KYMENLAAKSON AMMATTIKORKEAKOULU

Johdon assistenttity0 ja kielet / Yritys- ja yhteisdviestinti

Soili Valtonen

VIESTINTASUUNNITELMA SUOMEN MATKA-AGENTIT OY:LLE

Opinndytetyo 2012



TIIVISTELMA

KYMENLAAKSON AMMATTIKORKEAKOULU

Johdon assistenttity ja kielet

VALTONEN, SOILI Viestintdsuunnitelma Suomen Matka-Agentit Oy:lle
Opinndytetyo 41 sivua

Tyo6n ohjaaja Lehtori Nina Hartikainen

Toimeksiantaja Suomen Matka-Agentit Oy

Maaliskuu 2012

Avainsanat viestintdsuunnitelma, sisdinen viestinta, kriisiviestinta,

maine, viestintiosaaminen

Opinndytetyo kasittelee viestinndn suunnittelua ja viestintisuunnitelman tekoa Suo-
men Matka-Agentit Oy:lle. Mukana on my®ds kriisiviestintdsuunnitelma. Opinnéytetyo
ja itse viestintdsuunnitelma painottuvat sisdiseen viestintidin, koska sisdisen viestinndn
merkitys jad monesti huomioimatta etenkin niissd yrityksissd, joissa viestintda hoide-
taan muiden tyotehtdvien ohessa.

Toimintaympériston muutokset, seké siséiset ettd ulkoiset, luovat uusia haasteita yri-
tyksille. Digitaalinen viestinté ei poista viestintdosaamisen vaatimuksia eika intranet
voi korvata sisdisti tai johdon viestintdd. Yrityksen positiivisen maineen kannalta on
tiarkedd, ettd sisdinen viestintd on kunnossa, silld sitoutunut henkilokunta on maineen
takana.

Viestinnén erityistilanteita ovat muutokset ja kriisit. Nithin voidaan valmistautua etu-
kéteen suunnittelemalla sekd toimintaa ettd viestintdd poikkeustilanteessa. Nopeus on
ratkaisevaa ja valmiit suunnitelmat takaavat tehokkaan ja sujuvan viestinndn myos
poikkeuksellisia olosuhteissa.

Teoriaosuudessa tuodaan esille niitd nakdkulmia, joita viestinndn suunnittelussa tulisi
ottaa huomioon. Kirjallisina lzhteini on kiytetty esimerkiksi Abergin ja Juholinin te-
oksia yritys- ja yhteisdviestinnésti. Tutkimusmenetelména on kdytetty omia havainto-
ja tdydennettynd olemassa olevilla materiaaleilla.

Produktiivisena osana tehty viestintdsuunnitelma on ensimmaéinen yrityksessa tehty
suunnitelma, joka késittelee muuta kuin markkinointiviestintdd. Sen pohjalta yrityksen
on helpompi my0s jatkaa ja kehittdd viestinndn suunnittelua, silld yrityksen viestinta
on jatkuva prosessi.
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Today’s rapidly changing operational environment is a challenge for companies and
their corporate communication. In many small and medium-sized companies there is
no strategy for internal communication due to the lack of competence and human re-
sources. The subject of the thesis is a communication plan for Travel Agency Matka-
Agentit Oy. The crisis communication plan is also included in the thesis. The focus of

this work is on internal communication.

The aim of this thesis was to give guidelines for the strategic planning of internal
communication. The reputation and publicity management have also an important role

in a modern communicational environment.

The authors own observations with current materials in the company were used as re-
search methods. Professional literature provided the theoretical basis for the subject.
The theory and practice are combined in the thesis to make the connection between

them clear and to emphasise the importance of planning of corporate communication.

The communication plan included in this thesis is the first one in this scope in Matka-
Agentit. It includes a strategy for internal and crisis communication and introduces the
strengths and weaknesses of modern digital communication. This thesis and the com-
munication plan give to the commissioner some suggestions as to how to continue the

process of planning communication as a part of the company’s overall strategy.
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1 JOHDANTO

Nykypdivan ilmiditd ovat virtuaalisuus, digitaalinen ja sosiaalinen media, interaktiivi-
suus ja verkkoympdristot. Kaikissa ndissé ilmidisséd on kyse vuorovaikutuksesta. Vuo-
rovaikutus on dialogia, kommunikointia ja yhteydenpitoa. Kaikki tdiméd on my®s vies-

tintdd. Uusi digitaalinen toimintaymparisto tuo yritysten viestinndlle uusia haasteita.

Uudet tavat viestié ja jakaa tietoa ovat monesti johtaneet siithen, ettd viestinndn perus-
tehtivit ja tavoitteet ovat yrityksilld ja yhteis6illd hukassa. Vaikka toimitaan verkko-
ympéristdssd, viestintdosaamisen perusvaatimukset eivit ole kadonneet mihink&éan. It-
se asiassa vaatimukset ovat vield suuremmat. Painotuotteista voi ottaa aina uuden,
korjatun painoksen, mutta kerran verkossa julkaistu versio — kaikkine kirjoitusvirhei-

neen — on ollut ehké jopa satojen luettavana, ennen kuin korjattu versio julkaistaan.

Monesti luotetaan siithen, ettd uudet tekniset ratkaisut, kuten intranet, hoitavat itses-
tadn yrityksen sisdisen viestinndn. Nopeasti muuttuvassa maailmassa sisdisen viestin-
ndn tarve on vain kasvanut. Kun toimintaympéristd muuttuu, siihen liittyy niin ulkois-
ten kuin sisdisten viestien tulva, joka johtaa monesti suorastaan informaatiodhkyyn.
Ensin oli vain sdhkdposti, joka syyti kaikenlaisia tiedotteita. Nykyisin sen liséksi tule-
vat vield erilaiset verkkoympéristot ja sosiaalisen median ldhteet. Viestinndn kanssa
tekemisissd olevien rooli on muuttumassa entistd enemman suodattajiksi, jotka pereh-
tyvit yritykseen sisddn tulevaan informaatiovirtaan ja jotka muokkaavat ja jalostavat

sen helpommin omaksuttavaan muotoon.

Tédmin opinndytetyon tarkoituksena on kuvata yrityksen viestintéd: viestintdstrategian
ja -suunnitelman laatimista, sisdisté ja ulkoista viestintié sekd viestintéa erityistilan-
teissa. Koska Suomen Matka-Agenteilla ei ole ollut aikaisemmin laadittuna viestinta-
suunnitelmaa, opinndytety0sséd kidydaén ldpi viestinnén strategian ja suunnittelun vii-
tekehystd, jotta olisi helpompi ymmaértdd, miten olennaisesti viestintd liittyy yrityksen
kokonaisstrategiaan ja liitketoiminta-ajatukseen. Matkatoimistoalalla kriisit ovat hy-

vinkin tuttuja, ja timin vuoksi mukaan on otettu my0s kriisiviestinta.

Sosiaalista mediaa sivutaan opinndytetyosséni, vaikka varsinaista some-ohjetta vies-
tintdsuunnitelmaan ei sisdlly. Sosiaalinen media on kuitenkin osana jokaisen yrityk-
sen toimintaympadristod, ja se on lisdnnyt sekd toiminnan avoimuutta ettd ns. ldpindky-

vyyttd. Tétd sosiaalisen median vaikutusta esimerkiksi yrityskuvan muodostumiseen
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olen tuonut esille muun muassa mainetta késittelevéssa luvussa 3.6. Some-ohjeistus
tarvitaan viimeistddn siind vaiheessa, kun yritys on aktiivisena toimijana sosiaalisessa

mediassa.

Opinniytteen produktiivisena tuotoksena on viestintdsuunnitelma Suomen Matka-
Agentit Oy:lle. Viestintdsuunnitelmassa ei ole mukana graafista ohjeistusta eika se ké-
sittele maksettua markkinointiviestintdé (esim. lehti-ilmoittelu, Google-mainonta).
Markkinointiviestinndstd on otettu mukaan niité osia, jotka liittyvét vuorovaikutuk-
seen ja dialogiin eli jotka mielestéini ovat nimenomaan kahdensuuntaista viestintaa.
Viestintdsuunnitelmassa korostuu sisdisen viestinnén térkeys, silld yrityksen ulkoinen

viestintd vaatii onnistuakseen hyvin hoidetun sisdisen viestinnén.

Kasitteelld yritys- ja yhteisdviestintd viitataan nimensd mukaisesti yritysten ja yhteiso-
jen viestintddn. OpinndytetyOssini olen kdyttinyt késitettd yritys yksin, enké kiyta yh-
teiso-kasitettd. Toimeksiantajana on nimenomaan yritys ja siitd syysté olen paitynyt

yritys-sanan kdyttoon.

Opinndytteen tekemissé olen kayttidnyt apuna kriisiviestinnén kurssilla tehtya kriisi-
viestintdsuunnitelmaa. Varsinaisen suuntautumisvaihtoehtoni eli yritys- ja yhteisdvies-
tinnédn kurssien lisdiksi monet muut kurssit, kuten Henkilostohallinto- ja johtaminen,
Tydeldmén vuorovaikutustaidot ja Yritystilaisuudet, ovat antaneet taustatietoja tille
opinndytetydlle. Liséksi olen voinut hyodyntidd omaa tyokokemustani ja omia havain-
tojani niin Suomen Matka-Agenttien kuin muiden yritysten palveluksessa. Tutkimus-

menetelmind on osallistuva havainnointi.

2 VIESTINTASTRATEGIA

Yritys ei toimi yksin ilman minkéénlaista kontaktia ympéardivadn maailmaan. Vaikka
kyse olisi yhden tyontekijin yrityksestd, jossa yrittdjd on yrityksensd ainoa tyontekija,
hénen on oltava yhteydessd esimerkiksi viranomaisiin, rahoittajiin ja asiakkaisiin. Kun
tyontekijoitd on enemmaén kuin yksi, myds tyontekijoiden kanssa ollaan vuorovaiku-

tussuhteessa. Toimiakseen jokainen yritys tarvitsee viestintda.

Menestyékseen yritys tarvitsee strategian, jossa madritetddn tavoitteet ja paddmarét.
Viestintistrategia on osa yrityksen kokonaisstrategiaa ja visiota (Argenti 2007, 12).

Viestintd on toiminnan kannalta tarpeellinen tyokalu siind kuin koneet ja laitteetkin.



Toimivan viestinnidn edellytyksené on suunniteltu ja organisoitu viestintijirjestelma.
(Aberg 2002b, 319). Viestinnin avulla yritys toteuttaa omaa strategiaansa ja toiminta-
ajatustaan. Viestintd ei voi olla irrallaan yrityksen muusta toiminnasta ja sille tulee

laatia oma strategiansa.

Viestintéstrategia antaa kehykset, jonka pohjalta viestintdd aletaan suunnitella (Siuko-
saari 2002, 21). Viestintdstrategia antaa vastauksia muun muassa seuraaviin kysymyk-
siin:

- Miten viestinté tukee liiketoimintastrategiaa?

- Mitké ovat yrityksen ydinviestit?

- Mitké ovat viestinndn keinot ja kanavat?

- Miten viestintd on organisoitu? (Aula & Heinonen 2002, 179.)
Argentin mukaan (2007, 25) viestintéstrategia siséltdé viestinndn kohderyhmdt, re-

surssit ja yrityksen maineen arvioinnin.

Viestintdstrategia on yrityksen kokonaisstrategian tavoin laaja ja pidemmaén aikavélin
suunnitelma. Se laaditaan tavallisesti 2—5 vuodeksi, ja sen padpaino on tulevaisuudes-
sa. Koska viestintéistrategia antaa suunnan viestinndlle, se ei voi olla tdysin kattava,
eikd siind voida ottaa huomioon kaikkia mahdollisia tilanteita. Tavoitteena onkin
enemmaén antaa valmiuksia toimia muuttuvassa ympdristdssd ja muuttuvissa tilanteis-

sa. (Tiedottaja 2011, 3-4.)

Viestinndn strategiseen suunnitteluun kuuluu tavoitteiden asettaminen, joka antaa
suunnan itse viestinnén tekemiselle. Viestinnélle asetettujen strategisten tavoitteiden
tulee olla niin selkeit, ettid niiden pohjalta voidaan laatia kiytdnnon viestintdsuunni-
telmat. (Juholin 2010, 48, 58.) Strategiset tavoitteet voivat kohdistua monille osa-
alueille, kuten yrityksen maineeseen ja tyonantajamaineeseen, kokonaisstrategian
ymmaérrykseen, uuden toimintatavan omaksumiseen tai sisdisen yhteistyon parantami-

seen (mts. 62).

Viestintdstrategiasta on hyotya jokaiselle yritykselle. Strategian avulla voidaan ohjata
resurssien kdyttod ja ennakoida tulevia tilanteita. Kun strategia on laadittu, sen avulla
on helpompi viestid yhteison arvoista, toiminta-ajatuksesta ja ydinviestisti niin yrityk-
sen sisdlld kuin ulospéin. (Tiedottaja 2011, 13.) Strategian ei valttimatta tarvitse olla
erikseen kirjattu, mutta siindkin tapauksessa yhteiset toimintatavat on syytd sopia jo-

tenkin ja niin, ettd kaikki ovat niisti tietoisia. Mitd isommasta yrityksestd on kyse, sitd
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todennédkodisempid on, ettd dokumentaatiolle on tarvetta. Lisdksi kannattaa muistaa, et-
td jos mitddn ei ole kirjattu ylos, miten voidaan varmistua toimintatapojen ja kaytanto-
jen siirtymisestd muille, jos kiyténtojen luojat ovat poissa yrityksesta tilapdisesti tai

pysyvisti. (Juholin 2009a, 108.)
3 VIESTINNAN SUUNNITTELU
3.1 Viestintdsuunnitelman ldhtokohdat

Viestinndn suunnittelu liittyy oleellisesti yrityksen varsinaisen toiminnan suunnitte-
luun ja budjetointiin. Esimerkiksi Siukosaari (2002, 19-20) esittelee tavoitteellisen
viestinnin toimintamallin, johon kuuluu nelji osaa. Aluksi tehddén selvityksié ja keré-
tddn tietoja. Tdmén jdlkeen tehdddn suunnitelmat ja paitokset, jotka mahdollistavat
siirtymisen seuraavaan vaiheeseen eli toimintaan (viestintd). Lopuksi arvioidaan tu-

loksia, joko yksittdisid tapahtumia tai tulosten saavuttamista ylipdédnsa.

Varsinaiset operatiiviset viestintdtoimet voivat onnistua vain, jos taustatyot eli selvi-
tykset, suunnittelu ja arviointi on hoidettu. Ndma tavallisesti ndkyméttdmét toimenpi-
teet unohtuvat helposti, koska itse viestintd vie niin paljon aikaa ja resursseja. (Siuko-

saari 2002, 20.)

Viestinndn suunnittelu voidaan jakaa my0s strategiseen, taktiseen ja operatiiviseen
suunnitteluun. Taktista suunnittelua on viestintdsuunnitelman laatiminen, jossa kartoi-
tetaan voimavarat, maéritetdén kohderyhmdt ja niihin liittyvdt toimenpiteet, paétetdin
viestintdvastuut ja esimerkiksi sisdisen viestinnin teemat. (Aberg 2003, 242; Tiedotta-
ja 2011, 14.) Operatiivisia viestintidtoimia, kuten budjetointia tai kampanjasuunnitel-

maa, ohjaavat strategiset ja taktiset suunnitelmat (Aberg 2002a, 225).

Viestinndn yhteistyd- ja kohderyhmit (sidosryhmét) ovat niité tahoja, joiden kanssa
yritys on vuorovaikutuksessa. Kyse voi olla ulkoisista tai siséisistd tahoista. Yhteis-
tyoryhmien kanssa ollaan yhteistydssd tyohon liittyen, ja niitd ovat muun muassa hen-
kilosto ja asiakkaat. Kohderyhmit ovat yrityksen toiminnalle muuten térkeitd, kuten
esimerkiksi median edustajat, rahoittajat tai kilpailijat. (Tiedottaja 2011, 7.) Yksisuun-
taisesta tiedottamisesta on siirrytty dialogiin eli vuoropuheluun. Sidosryhmédialogilla

tarkoitetaan sitd, ettd kdydain keskusteluja ja tuodaan esille erilaisia nakdkulmia. Ta-



10

voitteena on vaikuttaa toinen toisiinsa mahdollisimman rakentavassa hengessi. (Juho-

lin 2010, 20.)

Viestinnin tavoitteiden toteutumisen mittaaminen on osa viestinnin suunnittelua.
Viestinndn onnistumista arvioidaan vertaamalla saavutettuja tuloksia asetettuihin ta-
voitteisiin. (Siukosaari 2002, 34.) Jos esimerkiksi sisdisen viestinnan tavoitteeksi on
asetettu intranetin kdyton helpottaminen, voidaan kayttdjille tehda kyselytutkimuksia,
joiden perusteella voidaan havaita, onko parannusta tapahtunut tietyn aikavilin aika-
na. Ulkoisen viestinnén tavoitteena voi olla vaikkapa kévijoiden lukumééran kasvat-
taminen yrityksen internetsivuilla sihkdpostimarkkinoinnin kautta. Asetettujen tavoit-

teiden toteutumista voidaan seurata suoraan sivujen kévijétilastoja analysoimalla.

Viestinndn mittaamisessa voidaan kdyttad apuna my0s laadunhallintaa, jonka tavoit-
teena on yrityksen toiminnan parantaminen. Esimerkiksi ISO-laadunhallinta-
jarjestelmin arviointikriteerit sopivat myos viestinnin laadun arviointiin. (Juholin

2010, 50.)

3.2 Ulkoinen ja sisdinen viestintd

Yrityksen ja yhteison viestintdd madritelldén eri tavoin. Siukosaaren mukaan (2002,
19) yhteisoviestinta kasitteend tarkoittaa kaikkea yhteisén harjoittamaa viestintdd lu-
kuun ottamatta ulkoista markkinointia (markkinointiviestintdd), operatiivisten tyooh-
Jeiden antamista ja tyéhon perehdyttamistd. Péivittdisviestinndlla tarkoitetaan puoles-
taan viestintdd, jota tarvitaan jokapdivdisistd tehtdvistd selviytymiseen (Juholin 2009a,
42). Samasta asiasta voidaan kéyttdd my0s termié arkiviestintd, joka tarkoittaa tiedot-
tamista ja vuorovaikutusta niin tyontekijoiden kuin yhteistyokumppaneiden vélilla

(Tiedottaja 2011, 15).

Tyoyhteisoviestintdén osallistuvat tydyhteison jasenet, mutta tilanteen mukaan mah-
dollisesti my0s yhteistyokumppanit tai asiakkaat. Juholin (2010, 19) korvaa sisdisen
viestinnédn tydyhteisdviestinnén késitteelld. Tydyhteisdviestintdd voidaan kuvata myos
sen funktioiden kautta: yrityksen toiminnan tukeminen, tydyhteison profilointi, infor-
mointi, kiinnittdminen (perehdyttiminen) ja vuorovaikutus (sosiaalisten tarpeiden tyy-
dyttiminen). Timi viiden funktion malli tunnetaan myds Abergin pizzamallina.

(Aberg 2002b, 32.) Riippumatta siitd, miti termié kiiytetiéin, kyse on viestinnisti, joka
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on keskeisessa roolissa yrityksen padivittdisessd toiminnassa: tuotanto pyorii, tilaukset

toimitetaan, tuotteita ostetaan, uusia tilauksia otetaan vastaan.

Yhteistoimintalaki (2007/334) antaa hyvin ldhtokohdan mink& hyvinsa yrityksen si-
sdiselle viestinndlle. YT-lain velvoitteet koskevat vain niitd yrityksié, joissa on sdén-
nollisesti vahintddn 20 tydsuhteessa olevaa tyontekijad, mutta silti lain sisdltoon kan-
nattaa tutustua pienemmissakin yrityksissd. Lain mukaan yrityksen tulee kertoa henki-
16stolle yrityksen taloudellisesta tilanteesta, yleisistd tydhonoton, palkkauksen ja kou-
lutuksen periaatteista sekd muista tydolosuhteisiin vaikuttavista seikoista ja mahdolli-
sista muutoksista. Namaé kaikki ovat asioita, joista jokaisen yrityksen henkildsto halu-

aa johdon kertovan.

Tésséd opinndytetydssi ja viestintdsuunnitelmassa kaytén késitteitd sisdinen ja ulkoinen
viestinti, joilla yrityksen viestintdd on perinteisesti kuvattu. Toimeksiantajan kannalta
tuo jako on my0s kéyttokelpoisin, koska késitteet itsessdén kertovat, millaisesta vies-

tinndstd on kyse ilman, etti tarvitsee perehtya viestinnén teorioihin.

Jako sisdiseen ja ulkoiseen viestintdén ei ole enédd kuitenkaan niin selvé, vaan kyse
onkin enemmén ndkdkulmasta (Juholin 2010, 25). Yritysten toimintaympéristé on
muuttunut. Internetin ja sosiaalisen median mukanaan tuoma lépindkyvyys ei rajoitu
vain vapaa-aikaan, vaan myos osa tydeldmastd on muuttunut julkiseksi (Isokangas &
Kankkunen 2011, 12; Juholin 2010, 25). Se mika on ollut ennen vain yrityksen siséis-
td tietoa, voi koska hyvénsa olla kaikkien ndhtévilld esimerkiksi Facebookissa tai in-

ternetin keskustelupalstoilla.

Yhteisoviestinndn eri osa-alueet ovat sidoksissa toisiinsa ja osittain sulautuvat yhteen.
Tata selventdd hyvin kuva 1, joka havainnollistaa, kuinka eri osa-alueita on vaikea pi-

tda erillisind toimintoina.
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Yhteisoviestinta A
Maine
Brandi

Sl

Henkilostéjohtaminen

Kuva 1. YhteisOviestinndn eri nakokulmien sulautuminen toisiinsa

(Juholin 2010, 21).

Ulkoisen viestinnén tirkein tehtdvé on vahvistaa haluttua mielikuvaa yrityksestd. Ta-
voitteena on erottua muista ja parantaa yrityksen asemaa kilpailutilanteessa. Téarkeé
merkitys on viestien yhdenmukaisuudella, eli kaikki viestintd ulospdin noudattaa so-

vittuja kdytintoja. (Tiedottaja 2011, 13.)

Sisdisen viestinnédn tehtdvina on yrityksen strategian kdytdnt6on vieminen ja henkilds-
ton sitouttaminen. Yritykseen sitoutunut henkildsté on valmis tydskentelemdan niin,
ettd yrityksen asettamat tavoitteet toteutuvat. (Holtz 2003, 12.) Sitoutunut henkildsto
on valmis myds omalta osaltaan ottamaan vastuuta tiedonvirran ja — vaihdannan on-
nistumisesta. Tall4 tarkoitetaan sitd, ettd vastaanotettu ticto saatetaan niiden henkiloi-
den tietoon, joita asia koskee, ja ettd tarpeellisiin toimiin ryhdytéén. (Juholin 2009b,

88.)

3.3 Johdon viestintd

Yrityksen johdon rooli on muuttunut uudessa viestintiymparistossi. Aikaisemmin
moni asia yrityksessd oli vain johdon tiedossa, mutta sosiaalisen median ja internetin
myoté tietoa on helposti ja nopeasti saatavilla myds yrityksen ulkopuolelta. Toisaalta
my0s henkildstd odottaa johdolta enemmén. Johdon viestintdtaidot ovat koetuksella ja
pelkdstiddn sdhkopostin avulla johtamista henkiloston on vaikea ymmartdd. (Niemeld

2008.)
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Yrityksen johto joutuu suunnittelemaan myods omaa viestintdéinsé ja asettamaan ta-
voitteita sille. Ulkoinen ymparistd on otettava huomioon, ldpindkyvyydelle ja avoi-
muudelle on asetettava jotkin rajat. Viestinnén tulee olla myds johdonmukaista eli
viestin siséllon tulee olla sama riippumatta siité, kuka johdon edustajista sen viélittaa.

(Juholin 2009b, 192-193.)

Johdon yksi tarkeimpid viestintdtehtdvid on strategian viestiminen henkildstolle. Jo-
kaisella pitdisi olla kisitys siitd, mitd he ovat yrityksessd tekemissé ja minkd vuoksi.
Yksilotasolla strategian viestiminen toteutuu tavallisimmin esimiehen ja alaisen vili-
sissé kehityskeskusteluissa. Johdon on varmistuttava siitd, ettd jokainen esimiesase-
massa oleva on sisdistdnyt yrityksen strategian, silli muuten sitd on hankala viedi
tyontekijitasolle. Johto voi kayttda strategien viestimisessd ns. valutusmallia, jolloin
tieto kulkee keskijohdon kautta edelleen alaisille. Toinen vaihtoehto on ns. vuoropu-
helumalli, jolla tavoitellaan yhteisymmarrysti vuorovaikutuksen ja keskustelun kautta.

(Juholin 2009b, 114-115, 120.)

Strategia pitdd sisdllddn yritykselle mééritetyt arvot. Arvot ohjaavat yrityksen toimin-
taa, ja johdon tulee sekd vahvistaa ettd pitdd esilld niitd. Kadytannossd tdma tarkoittaa,
ettd arvot on mairitelty, mutta my0s avattu niin, ettd jokainen ymmartii, kuinka arvot
vaikuttavat jokapdivéiseen tyontekoon. Johdon tulee olla mukana alusta l4htien arvo-
jen madrittelyssa ja sitoutua nithin omalta osaltaan. (Juholin 2009b, 108.) Kaikesta

tdstd on my0s viestittdva henkildstolle.

Johdon viestinnin yhteydessd voidaan puhua my0s sisdisen markkinoinnin késitteesta.
Silla tarkoitetaan, ettd henkildstolle ikdén kuin markkinoidaan yrityksen liikeidea,
toiminta-ajatus ja arvot. Tavoitteena on innostaa henkilost6d sitoutumaan omaan tyo-
honsd ja titd kautta tuloksen tekoon. Yrityksen toiminnan tavoitteena on kannattava
litketoiminta ja tuloksellisuus. Kaikki timé on mahdollista vain sitoutuneen ja moti-
voituneen henkildston avulla. Sisdinen markkinointi on johdon vastuulla. (Siukosaari

2002, 122.)

Kéaytdnnon esimerkki sisdisen markkinoinnin keinoista on henkildstolle jarjestetty
saannollisesti toistuva tilaisuus, jonka nimi voi olla myynti- tai suunnittelukokous tai
kick off -tilaisuus. Péivin (tai pdivien) aikana johdolla on mahdollisuus kertoa ajan-
kohtaisista asioista, kuten taloudellisesta tilanteesta, tulevaisuuden ndkymisté tai uu-

desta tuotevalikoimasta. Tilaisuus voi olla rakennettu myds jonkun ajankohtaisen tee-
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man ympdrille. Yleensd aikaa on myos vapaamuotoiselle seurustelulle, joka on myos
tarkedd yrityksen sisdisen hengen luomisessa ja vahvistamisessa, mitka kaikki tdhtda-

vt juuri sitoutumiseen.

Oman henkildkunnan on tiedettidva yritystd koskevat asiat joko ennemmin tai védhin-
tddn samaan aikaan, kun tieto on muiden sidosryhmien saatavilla suuresta yleisosti
puhumattakaan. Varsinkin kriisitilanteissa johdon viestintdkyvyt ovat koetuksella, sil-
14 monesti asiat tapahtuvat hyvin nopeasti. Jos pelisddntdja ei ole valmiiksi olemassa,
koko yrityksen tulevaisuus saattaa pahimmassa tapauksessa olla vaarassa. (Juholin

2009b, 194-195.)

Johdon tai johtoryhmin padtokset vaikuttavat henkildston paivittdiseen tyohon. Esi-
merkiksi muutostilanteissa henkildstd odottaa tietoa siitéd, sdilyvatko tyOpaikat. Johdon
viestinnén keskeisid tehtdvid onkin viliton tiedottaminen tehdyistd paatoksista ja nii-
den vaikutuksista. Muita keskeisid tehtdvid ovat reagointi ja vastaaminen yrityksessa
tai julkisuudessa kiytidvadn keskusteluun, yrityksen henkiloston kuunteleminen ja
kuuleminen seki keskustelu henkildston kanssa. Johdon pitdd olla valmis antamaan

myo0s palautetta sille esitettyihin ehdotuksiin tai nikemyksiin. (Juholin 2009b, 195.)

Johdon viestinti kertoo seké viestintd- ettd yrityskulttuurista. Onko yrityksessé kes-
kusteleva ja kannustava ilmapiiri vai onko johto vaikeasti l1dhestyttavi ja tavoitettava?
Johdon ja esimiesten tulee antaa jokaiselle organisaation jasenelle mahdollisuus tulla
kuulluksi. Rohkeutta tulee olla my®&s antaa ja vastaanottaa palautetta. (Rummukainen

2007, 36-37.)

Viestinndn suunnittelun yhteydessé esiintyy usein késite luotaus. Luotaus ei ole kisit-
teend valttamatta tuttu, vaikka yrityksessd luotausta tehtéisiinkin joko suunnitellusti tai

suunnittelematta.

Luotauksella tarkoitetaan ns. heikkojen signaalien havainnointia ja tunnistamista yri-
tyksen toimintaympaéristossd. Viestinndn nykytilan kartoituksesta luotaus eroaa siini,
ettd luotaus suuntautuu tulevaisuuteen. Heikot signaalit antavat viitteitd tulevasta kehi-
tyksestd. Jos yritys on panostanut luotaukseen, se voi ennakoida mahdollisia muutok-

sia toimintaympdaristossi ja mukauttaa oman toimintansa tulevien vaatimusten mukai-
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seksi seki tarvittaessa muuttaa esimerkiksi tuotevalikoimaansa. (Juholin 2010, 78—

79.)

Luotaus voi olla vapaamuotoista tai systemaattista tietojen keruuta. Tavoitteena on
jatkuvuus ja se, ettd luotaus kohdistuisi toiminnan eri osa-alueisiin. Sosiaalisen medi-
an seuraaminen on nykyisessd toimintaymparistossa erittdin tarkedd. Tietoa on saata-
villa valtavasti ja ongelmana onkin monesti sen ratkaiseminen, miten ja missi saatua

tietoa analysoidaan ja hyddynnetddn. (Juholin 2009a, 343-344.)

Tyypillinen esimerkki systemaattisesta luotauksesta on sddnndllinen asiakaspalautteen
kerddminen. Tdmi on matkatoimistoissa hyvin tavallinen toimintamalli. Saatu tieto
pitdisi kuitenkin hyodyntdd muutenkin kuin vain pelkén tuotteisiin kohdistuvan pa-
lautteen osalta. Asiakkaat voivat antaa arvokkaita vihjeitd mahdollisista tulevista tren-
deistd ja kiinnostuksen kohteista. Saatua informaatiota tulisi hyodyntéé esimerkiksi

uusien tuotteiden kehittdmisessa.

3.5 Viestintdosaaminen

Suurissa yrityksissd on viestinndn ammattilaisia, jotka hoitavat paatyonddn viestinnin
eri osa-alueita. Pienemmissé yrityksissa tilanne on toinen. Viestintdvastuita on jaettu
ja hajautettu. Viestinti on organisoitu ja koordinoitu eri tavoin, mutta monesti vain ul-
koinen viestintd — etenkin markkinointiviestintd — on jdrjestetty suunnitelmallisesti.

Eroja on my0s viestintiosaamisen tasossa.

Viestintiosaaminen on monitahoinen kokonaisuus, joka on esitelty kuvassa 2. Viestin-
tdosaamisen osa-alueet painottuvat eri tavoin eri tyontekijoilld tehtévin ja tilanteen
mukaan. Suullisten ja kirjallisten viestintdtaitojen lisdksi tarvitaan teknisten viestinta-
vilineiden (esimerkiksi sdhkoposti, internet) hallintaa. Viestintdosaamiseen kuuluu
my0s suhteet verkostoihin ja sidosryhmiin. Mainittujen osa-alueiden hallinta eri tilan-

teissa muodostaa strategian.
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Viestinti-

Ilmaisu osaaminen Strategig
suullinen ja osa-alueiden
kirjallinen hyodyntami-

nen

Viestinti-
vilineiden
hallinta ja
kehittiminen

Suhteet ja ver-
kostot kumppa-
neihin ja sidos-

ryhmiin

Kuva 2. Viestintiosaamisen osa-alueet (Juholin 2009b, 31).

Uusi viestintdympéristd asettaa my0s omat haasteensa viestinnélle. Yrityksissd ajatel-
laan, ettd substanssiosaaminen riittdd, kun yrityksen internetsivuille tuotetaan sisaltoa.
My®0s sosiaalisessa mediassa mukanaolo asettaa uusia haasteita viestintétaidoille.
Henkildston edustajat ovat mukana hyvin monenlaisissa viestintdtilanteissa markki-
noidessaan yrityksen tuotteita ja palveluita, eikd verkkoymparisto ole niistd helpoin.
Viestinndn merkitys kasvaa koko ajan, mikd puolestaan tarkoittaa sitd, ettd perinteis-
ten viestintdtaitojen merkitys kasvaa. On osattava kirjoittaa ja nimenomaan kirjoittaa

oikein. (Isokangas & Kankkunen 2011, 49-50.)

Viestintétaitoihin panostaminen ja henkildston kouluttaminen unohdetaan usein eten-
kin pienemmissé yrityksissd. Aina ei vilttdmattd ymmaérreta sitd, mihin kaikkeen kir-
joitettu viestintd vaikuttaa ja missé kaikkialla yritys on nékyvilla kirjoitetuilla viesteil-
1d4n. Jos teksti on huonosti kirjoitettua, sen on sitd riippumatta siitd, missé se on jul-

kaistu. (Alasilta 2011; Isokangas & Kankkunen 2011, 71.)

Sujuva teksti on lukijalle miellyttdvaa lukea niin painettuna kuin verkkosivuilla. Li-
sdksi on hyvd huomata se tosiasia, ettd hakukoneoptimoinnin kannalta hyvin kirjoite-
tulla tekstilld on merkitystd. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on lisdti sivustojen
luonnollista hakukonendkyvyyttd. Hyvin kirjoitettu ja sujuva teksti tulee l10ydetyksi
helpommin hakukoneiden avulla. (Juslén 2011a, 12, 19.)
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Informaation mééra lisddntyy koko ajan, ja tarvitaan myds muita kuin siséllon tuotta-
miseen liittyvid viestintétaitoja. Yrityksissé tarvitaan henkil6itd, jotka suodattavat si-
sddn tulevaa tietotulvaa ja valitsevat sieltd omalle yritykselle olennaiset palaset. Tuo
tieto ikdén kuin jalostetaan oman yrityksen tarpeisiin paremmin sopivaksi. Se voidaan
tallentaa sellaisenaan esimerkiksi intranetiin tai se muotoillaan uudelleen paremmin

ymmarrettdvaan muotoon. (Isokangas & Kankkunen 2011, 51-52.)

Varsinkin sisdinen viestintd on haasteellista uudessa viestintdympéristossé. Kaikille ei
voida muokata tietoa henkilokohtaisesti parhaiten puhuttelevaan muotoon, vaan vies-
tintdvastuuta on siirretty my0s henkildstolle itselleen. Jokainen on omalta osaltaan
vastuussa niin tiedon hankinnasta ja omaksumisesta kuin myds tiedon vélittimisesti
muille. Avoin ja kommunikoiva ty0yhteis6é kannustaa tiedon jakamiseen ja vaihtami-
seen. Viestintdtaitoihin kuuluu myds se, ettd tietdd, misti tai keneltd tarvittavaa tietoa

on saatavissa. (Juholin 2009b, 71.)

Osaava henkilokunta on yrityksen tdrkein voimavara. Etenkin palvelualoilla, kuten
matkatoimistossa, osaaminen muodostuu yleensi useiden vuosien tyokokemuksesta.
Opittuja taitoja ja hankittua osaamista pitéisi pystyd myds tehokkaasti jakamaan yri-
tyksessd. Tdma ns. hiljainen tieto muodostaa yrityksen osaamispddoman, ja on tarkeda
huolehtia, ettd tieto siirtyy niin uusille tyontekijéille kuin yrityksen muihin mahdolli-

siin toimipisteisiin.

Monesti tietoa pantataan ja salaillaan, jotta oma status korostuisi, mutta tillainen
asenne haittaa koko henkildston ja yrityksen kykyéd oppia. Lyhytaikainen hyotyndko-
kulma voi jopa haitata koko yrityksen toimintaa. (Juholin 2009a, 149—150.) Hiljaisen
tiedon vilittymisesséd korostuu luottamuksellisen ja avoimen viestintiympéariston tér-
keys. Johdon vastuulla on luoda myds edellytykset sisdiselle koulutukselle ja tiedon
siirrolle. Oppiminen ja opettaminen vievét aikaa, mutta se voi sdéstid sitd varsinaisen
tyon tekemisessi. Jos organisaatiossa on joku asia jo ratkaistu, ei toisten kannata kayt-

tdd aikaa endd saman ongelman ratkaisuun. (Juholin 2009b, 179.)

3.6 Maineen merkitys

Mistd maineessa on kysymys? Usein puhutaan imagosta tai brandistd, mutta maine on

enemman. Se ei ole pelkdstdin visuaalinen ilme tai mielikuva, vaan se on yrityksen
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aineetonta pddomaa, joka pitdd ansaita. (Aula & Heinonen 2002, 52—-53.) Lyhyesti sa-

nottuna brandi tehdddn, imago rakennetaan, maine ansaitaan (mts. 61).

Maine liittyy oleellisesti sidosryhmien, eli esimerkiksi asiakkaiden, kisitykseen yri-
tyksestd, ja sen takia viestinndn rooli on muuttunut. Painopisteen pitéisi olla yksisuun-
taisen tiedottamisen sijasta maineenhallinnassa. Viestintdympéaristd on muuttunut, ja
mielikuvat ratkaisevat. Pelkét mielikuvat eivét kuitenkaan yksin riitd, vaan annetut
palvelulupaukset on myds pystyttidvd lunastamaan. Kommunikoinnin muuttuessa
enemmain vuorovaikutteiseksi ja ldpindkyviksi seki reaaliajassa tapahtuvaksi, hyvit ja
huonot uutiset, hyvit ja huonot palvelukokemukset muuttuvat tarinoiksi, jotka levidvat

salamannopeasti kaikkien tietoon. (Aula & Heinonen 2002, 22, 274.)

Maine syntyy yrityksen kohdatessa sidosryhmidén. Ndméa kohtaamiset voivat olla kas-
vokkain kohtaamisia esimerkiksi palvelutilanteessa. Toisena kohtaamisen tasona on
tilanne, jossa sidosryhma kohtaa palvelun, mutta ei vélttdméttd ketddn henkilod. Kyse
on yleensa tilanteesta, jossa asiakas tekee valintoja eri vaihtoehtojen vélilla. Valinta
tehdddn asiakkaan mielikuvien ja kokemusten perusteella. Kolmantena kohtaamisen
tasona on muu julkisuus, kuten mainos tai yritykseen liittyvé uutinen, tai se miten yri-
tyksestd puhutaan. Yritys ei ole néissi tilanteissa itse suoraan osallisena. Myos néissa
kolmannen tason kohtaamisissa mielikuvat ovat ratkaisevassa roolissa. (Aula & Hei-

nonen 2002, 91-92.)

Maineella on suora yhteys yrityksen taloudelliseen tulokseen (Aula & Heinonen 2002,
64). Hyvéamaineisen yrityksen tuotteita ja palveluita ostetaan ja kulutetaan. Yhteis-
tyokumppanit valitsevat mieluummin luotettavan ja hyvimaineisen kumppanin. Sijoit-
tajat ja rahoittajat valitsevat sijoituskohteeksi mieluummin luotettavan yrityksen.
Oleellinen osa mainetta on luottamus. Luottamusta ei kuitenkaan ansaita helposti,

vaan se on jatkuvan toiminnan tulosta.

Maineenhallinta on strategisesti johdettua toimintaa niin kuin muukin viestintd. Ta-
voitteena on vahvistaa sidosryhmien positiivista mielikuvaa yrityksesti ja sitd kautta
vahvistaa suhdetta sidosryhmien kanssa. (Juholin 2010, 20.) Kiinted ja luottamukselli-
nen asiakassuhde on edellytys kannattavalle litketoiminnalle ja luo jatkuvuutta yrityk-
sen toiminnalle. Etenkin palvelualoilla, kuten matkatoimistoala, positiiviset mieliku-

vat ovat erittiin tirkeitd yrityksen menestymisen edellytyksia.
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Maineenhallinnan avainasemassa on yrityksen henkiloston edustajat. He kohtaavat
asiakkaat, he edustavat tyonantajaansa. Sisdinen viestintd on ratkaisevassa roolissa
maineen rakentamisessa. Viestinndn avoimuus, laatu ja luotettavuus vaikuttavat henki-
16ston vithtyvyyteen. Yrityksen on pystyttdva sitouttamaan henkild yrityksen arvoihin,
jotta henkildstd sitoutuu tekeméén tyota yrityksen hyvéksi. (Aula & Heinonen 2002,
102-103.)

Hyvidmaineinen yritys on vetovoimainen myds tyontekijoiden ndkdkulmasta. Osaavat
thmiset ovat tirked padoma ja tyonantajamaineella on suuri merkitys niin uusien tyon-
tekijoiden rekrytoinnissa kuin ammattitaitoisen henkiloston pysymisessi yrityksessa.
(Aula & Heinonen 2002, 65.) Tyonantajamaineen merkitys jatkuu jopa tydsuhteen
paittymisen jilkeenkin, silld hyvdmaineisessa yrityksessd tyoskennellyt kertoo avoi-

mesti ja mielellddn olleensa yrityksen tyontekijand (Juholin 2009b, 278).

Maineenhallintaan liittyy myds jo aiemmin esitelty luotauksen kisite (luku 3.4). Yri-
tyksestd kaytavaa keskustelua on syytd seurata ja tarttua pikaisesti asiaan, jos esimer-
kiksi verkkokeskusteluissa néyttdisi olevan aineksia mainekriisin syntymiseen. Mah-
dolliset virheet on syyté korjata, mutta vaikeneminen tai ongelmien vahéttely voivat
johtaa pienenkin asian kasvamiseen suhteettoman suuriin mittasuhteisiin. Mainekriisin
syntymisti ei voi laittaa internetin syyksi, vaan syyt 16ytyvét yrityksen omasta toimin-
nasta. Hyva asiakaspalvelu, sujuva toimitus ja esimerkiksi reklamaatioiden nopea ja
asiallinen kisittely eivét anna aihetta negatiivissivytteisille verkkokeskusteluille.

(Juslén 2011b.)

4 VIESTINNAN HAASTEITA

4.1 Muutosviestintd

Nykyisin ajatellaan, ettd muutos on jatkuva prosessi, joka kuuluu yrityksen normaaliin
toimintaan. Muutos voi tarkoittaa muutosta yrityksen toiminnassa, toimintaympaéris-
tossa tai sidosryhmissd. Muutoksesta kertominen onkin osa yrityksen viestinté, ei yh-
tddn sen monimutkaisempaa tai vaikeampaa. Tuon kuitenkin tissé esille muutoksiin,
ja etenkin &killisiin muutoksiin, liittyvid viestinndn haasteita. Muutostilanteessa vies-
tintdén kohdistuu yleensa erityisid paineita ja vaatimuksia, joten on hyva suunnitella

toimintaa myos ndiden tilanteiden varalta.
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Muutosviestinnén tehtdvina on kertoa, mistd muutoksessa on kyse. Muutostilanteissa
tiedon tarve lisdéntyy, ja siind vaiheessa kdédnnytidin yleensd johdon ja esimiesten
suuntaan. Ldhtokohtana muutosviestinnélle on, ettd esimiehet ovat saaneet riittavasti
tietoa johdolta ja ovat voineet sisdistdd, mistd uudessa tilanteessa on kyse. Juholin
(2009b, 134) toteaakin, ettd jos esimies itse ei ymmarré, ei hdn voi tietoa jakaa ym-

marrettavasti muillekaan.

Muutoksen ldpivientiin liittyy aina aikataulu. Henkilokunta haluaa tietdd, milloin uusi
omistaja aloittaa toiminnan tai milloin tuotantolaitos suljetaan. Oman henkildkohtai-
sen eldmén sovittaminen tyoympériston muutokseen on helpompaa, kun on olemassa
jokin aikataulu. Muutosviestinnédn keskeisid tehtdavid onkin juuri aikataulun kertomi-
nen, kun kyse on sellaisesta muutoksesta, jolla on selked pddtdspiste. Jos muutos on
pidempiaikainen prosessi, pitdd kuitenkin pystyd kertomaan sekd lyhyemmén etté pi-
demmain aikavilin tavoitteista ja siitd, miten ne vaikuttavat toimintaan vélittomasti,
lahitulevaisuudessa ja esimerkiksi kolmen vuoden pééstd. Viestintia tarvitaan koko

prosessin ajan kuvaamaan, miten muutos etenee. (Juholin 2009b, 129.)

Henkilokunnan kanssa asiat on kdytdvd moneen kertaan 1ipi, ja keskusteluille on va-
rattava aikaa. Paras toimintamalli on mahdollisimman laaja tiedonjakaminen. Jos yri-
tys el itse anna riittdvasti tietoja henkilostolle, tiedot hankitaan jotain muuta kautta.
Ulkopuolelta saatu tieto, jopa véarit tiedot, ja mahdolliset huhut voivat haitata muu-
toksen toteutumista, kun kukaan ei tiedd, mistd on kyse. Kun muutos on perusteltu ja
ymmarrettdvasti kerrottu, se on mahdollista sisdistéé ja sithen voi sitoutua. (Juholin

2009b, 134.)

Muutokseen liittyy aina negatiivisia tunteita, kyseenalaistamista ja ikdvid kysymyksié.
Muutos uhkaa turvallisuuden tunnetta, ja siihen liittyy pelkoa. Monesti muutoksia
vastustetaan ja puhutaan ns. muutosvastarinnasta. Muutosvastarintaa ei kannattaisi
néhdd kuitenkaan pelkéstiddn negatiivisena asiana. Kriittisistd ndkemyksistd voidaan
aina oppia ja muutostilanteissa kuuntelemisen merkitys korostuu. Kritiikki ei véltta-
miittd tarkoita sitd, ettd henkildsto ei olisi sitoutunutta. Oppiva ja vuorovaikutteinen
organisaatio pystyy avoimesti kertomaan havaitsemistaan epédkohdista ja jopa autta-
maan ongelmanratkaisussa. Namé nikemykset kannattaa huomioida my6s muutosti-
lanteissa. Johdon vastuulla on puolestaan koordinoida keskustelua ja kommentointia

niin, ettd tilanteesta ei muodostu hallitsematonta. (Juholin 2009b, 135.)
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Ajoitus on tirkeédd kaikessa viestinndssd. Tietoa muutoksesta on annettava niin pian
kuin mahdollista, ja etusijalla on aina henkildstd. Suunnittelemattomasti tai véérin
ajoitettu muutoksesta kertominen voi aikaansaada hallitsemattoman tilanteen, jopa
kriisin. Missi tahansa viestintétilanteessa voittaja on se, jonka viesti on ensin perilld

(Juholin 2009b, 68).

Muutosviestinnidn osapuolina henkildston liséksi ovat muun muassa yhteistyokump-
panit ja asiakkaat. Jos yrityksen omistus esimerkiksi muuttuu, mutta toiminta muuten
jatkuu ennallaan, on tdrked 1dhestyé asiakkaita ja kertoa, ettd toiminta jatkuu, ennen
kuin ne alkavat etsid uusia toimittajia. Mitd yksiloidymmin asiakkaita ja yhteiskump-
paneita pystytdin ldhestymadn, sitd henkilokohtaisemmalta viestintd tuntuu vastaanot-
tajasta. Hyvin asiakassuhteen sdilyttdminen on aina tirkedd yrityksen litketoiminnan

kannalta.

Henkildston suuntaan kuuntelemisen merkitys kasvaa muutostilanteessa, mutta kes-
kusteluyhteys ei saisi kadota myodskéén ympériston kanssa. Luotauksen merkitys ko-
rostuu, silld yrityksen pitdé pystyéd seuraamaan esimerkiksi kilpailijoiden reagointia tai
asiakkaiden kéyttaytymistd. Saatu tieto kédytetdén hyviksi muuttamalla toimintaa tai
viestintdd, jotta se vastaisi paremmin toimintaympariston vaatimuksia ja odotuksia.
(Juholin 2009a, 321.) Asiakkaiden vaatimukset ovat johtaneet monen suurenkin yri-
tyksen viestintdlinjauksen muutokseen. Esimerkkeind voidaan mainita Sampopankin

verkkopankkimuutokset tai VR:n lipunmyyntijérjestelmén uudistus.

4.2 Kriisiviestinta

4.2.1 Kriisiviestinnidn suunnittelu ja organisointi

Kaikki kriisit ovat &killisid ja odottamattomia tilanteita. Joskus tilanne voi nopeasti
kehittya kriisiksi, kun koko tilanteen luonne ja laajuus selvidé kaytdnndssa. Tastd esi-
merkkind voidaan mainita Japanin maanjéristys, sitd seurannut tsunami ja sité seuran-
nut ydinvoimakatastrofi. Yritykset, kuten matkatoimistot, toimivat globaalissa ympé-
ristossé ja maailmaan mahtuu monenlaisia kriisejd. Kriisi voi olla kuitenkin hyvin
pieni ja paikallinen, yhté toimipistetti koskeva. Seurannaisvaikutuksia atheutuu kui-

tenkin yleensd koko yritykselle. (Karhu & Henriksson 2008, 25.)
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Kriisiviestinnissa ei ole pelkéstidn kyse viestinndsté kriisin kohdatessa. Kyse on suu-
remmasta kokonaisuudesta, johon kuuluu myos kriisijohtaminen. Kriisiviestintdhén ei
itsessddn poista mitddn kriisid, mutta kyse on siité, kuinka yritys toimii ja kuinka vies-

tintd on organisoitu kriisitilanteissa. (Juholin 2009a, 299-300.)

Myos kriisitilanteessa viestinnin tulee siis toimia. Kriisi ei tdtd muuksi muuta, vaan
viestinnén tulee tapahtua vain tehostetummin &killisen tilanteen johdosta. Kriisivies-
tinnén tavoitteena on sdilyttdd organisaation uskottavuus ja ndin turvata toimintaedel-
lytykset my0s jatkossa. Monesti tavoitteena onkin nimenomaan maineen sdilyttdmi-
nen. Syyllisten tai syiden etsimiseen ei kannata tuhlata aikaa. (Karhu & Henriksson
2008, 29, 60.) Maine liittyy kriiseihin myos siten, ettd hyvamaineinen yritys selviytyy
kriiseistd yleensd nopeammin (Juholin 2009b, 278).

Kriisiviestinnén ohjeistuksessa kayttokelpoisena ohjenuorana voisi olla esimerkiksi
Argentin (2007, 232-235) laatima toimenpideluettelo:

1. Tilanne otetaan hallintaan.

. Keritiin ja hankitaan niin paljon tietoa tapahtuneesta kuin mahdollista.

. Perustetaan kriisinhallintaryhma (se voi olla joskus myds yksi henkild).

. Viestitetdin mahdollisimman aikaisessa vaiheessa ja mahdollisimman usein.

. Median rooli ja tehtdvé kriisitilanteessa ymmarretian.

. Kommunikoidaan suoraan niiden kanssa, joita kriisi koskettaa.

. Muistetaan, ettd litketoiminnan tulee jatkua.

o N N Wn B~ W

. Valmistaudutaan valttimaan mahdollinen uusi viliton kriisi.

Téhin listaan kannattaa lisdtd vield yhdeksédntend kohtana jélkihoito ja analysointi, sil-
14 seuraava kriisi on tulossa enemmin tai my6hemmin, ja koetusta kriisistd voidaan ai-

na saada oppia uuteen tilanteeseen. (Karhu & Henriksson 2008, 94.)

Mitdédn yksiselitteistd listaa tai ohjeistusta ei voida antaa, joka toimisi kaikissa kriisiti-
lanteissa ja kaikissa yrityksisséd. Kriisiviestintdohjeistusten vikana on muun muassa
vanhentunut tieto, liika teoreettisuus eli vaikea soveltaa kdytantoon, liian suuri tiedon
ja yksityiskohtien mééra tai ongelmat ohjeistuksen saatavuudessa. Ohjeet ovat joko
pelkastddn sdhkoiseen muotoon tallennettuna, eli niihin ei pdistd kasiksi sdhkokatkon
aikana, tai ne ovat jopa kassakaapissa, jolloin niihin piisevét késiksi vain ne, joilla on

avain. (Karhu & Henriksson 2008, 42—45.)
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Hyvékain ohje ei toimi, jos toimintaa ei ole organisoitu my0s kriisitilanteissa toimi-
vaksi eikd toimintamallia ole harjoiteltu. Mikédén ennalta laadittu kdsikirjoitus ei valt-
tamattd toimi poikkeustilanteessa, mutta joitakin asioita on syytd jopa harjoitella. Etu-
kiteen pitad esimerkiksi miettid, miten kohdataan ja kuka kohtaa tiedotusvilineiden

edustajat kriisitilanteessa. (Karhu & Henriksson 2008, 44, 77.)

4.2.2 Erilaisia kriisejd ja sidosryhmid

Kriisiviestinndn suunnitteluun kuuluu pohtia, minkilaisia kriisejd yritys voi kohdata
(Karhu & Henriksson 2008, 33). Matkatoimistojen toimintaymparistdssd on useinkin
kriisitilanteita, ja ne koskettavat yleensa koko toimialaa, kuten luonnonmullistukset,
sotatila tai muut levottomuudet, lakot ja ulosmarssit tai onnettomuudet. Matkakoh-
teissa tapahtuvien onnettomuuksien lisdksi onnettomuus voi olla paikallinen. Toimis-
tossa voi syttyd tulipalo tai sattua vesivahinko. Nykyisessa tietoteknisessd ympéristos-

sé tietolitkenneyhteyksien toimimattomuus voi johtaa poikkeustilanteeseen.

Henkilostokriisi voi syntyd joukkosairastumisen tai joukkoirtisanoutumisen yhteydes-

sd: kuinka taata yrityksen toiminta huomattavasti vihdisemmaélld henkil6kunnalla. Ta-
loudellinen kriisi on mahdollinen yhteistydkumppanin tai tuottajan konkurssitilantees-
sa. Matkanjérjestdja on vastuussa myymastidén matkapaketista my0s siind tapauksessa,

ettd jokin yhteistyOkumppaneista lopettaa toimintansa.

Maineen yhteydessé on tullut esille jo yrityksen julkisuuskuva. Julkisuuskriisi voi syn-
tyd, jos yrityksessé paljastuu taloudellisia vadrinkdytoksid tai laittomia litketoimia.
Maineeseen liittyva kriisitilanne voi syntyé, jos yrityksesti levitetdén vadraa tai va-
hingollista tietoa tai tapahtunutta liioitellaan ja vairistellddn. Monesti kyse on my0s
siitd, ettd jotakin luullaan tapahtuneeksi ja tdimd ensimmadinen tieto levida julkisuuteen.

Korjattu tieto saa usein huomattavasti vihemman julkisuutta.

Térkeintd on siis varautua erilaisiin kriiseihin pohtimalla, minkalaisia kriisejd voi olla
odotettavissa. Pelkdstdédn kaikista tavallisimpiin tai ilmeisimpiin kriiseihin ei tule tyy-
tya tdssd etukdteissuunnittelussa, vaan kaikki mahdolliset vaihtoehdot tulee ottaa

huomioon.

Kriisien tunnistaminen lisdksi tdytyy tunnistaa my0s sidosryhmdt, joihin tiedotus- ja

viestintdtoimet kohdistuvat. Kriisin luonteesta riippuen sidosryhmit voivat vaihdella.
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Kriisitilanteessa sidosryhmid ovat ne, joita kriisi koskettaa suoraan tai vélillisesti ja
joiden tulee saada tietoa tapahtuneesta. Henkiloston merkitystd ja sisdisen viestinndn

tarkeyttd ei voida kriisitilanteessakaan unohtaa. (Karhu & Henriksson 2008, 64—-65.)

4.2.3 Kriisiviestinndn uudet keinot ja kanavat

Uudet viestinnén vélineet ja kanavat ovat tulleet osaksi myo0s kriisiviestintdd. Sosiaali-
sen median vilineet (esimerkiksi Facebook) ovat osoittaneet toimivansa nopeammin
kuin mikd4n viranomaistaho (Isokangas & Kankkunen 2011, 39). Intranetiin voidaan
tallentaa kriisiviestintdohjeistus, mutta sen liséksi intranetille voidaan miettid oma roo-

linsa kriisiviestinndsséd (Kuivalahti & Luukkonen 2003, 47).

Jos yrityksen viestintdkanaviin kuuluu blogi, se on myds kriisiviestinndssd erinomai-
nen véline nopeutensa ja joustavuutensa ansiosta. Bloggaus ei missdén nimessé saisi
lakata kriisitilanteessa. (Alasilta 2009, 227.) Ulkoisen kriisin kohdatessa blogin kautta
voidaan jakaa tietoa. Kriisin ollessa akuutimmillaan blogia voidaan kommentoida
runsaastikin, eiké kaikkiin kommentteihin ehka pystytd vastaamaan. Tastékin tulisi

avoimesti kertoa, eikd vain jéttia blogia ja sen lukijoita oman onnensa nojaan. (Rinta

2009, 159.)

Suomalaiset ovat tottuneita matkapuhelinten kayttéjié, ja mobiilipalveluita hyddynne-
tddn monin eri tavoin myos kriisiviestinndssd. Esimerkiksi lentoyhtio voi ldhettda
matkustajille tiedotteen tekstiviestind peruuntuneista lennoista lakon tai luonnonmul-
listuksen vuoksi. Tekstiviesti on monesti seké tehokkain ettd ainoa tapa tavoittaa
matkustajat ns. virka-ajan ulkopuolella. Suomalainen Finnair on edelldkévijédni timén
kaltaisessa tiedottamisessa poikkeustilanteissa ja se on kerdnnyt systemaattisesti asia-

kasrekisteriinséd asiakkaiden matkapuhelinnumeroita. (Sinisalo 2010, 82—84.)

My®6s ulkoministerié on ottanut langattoman tekniikan kayttoon matkustajille suunna-
tussa tiedottamisessa. Maakohtaiset matkustustiedotteet on mahdollista tilata joko
tekstiviestind tai RSS-sy6tteend. Perinteisten internetsivujen lisédksi matkustamiseen
liittyvid tiedotteita ja ohjeita voidaan lukea mobiiliversiona. Ulkoministerié on ohjeis-
tanut ulkomaille ja erityisesti riskialttiille alueelle matkustavia tai muuttavia tekeméédn
ns. matkustusilmoituksen ulkoministeriolle tai Suomen edustustolle. Taémén ilmoituk-
sen voi tehdi tekstiviestind, Wap-palveluna tai perinteisemmaélla henkil6tietolomak-

keella (postitse, faxilla tai sdéhkopostilla). (Ulkoministerio 2011.)
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5 SUOMEN MATKA-AGENTIT

5.1 Yritysesittely

Suomen Matka-Agentit Oy (mychemmin Matka-Agentit) on yksityinen matkatoimis-
to, joka toimii viidelld paikkakunnalla: Turussa, Helsingissé, Loviisassa, Joensuussa ja
Porvoossa, jossa yrityksen padtoimipiste sijaitsee. Yrityksen toimitusjohtaja omistaa
yrityksen. Kaikkien toimipisteiden toimintaan kuuluu asiakaspalvelu ns. katutoimis-
tossa, paitsi Loviisassa, jossa ovet ovat avoinna asiakkaille sopimuksen mukaan.
Opinndytetydssini kuvaan tilannetta syys—lokakuun vaihteessa 2011, ja tidssd vaihees-

sa yrityksessd oli 16 tyontekijaa.

Matka-Agentit on perustettu 10.4.2000 ja toiminta alkoi Porvoon toimistossa. Vuonna
2001 perustettiin toimisto Loviisaan, vuonna 2002 Turkuun, vuonna 2005 Joensuuhun
ja vuonna 2010 Helsinkiin. Matka-Agentit on rekisterdity Kuluttajaviraston matka-
toimistorekisteriin sekd matkanvilittdjdna ettd matkanjdrjestdjani. Yritys palvelee
my0s ruotsin kielelld. Ruotsinkielisille asiakkaille on oma puhelinnumero ja tietyt asi-
at, kuten matkaehdot ja yritysesittely, ovat aina saatavilla ruotsiksi, my0s verk-

kosivuilla.

Vuonna 2004 perustettiin yksityisten matkatoimistojen muodostama palveluyhtio

Matkaketju Oy, jossa Matka-Agentit on ollut mukana alusta ldhtien. Matkaketjun ta-
voitteena on edistdd jasenyritysten toimintaa eri tavoin. Tarkeéssé roolissa ovat koko
Matkaketjua koskevat sopimushinnat eri tuottajien kanssa. Yhteisostojen kautta pyri-
tadn kaikkia osapuolia tyydyttdvéén ja jasenyrityksille kannattavaan litketoimintaan.

(Matkaketju 2011.)

Matka-Agenttien arvioitu kokonaismyynti vuodelle 2011 on noin 12 miljoonaa euroa.
Myynti jakautuu oman tuotannon (34 %), vilitettyjen valmismatkojen (19 %) ja muun
myynnin (esimerkiksi matkapakettien ulkopuolinen lentolippumyynti, osuus 19 %)

kesken. (Kukkonen 2011a.)

Matka-Agenttien arvoiksi on méaritelty asiakasléhtoisyys, luotettavuus, joustavuus ja
sekd asiakkaiden ettd henkilokunnan arvostaminen. Ndmé arvot ohjaavat paivittdista
tyoskentelyé, ja niiden tulee nikyd myo0s kaikessa viestinndssd niin yrityksen sisélla

kuin ulospiin. (Kukkonen 2011a.)
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Matka-Agenttien perustehtivi on méadritelty litkeideassa. Pienend toimistona Matka-
Agentit tarjoaa hyvaa ja joustavaa palvelua yhdistettynd edullisiin sopimushintoihin
sekd panostaa omien opastettujen matkojen tuotantoon eri teemoilla. Matka-Agenttien
kannalta kannattavinta toimintaa on oman tuotannon myynti, joten sen osuus tulee olla

suurin koko yrityksen myynnisté. (Kukkonen 2011a.)

Vuosi 2011 oli Matka-Agenteille muutoksen aikaa. Vuoden 2010 lopussa toinen paa-
omistajista myi oman osuutensa yrityksestd toimitusjohtajalle. Organisaatiouudistus
julkistettiin helmikuun 2011 alussa ja uusi johtoryhmitydskentelymalli (toimitusjohta-
ja, myyntijohtaja ja kaupallinen johtaja) aloitettiin kevittalvella 2011. (Kukkonen
2011b.) Johtoryhma kisittelee Matka-Agenttien toimintaa koskevia strategisia ja liike-
toiminnan kannalta merkittivia asioita seké laatii ja seuraa suunnitelmien toteutumis-
ta. Liséksi johtoryhma kasittelee tdrkeimpié péivittdisid toimintoja ja operatiivisia ky-

symyksid. Organisaatiokaavio alla kertoo myo0s viestintdvastuiden jakautumisesta.

Johtoryhma

toimitusjohtaja Jorma Kukkonen

e N

myyntijohtaja kaupallinen johtaja

Marjo Riederer Ilse Samuelsson

v

myyntitoimistot tuotantotiimi

Kuva 3. Matka-Agenttien organisaatio

Ulkoista ilmettd muokattiin uuden logon kayttoonoton myotd kevadlla 2011. Uudis-
tukset jatkuivat organisaatiomuutokseen liittyvélld puhelinnumerouudistuksella eli yri-
tyksen kaikki puhelinnumerot vaihtuivat huhtikuun lopussa 2011. Yrityksessé otettiin
kayttoon asiakasryhmikohtaiset palvelunumerot eli vapaa-ajan matkojen, litkematko-

jen ja ruotsinkielisen asiakaspalvelun puhelinnumerot.
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Matka-Agenttien internetsivujen (www.matka-agentit.fi) uudistaminen oli aloitettu
my0s kevittalvella 2011, ja uudet sivut julkaistiin elokuun alussa 2011 (Kupiainen
2011). Verkkosivujen kehittdmistyo jatkuu edelleen, ja sivuille lisdtddn muun muassa

uusi ns. dynaamisen paketoinnin mahdollistava itsevaraustydkalu asiakkaita varten.

5.2 Viestinndn nykytila

Matka-Agenttien viestinndn padvastuu on toimitusjohtajalla ja johtoryhmall&. Johto-
ryhmén jdsenten toimenkuvan mukaisesti my0s viestintdvastuut on jaettu. Kaupallinen
johtaja vastaa tuotantotiimin ohjauksesta, tuesta ja koulutuksesta. Hén vastaa my0s
tuotannosta ja markkinoinnista siten, ettd se tiyttdd Matka-Agenttien tuotannolle ja

markkinoinnille asettamat laatukriteerit. (Kukkonen 2011b.)

Myyntijohtaja johtaa Matka-Agenttien vapaa-ajanmatkojen ja litkematkojen myyntia.
Myyntijohtaja vastaa myynnin edistimisesti ja kehittdmisestd. Myyntijohtajan alaisia
ovat aluemyyntipééllikot ja myyntihenkildstd. Hin vastaa aluemyyntipadllikdiden ja

myyntihenkil6ston ohjauksesta, tuesta ja koulutuksesta. Myyntijohtaja ohjaa asiakas-
palvelua ja vastaa asiakaspalvelusta siten, ettd se tdyttdd Matka-Agenttien asiakaspal-

velulle asettamat laatukriteerit. (Kukkonen 2011b.)

Nykytilan kuvaamisen apuna SWOT-kaavio on mielesténi hyvin kdyttokelpoinen ja
selked. Kuvassa 4 esitelty viestinndn SWOT on laadittu syyskuussa 2011 vallinneen

tilanteen mukaan.

Yrityksen vahvuuksia ovat matala organisaatio ja sen mahdollistama nopea reagointi-
kyky. Pieni organisaatio pystyy nopeasti muuttamaan toimintaansa tilanteen niin vaa-
tiessa. Toisaalta uusi organisaatiomalli selkeyttdd toimintoja ja antaa mahdollisuuksia
uusien ja mahdollisesti tehokkaampien toimintatapojen kayttoonotolle. Yhdessd mieti-
tyt ja koko yrityksessd kdyttoon otettavat prosessit ja tydskentelytavat ovat avainase-

massa kannattavassa liiketoiminnassa.

Heikkouksina on koordinoinnin puute, ei ehké niinkdin suurissa linjoissa vaan pie-
nemmissd kokonaisuuksissa, kuten asiakirja- ja lomakemallit, tarjousmallit tai asia-
kaskohtaamiset. Yhtendisen toimintatavan vaatimus on heréttdnyt jopa vastustusta,
silld yksittdisessd toimipisteessd ei ehkd osata ndhdi yrityskuvaa kokonaisuutena ja

sen muodostumisen tirkeyttd. Tdssd on viestinndlla suuri rooli.
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Jélleen kerran korostuvat sisdisen viestinnin ja johdon viestinnin roolit, joiden térke-
yttd ylipddnsa pyrin korostamaan opinnaytetydssdni. Johtoryhmi on avainasemassa
niin arvojen viemisesséd kaytdnnon tydskentelyyn kuin henkilokunnan ajantasaisessa ja
riittdvissd informoinnissa. Onnistunut sisdinen viestintd on ldhtokohtana onnistuneelle

ulkoiselle viestinnélle.

Vahvuudet Heikkoudet

- matala organisaatio - koordinoinnin puute, monta viestinndn teki-
- nopea reagointi -> pdétokset ja | jai

toiminta - monenlaista viestid (sekd sisdisesti ettd ulos-
- intran helppo hallittavuus pdin)

- uuden intran sisdistiminen
- arvojen osittainen nakymattomyys paivittéi-
sessd toiminnassa

Mahdollisuudet Uhat

- uusi organisaatiomalli mahdol- | - erilaiset viestit eri lahettdjiltd samasta asiasta
listaa uudet toimintatavat - missd kokonaisvastuu?

- uusi johtoryhmai avainasemas- | - onko yhtendinen toimintatapa mahdollinen?
sa - johdon viestien kisittely yksikoissd — vilit-

tyyko alkuperdinen sisdlto kaikille?

Kuva 4. Matka-Agenttien viestinnin SWOT

Kuten aiemmin luetelluista tapahtumista ja muutoksista voi péétella, sisdiselle viestin-
nédlle on ollut haasteita. Muutokset ovat poikkeustilanteita verrattuna normaaliin péai-
vittdiseen yritystoimintaan ja vaativat paljon myds erilaista viestintdd. Tétd aihetta on

kisitelty tarkemmin luvussa 4.1 Muutosviestinté.

Laadukas toiminta on Matka-Agenttien kulmakivi ja perusta. Jotta yritys voi jatkossa-
kin sdilyttdd kilpailukykynsé ja asemansa markkinoilla, laatuty6ti on alettu kehittda.
Keviaistd 2011 14dhtien on toiminut Matka-Agenttien laatutyéryhma, joka kdy lépi yri-
tyksen perustehtévii ja -prosesseja. Laatutyoryhmén tyotd ohjaa yritykselle mééaritetyt
arvot. Arvojen mairittelytyohon oli jokaisella tyontekijallda mahdollisuus osallistua

kertomalla, mitkd arvot kukin koki itselle tirkeiksi. (Riederer 2011.)

Laatutydryhmissa kdyddén ldpi myos viestintddn liittyvid asioita. Osittain markki-

nointiviestintdd on jo integroitu. Ulospdin ldhtevid viestejd on pyritty yhtendistdméan
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ja muun muassa flyerit on yhdenmukaistettu, mutta varsinainen graafinen ohjeistus

puuttuu viela.

Intranet (jatkossa intra) on tirkeédssd roolissa yrityksessi, jolla on toimipisteité use-
ammalla paikkakunnalla. Maaliskuussa 2011 henkilokunnalle tehtiin kysely intran
ominaisuuksista ja toimivuudesta. Osa kritiikistd kohdistui teknisiin asioihin, joihin on
tullut parannusta uusien kotisivujen avaamisen mydtd. Kritiikkia tuli my0s vanhentu-
neista tiedoista, sekavuudesta ja tietojen 16ytdmisen vaikeudesta. Positiiviseksi koet-
tiin muun muassa se, ettd sama tieto (toivon mukaan pdivitettynd) on kaikkien saata-

villa yhté aikaa.

6 MATKA-AGENTTIEN VIESTINTASUUNNITELMA

6.1 Matka-Agenttien viestintdstrategia

Matka-Agenteilla ei ole ollut aiemmin kirjattuna viestintdsuunnitelmaa. Markkinointi-
viestintdd on suunniteltu ja aikataulutettu etenkin ilmoittelun, asiakastilaisuuksien ja
messujen osalta, mutta néitdkéin kiytintoja ei ole juuri kirjattu kattavasti ja suunni-
telman muodossa. Uuden organisaation ja johtoryhmitydskentelyn myotd viestinté-
vastuita on mietitty varmasti enemmaén kuin ennen. Niiden ldhtokohtien takia laati-
mani viestintdsuunnitelma pitéé sisdllaan jonkin verran myos nykytilan kuvausta, jotta
jo olemassa olevia kéytdnt6ja tulisi kirjattua toimintaohjeiksi. Viestintisuunnitelman
ndkokulmanhan tulee olla tulevaisuuteen suuntautuva, mutta tarkedd on myds doku-

mentoida olemassa olevia kdytinteita.

Laatimani viestintasuunnitelma keskittyy enemmain strategiseen ja taktiseen suunnitte-
luun kuin operatiivisiin asioihin. Budjetointia ei ole mukana, vaikka esimerkiksi Siu-
kosaaren (2002, 21) mukaan talousarvio on osa viestintdsuunnitelmaa. Matka-
Agenttien viestintdsuunnitelma ei ole kuitenkaan vuosisuunnitelma, vaan lahtokohta
vuosittaisille toimenpiteille. Mielesténi on tairkedmpéé aloittaa siitd, ettd kirjataan toi-
mintamalleja suunnitelmaan, jonka pohjalta kiytdnnon viestintdtehtivid toteutetaan.
Tama perussuunnittelu on erityisen tdrkedd silloin, kun yrityksessa ei ole viestinndn

ammattilaisia koordinoimassa viestintaa.

Matka-Agenttien viestintdsuunnitelma perustuu johtoryhmén vahvistamaan viestinta-

strategiaan. Viestintistrategian tarkoituksena on vahvistaa yrityksen tunnettuutta ja
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asemaa alan markkinoilla, mutta my6s huolehtia henkilokunnan sitouttamisesta yri-

tykseen ja sen arvoihin.

6.2 Sisdinen viestintd

6.2.1 Sisdisen viestinndn tavoitteet

Sisdisen viestinnin tarkoituksena on edistéé tiedonkulkua ja tietojen vaihtoa niin koko
yrityksessd, yksittidisessa toimistossa kuin toimistojen vililld. Kaikessa viestinnidssi
pyritdédn ajantasaiseen tiedotukseen. Tavoitteena on vilitti4 tietoa niin, ettd tulkinta-
ongelmia ei tulisi ja esimerkiksi ohjeistus olisi mahdollisimman kattavaa. Jokaista eri-
tyistilannetta ei tietenk&én voi koskaan ennakoida, joten niissé tilanteissa on luotettava
henkil6kunnan ammattitaitoon ja siihen, etti aina voi kysya neuvoa joko kollegalta tai

esimiehelta.

Tuotantotiimin yhtend tehtdvéni on toimia ’suodattimena” myynnin ja tuottajien valil-
13 eli tuotanto vilittia tiedotteita eteenpdin myynnille ja/tai arkistoi niitd intraan hel-

posti Ioydettdvéén ja hyodynnettdiviin muotoon. Tiedon tulva on valtava, ja tiedotteita
tulee koko ajan jokaisen sdhkopostiin, joten koordinoitu tiedon tallennus kaikkien saa-

taville on yrityksen etu.

6.2.2 Sisdisen viestinnin keinoja ja kanavia

Sahkopostitse tiedotetaan ajankohtaisista asioista yrityksen sisdlld. Koska toimipisteet
sijaitsevat eri puolilla Suomea, timé on monesti nopein viestintimuoto ja korvaa osit-
tain kasvokkain tapahtuvaa viestintdé. Lisdksi séhkopostin etuna on viestin tallennus-
mahdollisuus ja tarvittaessa asiaan voidaan palata my6hemminkin. Johdolta tuleva
viesti voi olla osoitettu koko henkilokunnalle tai tiimivastaaville, jolloin he puolestaan

tiedottavat omassa tiimissaan.

Nopeaa viestintdédn toimipisteiden ja henkildiden vililld kdytetadn Windowsin Mes-
sengerid. Pikaviestimet sopivat lyhyisiin viesteihin ja nopeaan yhteydenottoon. Jos

asia on tiarked, kannattaa kirjoittaa sahkopostiviesti sen tallennettavuuden vuoksi.
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Intran ja Messengerin liséksi viestintdkanavia ovat tietysti puhelimet sekd muut henki-
l6kohtaiset kontaktit esim. palavereissa. Tuotantotiimi jarjestdd myds oman tuotannon

koulutusta joko myyntipdivien tai muiden infotilaisuuksien yhteydessa.

Intra on nopeudessaan ja monipuolisuudessaan ylivoimaisesti tehokkain sisdisen vies-
tinndn kanava. Se on erinomainen apu kriisi- ja muutostilanteissa ja se antaa kaikille
tasavertaiset mahdollisuudet niin tiedon hankkimiseen kuin jakamiseenkin fyysisesti
sijainnista riippumatta. Intraan tulisi vield yhdistdd vuorovaikutus- ja keskustelumah-
dollisuus (kaksisuuntaisuus), jolloin se antaa kaikille kanavan ajatusten vaihtoon

(Holtz 2003, 97; Kuivalahti & Luukkonen 2003, 46-47.)

Intra ei voi kuitenkaan koskaan hoitaa kaikkea sisdistd viestintdd. Se ei korvaa kas-
vokkain tapahtuvaa vuorovaikutusta eiki johto voi luottaa siihen, ettéd kaikki kdyviét
intrasta tietoa hakemassa. Tiedon perillemeno tiytyy aina varmistaa varsinkin strategi-
sesti tarkeiden asioiden ollessa kyseessa. (Argenti 2007, 147; Holtz 2003, 98.) Tyon-
tekija ei ehkd edes vilttdmattd padse tyonsd luonteen vuoksi aina kirjautumaan intraan

(Juholin 2009a, 176).

Monesti intrasta tulee vain tiedon varasto, jossa tirkedt ja vihemman tarkeét asiat me-
nevit sekaisin. Intran rakenteen suunnittelu on tirkedi, kun halutaan varmistaa, ettd
tarvittava tieto 10ytyy. Myo0s visuaaliseen ilmeeseen ja luettavuuteen kannattaa panos-
taa. Kdyttdjien kokemuksia tulisi kuunnella ja niiden perusteella tehda tarvittavia

muutoksia. (Alasilta 2009, 144—145; Kuivalahti & Luukkonen 2003, 46.)

Matka-Agenttien uudet internetsivut sisdltdvdt myos intran. Verkkosivuilla esillé ole-
vien tuotteiden myyntiohjeistus nikyy jokaisella tyontekijalla hdnen kirjautuessaan si-
vustolle. Matka-Agenttien henkilokunnan sivundkyma on siis erilainen kuin asiakkai-
den ndkema. Kunkin tuotteen kohdalle tallennetaan tarvittava myyntiohjeistus. Lisdksi
intrassa on erillinen osio muille varsinaisille tiedotteille: Matka-Agenttien yleiset oh-
jeet, Hyva tietda -tiedostot, tuottajatiedotteet jne. eli materiaali, joka ei suoranaisesti
kohdistu mihinkddn yksittdiseen tuotteeseen. Intran paivittdmisestd ja tietojen tallen-

nuksesta vastaa tuotantotiimi.
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6.2.3 Sitouttaminen ja perehdyttdminen

Kehityskeskustelu on tirked kasvokkain tapahtuva viestintétilanne, etenkin silloin,
kun johtoa ei kohdata péivittdin esimerkiksi maantieteellisen sijainnin vuoksi. Paa-
henkiloné on alainen, mutta my0s esimies saa palautetta omasta toiminnastaan. Kehi-
tyskeskustelut ovat suunnitelmallista toimintaa, joka pitii sisdllddn kaksi ndkokulmaa.
Keskustelussa kidydddn 1dpi tyontekijan sen hetkinen tyotehtéva ja sen vaatimukset.
Toisaalta suuntaudutaan tulevaisuuteen ja sen mukanaan mahdollisesti tuomiin muu-
toksiin ja osaamiseen kohdistuviin tarpeisiin. Kehityskeskustelu on osa yrityksen

henkilokunnan osaamisen kehittdmisté. (Viitala 2007, 186.)

Sisdisen viestinndn ja markkinoinnin tirked vuotuinen tapahtuma on ns. myyntipdivit
eli henkilokuntatapahtuma, joka jérjestetddn 1-2 kertaa vuodessa. Se on yleensd 1-2
pdivan tilaisuus normaalin toimistoajan ulkopuolella eli kdytinndssé viikonloppuna.
Myyntipdivit on koko henkil6kunnalle tarkoitettu tilaisuus tavata kollegoita ja vaihtaa
ajatuksia. Johdolle tarjoutuu mahdollisuus puhua kasvokkain henkilokunnan kanssa
yhté aikaa. Myyntipdivilld kdydéén 14pi ajankohtaisia asioita Matka-Agenttien ja koko
alan kannalta. Ohjelmassa voi olla myds jonkinlaista koulutusta tai perehdytysté uu-
siin asioihin. Myyntipdivét on hyva tilaisuus pitdd myds ns. aivoriihi eli saada kuulla

ideoita ja toiveita koko henkilokunnalta. (Argenti 2007, 144.)

Myyntipdivilld uusi tyontekijd voi tavata yrityksen muuta henkilokuntaa eli tapahtuma
voi olla my0s osa perehdyttdmistd. Tiimien esimiehet vastaavat uuden tyontekijan pe-
rehdyttamisestd. Usein perehdytys on hyvinkin teknista eli keskitytdén faktojen vélit-
tamiseen. Toimintaympériston muuttuessa avoimempaan suuntaan myos perehdytti-
minen pitdisi ndhdd vuorovaikutteisena ja pitkédkestoisena prosessina. (Juholin 2009b,
234.) Oppiva organisaatio osaa ottaa tietoa vastaan uudelta tyontekijéltd ja samalla va-

littdd oman organisaation dokumentoitua, ns. kovaa tietoa kuin myos hiljaista tietoa.

6.3 Ulkoinen viestintd

Varsinainen markkinointiviestinti (maksettu mainonta) ei sisélly tekemddni viestinta-
suunnitelmaan, vaan mukana on enemmaénkin markkinointia tukevia viestinnidn keino-
ja. Kéytdnnossd markkinointi, mainonta ja yhteisdviestintd ovat entistd enemmaén pal-
velemassa samaa tavoitetta eli yrityksen menestymisté, eik niitd voida endi pitda toi-

sistaan erillisind toimintoina. Nykyisin kdytetddnkin usein integroidun markkinointi-
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viestinnin késitettd ja puhutaan markkinointia tukevasta viestinnisti. (Juholin 2009a,

213-214.)

Matka-Agenttien ulkoisen viestinnén tavoitteena on luoda ja vahvistaa mielikuvaa
laadukkaasta ja hyvin palvelevasta tiyden palvelun matkatoimistosta. Vastuu ulkoi-

sesta viestinndstéd on yrityksen johdolla.

6.3.1 Sidosryhméiviestintd

Matka-Agenttien tirkeimmat ulkoiset sidosryhmét ovat asiakkaat, tuottajat ja Matka-
ketjun toimistot. Jokainen henkilokunnan edustaja kohtaa asiakkaita niin kasvotusten
kuin kirjallisten viestien kautta. Laatutyoryhmissé paneudutaan my0s viestinnin laa-
dullisiin vaatimuksiin ja laaditaan ohjeita. Asiakkaille 1dhetetddn suoramarkkinointi-
kirjeitd sdhkopostitse uuden jarjestelmin avulla, joka mahdollistaa erilaiset postituslis-

tat ja postitusten perillemenon seurannan.

Tuottajilta tulee koko ajan erilaisia viesteji Matka-Agenttien toimistoihin, ja nithin
liittyen intran ja tuotantotiimin roolista on kerrottu sisdisen viestinnin yhteydessa.
Matka-Agenttien viestintdd tuottajiin pdin hoitavat tilanteesta ja asiasta riippuen niin
toimitusjohtaja, johtoryhma kuin yksittdinen tyontekija. Varsinaisista tiedotteista tuot-

tajien suuntaan vastaa johtoryhma.

Matkaketjun jésentoimistoihin yhteydenpidosta huolehtii toimitusjohtaja johtoryhméan
kanssa. Tuotantoon liittyva viestintd (esim. uudet tuotteet, tarjoukset tms.) hoidetaan

tuotantotiimissa.

6.3.2 Ulkoisen viestinnédn keinoja ja kanavia

Uudet internetsivut on otettu kayttoon, ja tuotantotiimi vastaa sivujen ylldpidosta. Si-
sélto tulee pitdd mahdollisimman yhdenmukaisena, jotta yhtenédinen ilme ja yritys-
kuva sdilyvat jokaisella sivulla. Uusi julkaisujirjestelméd antaa mahdollisuudet parem-
paan hakukoneoptimointiin. Tavoitteena on tehdd yritystd tunnetuksi myds internetin
kautta ja lisété sivustolla kdvijoiden madrda. Verkkosivuilla kdvijoistd tehddén seu-
rantaa (méérd, kuinka moni pdédtynyt ostamaan) ja saatuja tietoja analysoidaan muun
muassa johtoryhmisséd. Kivijoiden maérad pyritdin kasvattamaan myds aktiivisella

sdahkopostimarkkinoinnilla.
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Matka-Agenteilla on omat Facebook-sivut. Tdmén viestintdkanavan kautta on vasta
aloitettu aktiivisempaa dialogia asiakkaiden kanssa, eikd muuta sosiaalisen median
kanavaa ei vield ole otettu kdyttoon. Varsinaista sosiaalisen median ohjeistusta ei ole
vield olemassa, mutta sillekin on varmasti tulevaisuudessa tarvetta. Tarkedd on muis-
taa, ettd yrityksen FB-sivuilla ollaan nimenomaan yrityksen edustajan roolissa. Sosi-
aalista mediaa ei kannata ajatella pelkéstdan markkinointikanavana, vaan mahdolli-
suutena olla kontaktissa suoraan asiakkaiden kanssa muutenkin kuin vain myyntitilan-

teessa.

Alan tarkein messutapahtuma on vuosittaiset Matkamessut. Niille ja muille mahdolli-
sille messuille osallistumisesta péétetddn johtoryhméssé. Johtoryhmé paittdd myos
kutsutaanko messuille asiakkaita tai mitd muita markkinointitoimenpiteitd messuihin
liittyen tehdddn. Kaupallinen johtaja yhdessd myyntijohtajan kanssa vastaavat messu-
osaston michityksestd eli siitd, ettd paikalla on riittdvasti henkilokuntaa ja ettd kaikilla

on tarpeellinen ohjeistus.

Matka-Agentit jirjestdd my0s erilaisia asiakastilaisuuksia ja —matkoja. Néistd paatok-
set tehddén johtoryhmissd ja aluemyyntipdillikdiden kanssa. Asiakastilaisuudet ovat
hyva tilaisuus padstd henkilokohtaiseen kontaktiin asiakkaiden kanssa eri tavalla kuin
normaalissa myyntitilanteessa. Tilaisuudet ja matkat toteutetaan useimmiten jonkun
yhteistyOkumppanin kanssa. Téssd yhteydessd voidaan puhua ns. co-branding-
késitteestd, jolla tarkoitetaan sitd, ettd yrityksen positiivista tunnettuutta vahvistetaan

jonkin toisen tunnetun yritysbrindin mukanaololla. (Vallo & Héyrinen 2008, 52.)

Kaikissa asiakaskohtaamisissa tulee muistaa, ettd tyontekija edustajaa tyonantajaa eli
Matka-Agentteja. Varsinkin tilaisuuksissa isdnnén rooli on tdrked. Onnistunut tapah-
tuma ja positiivisen mielikuvan aikaansaaneet isdnnét kasvattavat yrityksen hyvaa

mainetta. Yhdentekevi ja jopa ammattitaidottomasti toteutettu tilaisuus voi heijastua

pitkdankin yrityksen mainekuvaan. (Vallo 2009, 127; Vallo & Hayrinen 2008, 27.)

Sanattoman viestinndn rooli kannattaa muistaa kaikissa tapaamisissa. Ensimmaéinen
kohtaaminen asiakkaan kanssa voi ratkaista koko asiakassuhteen tulevaisuuden. Koh-
deryhmén edustaja padsee henkilokohtaisesti tapaamaan yrityksen edustajaa ja saa
samalla henkilokohtaisen kokemuksen yrityksestid. Esimerkiksi messut tai asiakas-

matka on my0s investointi, joten suunnitteluun ja toteutukseen kannattaa panostaa. It-
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sestddn selvid on, ettd tapahtumien tulee noudattaa samaa yhtendista linjaa kuin yri-

tyksen muukin markkinointiviestintd. (Vallo 2010, 64.)

Matka-Agenteille tulevat haastattelu- tai kommentointipyynnot ohjataan toimitusjoh-
tajalle tai johtoryhmén jésenille. Uusien tuotteiden tullessa markkinoille ollaan aktii-
visesti yhteydessé esimerkiksi alan lehtiin ja pyritddn saamaan titd kautta nikyvyytta.
Lukijamatkayhteisty6 tuo myds positiivista ndkyvyyttd, etenkin kun muutamien lehti-

en kanssa yhteisty0 on jo vakiintunutta.

6.4 Kriisiviestinti

Kuten muussakin viestinnéssé, padvastuu kriisitilanteissa on toimitusjohtajalla, ja joh-
toryhmai avustaa. Tiimivastaavat esimiehiné vastaavat toimipisteessé sisdisestd vies-

tinnésti ja tarvittaessa ulkoisesta viestinnésti johdon ohjeistuksen mukaan.

Kriisiviestinnén sidosryhmit vaihtelevat kriisisti riippuen, mutta henkil6kunta on aina
tarkein. Muita mahdollisia sidosryhmii ovat esimerkiksi viranomaiset, asiakkaat, tuot-
tajat ja yhteistyokumppanit, vakuutusyhtiot, rahoituslaitokset, ohjelmistotoimittajat,

muut matkatoimistot sekd media.

Intraan kootaan ohjeistus kriisitilanteissa eli esimerkiksi lentoyhtididen tiedotteet len-
tojen muutoksista sotatilan vuoksi. Samoin sisdinen ohjeistus (esimerkiksi maksujen
palautuksista) tallennetaan intraan. Jokaisen virkailijan velvollisuus on my0s seurata
Ulkoministerion ja tuottajien tiedotteita. Poikkeustilanteissa toimialaa tiedotetaan mo-
nesti Suomen Matkatoimistoalan liiton SMAL ry:n toimesta. SMAL:n tiedotteissa an-
netaan myoOs kriisejd ennakoivaa ohjeistusta esimerkiksi siitd, onko edellytyksid vedo-
ta odottamattomaan ja &killiseen tilanteeseen, joka antaa oikeuden muuttaa matkaoh-

jelmia.

Matka-Agenttien internetsivujen kautta voidaan tiedottaa niin asiakkaille, medialle
kuin muillekin sidosryhmille, mutta sité kautta tiedon perillemeno ei ole taattu. Verk-
kosivuja ja Facebook-sivuja voidaan kdyttddkin 1dhinnd tukemassa muuta viestintaa.
Uusilla internetsivuilla on paikka tiedotteelle poikkeustilanteissa ja se aktivoidaan né-
kyviin vain tarvittaessa. Kriisin laajuudesta ja vakavuudesta riippuu, onko tarvetta jar-

jestéd erillinen tiedotustilaisuus.
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Viestintdkanavasta riippumatta térkeinti on kaiken viestinnédn luotettavuus. Vairaa
tietoa ei saa jakaa. Jos jotain asiaa ei vield tiedetd tai tunneta tiysin, on parempi kertoa
se rehellisesti, kuin kertoa muunneltua totuutta. (Karhu & Henriksson 2008, 72, 81.)
Ulkoisessa viestinndssd tdytyy aina muistaa, ettd matkatoimistoilla on vaitiolovelvolli-
suus asiakkaista eli tietoja saa antaa ainoastaan viranomaisille. Tiedotusvilineille ei

voida antaa mitddn yksiloihin kohdistuvia kommentteja.

Koko toimialaa koskevat kriisit ovat yleensi sellaisia, ettd ne koskettavat useampia
alan toimijoita. Monesti kriisi on globaali, mistd seuraa myds mittavia viestintétilan-
teita. Kdytdnnossé esimerkiksi samasta sotatilasta voi tulla tiedotteita useita kertoja
paivissd useammalta lentoyhtioltd, ulkoministerioltd ja muilta alan toimijoilta. Haas-
teelliseksi tilanteen tekee, ettd pitdisi pystyd seuraamaan sekd tulevia viesteja ettd tie-
dottamaan ulospéin ajantasaisesti asiakkaille. Poikkeustilanteissa voidaan pyytaa tieto-
ja kriisialueella olevista matkustajista viranomaisten toimesta: esimerkiksi ulkominis-
teri0 pyysi tietoja mahdollisista Japanissa olevista matkustajista tsunamia seuranneen

ydinvoimakatastrofin aikana.

Suomen kansalaisia avustavat ulkomailla kriisin kohdatessa paikallisten viranomaisten
lisdksi Suomen edustustot. Valmismatkalaki edellyttdd matkanjérjestdjiltd huolenpito-
velvollisuutta kriisitilanteissa ja mahdollisesti ennenaikaisen paluukuljetuksen jirjes-
tamistd. Omatoimimatkustajia kohtaan matkatoimistolla ei tédllaista velvollisuutta ole,
mutta kiytdnndssé asiakkaisiin ollaan yhteydessa kriisitilanteissa ilman lain velvoitet-

takin.

7 PAATELMAT

Halusin hyddyntédé opinndytetyon tekemisessd sekd omaa tyokokemustani ettd opinto-
jen tuomaa teoriatietoa. Oman kokemukseni mukaan pienemmissé yrityksissd viestin-
td ei ole yleensd kovin suunnitelmallista tai jos suunnitelmia on, ne koskevat vain
markkinointiviestintdd. Sisdisen viestinndn suunnittelu ja sen tirkeys unohtuvat usein.
Myoskain kriisiviestintddn tai maineenhallintaan ei yleensé ole paneuduttu, vaikka
niiden merkitys kasvaa koko ajan uudessa toimintaympéristdssd. Digitaalinen viestinti

ja sosiaalinen media asettavat uusia vaatimuksia kaikille yrityksille.

Seka sisdisessd ettd ulkoisessa viestinnidssd kannattaa tulevaisuudessa miettid interak-

titvisuuden lisdamistd. Vuorovaikutus niin henkilokunnan kuin asiakkaiden kanssa
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personoi yritysté ja kasvattaa positiivista mielikuvaa. Blogin kéyttéonotto yhtena vies-
tintdkanavana niin ulos- kuin sisddnpdin voisi olla varteenotettava vaihtoehto sen yk-

sinkertaisen kéytettdvyyden vuoksi.

Sisdistd viestintdd ja perehdyttamisestd helpottaisi, jos Matka-Agenteille tehtiisiin
pienimuotoinen henkildston opas (esimerkiksi Talon tapaopas, Tervetuloa taloon -
opas), jossa olisi selkeddn muotoon koottuna kaikki tdrkeimmadt asiat, jotka tyonteki-
jén tulee tietdd. Opas kannattaa tallentaa sdhkoisessd muodossa esimerkiksi intraan,
jolloin sitd on helppo piivittdd. Oppaassa olisi hyvi olla kdytdnnon tydohjeiden lisdksi
myos tyosuhdeosio, jossa kerrotaan esimerkiksi tyoterveydenhuollosta, henkilokunta-
alennuksista, palkanmaksusta ja muista tydsuhteeseen liittyvistd kdytdnnon asioista.

Perehdyttdmisen tyokaluna kannattaa kéyttdd myos viestintdsuunnitelmaa.

Viestinndn mittaamiseen kannattaa paneutua. Yrityksen internetsivuilla kdvijéiden
mairin seuraamisen lisdksi on tiarkedd seurata kavijoiden kayttdytymisti: mitd kautta
ovat paityneet verkkosivuille, kuinka kauan sivuilla on viivytty, johtaako sivuilla vie-
railu myds ostopditokseen eli tilauksen tekemiseen. Sisdisen viestinndn onnistumista
voi mitata seké kyselyilld (vaikka eri teemoilla, kuten tutkimus intran toiminnasta) etta

kasvokkain kohtaamisissa kuten kehityskeskustelun yhteydessa.

Opinndytteen produktiivisena osana laadittu viestintisuunnitelma ei ole kaiken kattava
suunnitelma Matka-Agenttien viestinndsti, koska siitd puuttuu maksettu markkinoin-
tiviestintd. Lisdksi tulisi laatia graafinen ohjeistus. Tekeméini viestintisuunnitelma on
mielesténi kuitenkin hyva 1dhtokohta ja tuo esille niitd asioita, joita yrityksen viestin-

nissi tulee suunnitella markkinointiviestinnin lisaksi.

Tata viestintdsuunnitelmaa voitaisiin pitdd Matka-Agenttien viestintisuunnitelmana
1.0, ja seuraava versio on 2.0, jolloin siind olisi enemmé&n mukana digitaalisen toimin-
taympériston ja sosiaalisen median hyodyntdmisen nikokulmaa. Mukaan pitdisi saada
my0s some-ohjeistus. Lisdksi seuraavassa suunnitelmassa pitdd huomioida saatu pa-

laute ja kommentit eli seuraava suunnitelma olisi kaikilta osin parannettu versio.

Uskon ja toivon, ettd laatimani viestintdsuunnitelma ja sithen liittyvé opinndytetyd
voivat toimia keskustelun avauksena viestinnén suunnittelussa Matka-Agenteilla. Mo-
net esille ottamani asiat ovat sellaisia, joita minkd hyvénsi pienen ja keskisuuren yri-

tyksen kannattaa pohtia. Opinndytetyon tekeminen oli mielesténi mielenkiintoinen
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projekti, jossa pystyin yhdistdimdin kéytdnnon tydelamén kokemuksia teoriaan am-

mattikorkeakouluopetuksen tavoitteiden mukaisesti.
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