo Pankin kilpailuvalttina on arvo “rohkeasti erilainen”. Tata on tar-
koitus tuoda esiin rikkomalla rajoja seka ajattelussa ett& toimintatavoissa. Sampo
Pankissa korostuvat nuorekas ilme seka valtavirrasta erottuvat kampanjat ja tun-
nuslauseet. Asiakastilanteissa ei tyydyta yksinkertaisimpaan ja itsestaan selvaan
ratkaisuun, vaan etsitddn uusia toimintamalleja. Henkil6kunta toimii joustavasti ja

raataloi omanlaisia ratkaisuja, esimerkiksi asiakkaalle sopivan tilipaketin. Sampo



Pankin pyrkimyksend on omalta osaltaan uudistaa suomalaista pankkikulttuuria ja

ajattelumalleja.

Jokaisella Sampo Pankin j&senelld on vahva tahto ja motivaatio toimia tuloksen
parantamiseksi ja kannattavan kasvun edistdmiseksi: “voitontahto”. Johto seuraa
myynti& ja motivoi tyontekijoita palkitsemalla hyvisté tuloksista. Onnistumisilla
saavutetaan menestystd, mika kasvattaa intohimoa tydhén myos muissa. Rekrytoi-
taessa otetaan huomioon hakijan paineensietokyky ja oma-aloitteisuus, pankkiin
halutaan t6ihin aktiivisia ja sosiaalisia asiakaspalvelijoita. Sampo Pankki haluaa

olla paras alallaan ja kertoa menestyksestéan. (Sampo Pankin Intranet 2010.)

7 YHTEENVETO

Yrityksen arvojen tulisi olla ohjaava tekijé seka koko yrityksen toiminnassa etta
henkilokunnan arkisessa ty0ssé ja paatoksen teossa. Pankkitoiminnassa kuten
muissakin palveluyrityksissa asiakasviestinta korostuu tarkedna kilpailuvalttina.
Arvojen korostaminen asiakasviestinnassa vahvistaa yrityksen imagoa ja luo siita
positiivista kuvaa. Asiakasviestintd on yhteisoviestinnan keskeisimpia osa-alueita,
koska se kuvastaa kaikkea sitéd ulkoisesti nakyvaa, asiakkaisiin kohdistuvaa toi-
mintaa, jonka perusteella yritysté arvioidaan. Koko yhteison viestinnén tulee olla

tarkkaan suunniteltua ja yhdenmukaista, jotta sita voidaan pitaa toimivana.

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia arvojen valittymista asiakasviestin-
nassa sekad henkilokunnan sitoutumista niihin. Liséksi tutkittiin myds henkilokun-
nan tyytyvaisyytta asiakasviestinnan organisointiin ja haettiin kehitysehdotuksia
siihen. Asiakasviestinnan organisointi tukee henkildston tydskentelya ja vaikuttaa
siis myos arvojen valittdmisen helppouteen. Tdman takia on erittain tarkeéd, etta

henkildstd voi kokea asiakasviestinnan toteutuksen toimivaksi.

Opinnéaytetydn teoriaosuudessa kuvailtiin arvojen merkitysté yritysmaailmassa
sekd perehdyttiin arvoprosessiin ja arvojohtamiseen, minké jalkeen selvitettiin

yhteisoviestinndn merkityksid, tehtévié ja suunnittelua. Teoriaosuuden kolmannes-



sa paaluvussa keskityttiin ulkoiseen viestintdén ja erityisesti asiakasviestintdan sen
keskeisend osana. Asiakasviestinnan keinoina tutkittiin asiakaskohtaamisia, puhe-

linsoittoja, asiakastilaisuuksia, suoramainontaa ja toimitilojen ulkoasua.

Empiirisessd osuudessa kuvattiin case-yrityksen toimintaa, strategiaa ja arvoja
sekd asiakasviestinnan eri keinojen toteutusta. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivi-
sena survey-tutkimuksena, jonka aineisto kerattiin henkildstolle suunnatun kysely-
lomakkeen avulla. Kyselyn vastausprosentti oli erittain hyva ja tulosten voidaan

paatella olevan melko luotettavia henkildston mielipiteiden kuvaajina.

Opinnaytetydn teoriaosuus tukee ja selittdd empiirista osuutta, ja niiden rakenteet
mukailevat toisiaan. Teoriaosuudessa esiteltiin Schwartzin kehittdma universaali
arvokehd, joka on sovellettavissa myos yrityksen arvomaailmaan. Tutkimuksen
tulokset tukevat taté teoriaa. Case-yrityksen arvot ovat: “hyotya asiakkaalle”, yli-
voimaisesti aktiivisin”, ”suoraa puhetta”, rohkeasti erilainen”, ”yhteni joukkuee-
na” ja “voitontahto”. Tdtd arvomaailmaa tutkittaessa ilmeni, ettd henkilokunta
korostaa tyOssdén erityisesti arvoa ’hyotyd asiakkaalle” ja kokee myds toimivansa
erittdin rehellisesti arvon “suoraa puhetta” pohjalta. Namai kertovat Schwartzin
arvokehilld itsensd ylittamisesti ja erityisesti hyvintahtoisuudesta. Arvot “rohke-
asti erilainen” ja “ylivoimaisesti aktiivisin” sijoittuvat arvokehélld kohtaan avoi-
muus muutokselle kuvaten itseohjautuvuutta ja virikkeisyyttd. Arvon “voitontah-
to” voidaan puolestaan ndhdi kuvaavan arvokehilld itsensd korostamista: suoriu-
tumista ja valtaa. Arvolla ”yhtena joukkueena” taas korostetaan sailyttdmista: yh-
denmukaisuutta ja perinteitd. Case-yrityksen arvoissa korostuvat siis Schwartzin
teorian mukaan erityisesti avoimuus muutokselle ja muiden huomiointi, mutta

my6s muut arvokentét kuvastuvat arvoista.

Tutkimuksen tulokset ja kehitysehdotukset ovat taysin case-yrityksen hyddynnet-

tavissa. Niiden avulla yritys voi kehittdd toimintaansa jatkossa.
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LITE1

TUTKIMUS HENKILOKUNNALLE SAMPO PANKIN ARVOISTA ASIAKASVIESTINNASSA

Taustatiedot
1. 1ka:

[lalle 25 vuotta
[126-35 vuotta
(1 36-45 vuotta
[146-55 vuotta
[ yli 56 vuotta

2. Tyokokemus Sampo Pankissa: 3. Tyoprofiili:
[lalle 1 vuosi [ Paivittaisasiat
[11-5 vuotta [ Lainat

[15-10 vuotta [ Sijoitukset
[110-20 vuotta [ Yritysasiakkaat

[yl 20 vuotta

Arvot
Sampo Pankin arvot ovat: hyotya asiakkaalle, ylivoimaisesti aktiivisin, suoraa puhetta, yhtena jouk-

kueena, rohkeasti erilainen ja voitontahto.

1. Oletko kuullut naista arvoista?

0 Kylla O En [ En osaa sanoa

2. Olisitko muistanut ne ilman ylla olevaa tietoa?

[ Kylla OEn [ En osaa sanoa

3. Tunnetko sisaistdneesi ndma arvot ja ymmartavasi kuinka niita voi toteuttaa paivittaisessa tyossa-
si?

Huonosti 1 2 3 4 5 Erittdin hyvin



LITE 2

4. Tiedotetaanko arvoista ja keinoista toteuttaa niita tydssasi mielestasi tarpeeksi?
0 Kylla
[ Ei, kaipaisin lisda informaatiota

[J En osaa sanoa

5. Jos vastasit edelliseen kieltdvasti, minka tyyppisté ohjeistusta arvojen esiintuomiseen kaipaisit
lisaa?

(1 Portaali-tiedotteita

(] Esimiesten tukea

[ Esitteitd/ itseopiskelumateriaalia

[ Yhteista koulutusta

[1 En mit&én

(] jotain muuta, mita?

6. Kuinka sitoutunut arvoihin ja niiden viestimiseen koet olevasi?

En ollenkaan sitoutunut 1 2 3 4 5 Erittdin sitoutunut

7. Milla tavoin sitoutuneisuuttasi arvoihin voisi vahvistaa?
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8. Kuinka helppoa mielestési on ilmaista seuraavia arvoja péivittaisessa tydssasi?

Hyotya asiakkaalle Erittdin vaikeaal 2 3 4 5 Erittdin helppoa
Ylivoimaisesti aktiivisin ~ Erittdin vaikeaal 2 3 4 5 Erittdin helppoa
Suoraa puhetta Erittdin vaikeaal 2 3 4 5 Erittdin helppoa
Yhtend joukkueena Erittdin vaikeaal 2 3 4 5 Erittdin helppoa
Rohkeasti erilainen Erittdin vaikeaal 2 3 4 5 Erittdin helppoa
Voitontahto Erittdin vaikeaal 2 3 4 5 Erittdin helppoa

9. Seuraavassa on eritelty joitakin keinoja tuoda arvoja esille asiakaskohtaamisessa. Kuinka hyvin

koet toteuttavasi niita?

Aloitteen tekeminen Huonosti 1 2 3 4 5 Erittdin hyvin
Rehellisyys Huonosti 1 2 3 4 5 Erittéin hyvin
Kérsivéllinen kuuntelu  Huonosti 1 2 3 4 5 Erittéin hyvin
Uusien ja parempien

ratkaisujen etsiminen Huonosti 1 2 3 4 5 Erittdin hyvin

Suositusten pyytdaminen  Huonosti 1 2 3 4 5 Erittdin hyvin

10. Milla muilla tavoin tuot arvoja esille asiakaskohtaamisissa?

Asiakasviestintd

1. Kuinka hyvin arvot mielestasi tulevat esille seuraavissa asiakasviestinnan osa-alueissa konttorissa

yleisesti?

Asiakaskohtaaminen Huonosti 1 2 3 4 5 Erittdin hyvin
Puhelinsoitot Huonosti 1 2 3 4 5 Erittéin hyvin
Suoramainonta Huonosti 1 2 3 4 5 Erittdin hyvin
Asiakastilaisuudet Huonosti 1 2 3 4 5 Erittéin hyvin
Konttorin ulkoasu Huonosti 1 2 3 4 5 Erittdin hyvin
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Vastasitko johonkin kohtaan edellisessd kysymyksessd ”huonosti/melko huonosti”, miksi? Miten

t4té voisi parantaa?

2. Kuinka hyvin itse koet tuovasi arvoja esille asiakasviestindssa?
Asiakaskohtaaminen Huonosti 1 2 3 4 5 Erittdin hyvin
Puhelinsoitot Huonosti 1 2 3 4 5 Erittdin hyvin

Asiakastilaisuudet Huonosti 1 2 3 4 5 Erittdin hyvin

Asiakasviestinnan organisointi

1. Kuinka toimivaa asiakasviestinnan organisointi mielestéasi on konttorissa? (esim. vuoronumerot,

jonotus pikakassoille, soittovuorot, soittorunko, muiden ja itse tekemét ajanvaraukset jne.)

Ei erityisen toimivaa 1 2 3 4 5 Erittdin toimivaa

2. Miké& toimii mielestasi hyvin? Miké taas huonosti?

3. Mité haluaisit muuttaa asiakasviestinnén organisoinnissa? Kehitysehdotuksia.




