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Hammaslaakariasema Hammasvarikko on Pirkanmaalla vuonna 2017 perustettu
perheyritys. Viestinnan suunnittelu ja asiallinen toteutus ovat yrityksen toiminnan
ja maineen kulmakivia. Hammasvarikon kasvun ja toiminnan muutosten myaota
on tullut aiheelliseksi kehittda henkiloston viestintdosaamista.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa yksildllinen, laadukas ja kokonaisvaltainen
katsaus yrityksen ulkoiseen viestintaan kehityshankkeena, jonka avulla voidaan
yhtenaistaa yritysviestintaa ja valttaa heikkolaatuiseen viestintaan liittyvia riskeja.
Tarkoituksena oli tutustua syvallisesti yksityisen terveyspalvelualalla toimivan yri-
tyksen viestintakulttuuriin, selvittaa yrityksen viestinnalliset kehitystarpeet, ja tuot-
taa yritykselle kompakti helppolukuinen viestintasuunnitelma. Viestintasuunnitel-
masta tehtiin visuaalinen versio. Opinnaytetyd toteutettiin laadullisena toiminnal-
lisena haastattelututkimuksena helmikuussa 2021. Teoreettinen viitekehys koos-
tuu ulkoiseen viestintaan liittyvasta kirjallisuuskatsauksesta.

Haastattelututkimuksen tulokset kertovat, etta yritys haluaa panostaa henkiloston
viestintaosaamiseen jo perehdytysvaiheessa, ja kokee ulkopuolisen intervention
tuovan uusia nakokulmia viestintdan. Yritys haluaa toimia eettisesti ja lapinaky-
vasti, seka tuottaa vaikuttavuutta terveysviestinnan ja ennaltaehkaisevan suun
terveydenhuollon kautta asiakkailleen. Viestintabudjetti ja —kanavat maaraytyvat
yrityksen koon mukaan, ja ne huomioidaan viestintasuunnitelmassa osana yrityk-
sen viestintastrategiaa. Henkildston rooli viestinnassa on tarkea maarittaa, jotta
ulkoinen yritysviestinta on johndonmukaista. Markkinointiviestinta takaa yrityksen
nakyvyyden markkinoilla, ja sita voi toteuttaa monipuolisesti eri kanavissa. Kriisi-
viestinnan tulee sisaltya yrityksen viestintastrategiaan, ja sen tulee olla avointa,
nopeaa ja rehellista. Kriisivalmiudessa olennaista on suunnitelmallisuus ja
vankka ammattitaito. Yritys on riippuvainen sidosryhmistaan, ja toimiva sidosryh-
maviestinta takaa yrityksen toiminnan sujuvuuden.

Tutkimuksen tulosten perusteella todetaan, etta yritys tarvitsee ohjausta viestin-
nan suunnitteluun, kokee viestintdosaamisen henkilokunnan keskuudessa tar-
keana asiana, ja haluaa kehittaa kriisiviestintdosaamistaan. Tutkimuksen tulos-
ten analyysin perusteella voidaan todeta, etta yritykselle on tarkeaa kirkastaa si-
dosryhmien ja henkildston roolia yrityksen arjessa, seka kehittaa ja yllapitaa vuo-
sikelloa ja viestintasuunnitelmaa osana yritysstrategian toimeenpanoa.

Asiasanat: viestintasuunnitelma, ulkoinen viestinta, hammaslaakariasema



ABSTRACT
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Hammasvarikko dental clinic is a family business founded in 2017 in Pirkanmaa.
The planning and implementation of communication are the cornerstones of the
company's operations and reputation. With the growth of the business, develop-
ing the communication skills of the personnel is crucial.

The aim of this thesis was to produce a comprehensive overview of the com-
pany’s external communications. Risks associated with low-quality communica-
tion can be avoided by unifying corporate communications. The purpose was to
gain an in-depth perspective at the communication culture and produce a com-
pact visual communication plan for the company. This thesis was carried out as
a qualitative functional interview study in February 2021. The theoretical frame-
work consisted of a literature review related to external communication.

The results of this study showed that the company wants to invest in staff com-
munication sKkills, and they valued external intervention bringing in new perspec-
tives on communication. The company wants to operate ethically and emphasize
the importance of preventive oral health care measures. Marketing communica-
tion guarantees visibility in the market, and it can be implemented in a variety of
channels. Crisis communication and the role of the personnel in communications
should be part of the company’s communication strategy.

Based on the results of this study, the company needs guidance in communica-
tion planning and aims at developing crisis communication skills. In conclusion, it
can be stated that the company needs to clarify the role of stakeholders and per-
sonnel in communications, and to maintain an annual clock and communication
plan as part of the company strategy implementation.

Key words: communication plan, external communication, dental clinic
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1 JOHDANTO

Viestinnalla on suuri rooli yrityksen jokapaivaisessa toiminnassa. Sujuva asioiden
suunnittelu, henkilokunnan ohjaus ja kommunikointi yrityksen ulkopuolelle muo-
dostavat tarkeita osa-alueita toimivassa tyoyhteisossa. Kaikissa yrityksissa tulisi
olla alan erityisluonteen huomioiva ja raataloity viestintasuunnitelma, joka palve-
lee yrityksen tarpeita arkisena tyokaluna. Hyvan viestintasuunnitelman toimenpi-
teet ovat realistisesti toteutettavissa. Toimenpiteet maaritelldan ja muokataan ta-

voitteiden ja kohderyhman mukaan.

Viestinta on yhdessa tekemista ja vuorovaikutusta. Tydkalu, jolla voidaan sitout-
taa henkilokuntaa ja informoida sidosryhmia. Viestinta voidaan yrityksen nako-
kulmasta jakaa sisaiseen ja ulkoiseen viestintaan. Sisainen viestinta tapahtuu yri-
tyksen sisalla esimiesten valilla, esimiesten ja alaisten valilla, seka alaisten kes-
kuudessa. Ulkoinen viestinta kattaa kaiken viestinnan yrityksen sidosryhmien

kanssa.

Teknologisen kehityksen ja digitalisaation myo6ta viestinta on kokenut suuria muu-
toksia aikakaudellamme. Paikallislehtien, radion ja television ohella viestintaa ta-
pahtuu internetissa niin kotisivuilla, blogeissa ja foorumeilla kuin sosiaalisessa
mediassakin. Viestintdosaaminen on monimutkainen kokonaisuus, ja sen poh-
jana toimii yrityksen strategia, arvot, visio ja missio. Henkilokunnan tulee tuntea
nama kokonaisuudet, jotta he osaavat toteuttaa yrityksen linjauksia kaikessa te-
kemisessaan. Viestintastrategia on yksi tarkea osa yrityksen strategiassa. Vies-
tintastrategian pohjalta syntyy viestintasuunnitelma, joka sisaltaa tiedot sidosryh-
mista, henkilostosta ja heidan rooleistaan viestinnassa, viestintakanavat ja aika-

taulut.

Taman hankkeistetun toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli luoda yksilolli-
nen ja perusteellinen katsaus yrityksen ulkoiseen viestintaan. Viestintakatsaus
litetddn osaksi tydntekijdiden perehdytyskansiota, ja silla tavoitellaan yrityksen
viestinnan selkiyttamista ja tehostamista. Viestinnan yhteiset pelisdannoét luovat

turvallisuuden tunnetta tyoyhteisoon, kun epatietoisuudelle ei jateta tilaa.



7

Toimeksiantajana opinnaytetyossa toimi yksityinen hammaslaakariasema. Ham-
maslaakariasema Hammasvarikko omistaa kaksi vastaanottoa, joista toinen si-
jaitsee Mantta-Vilppulassa ja toinen Ruovedella. Hammasvarikko kuuluu Kavala
Global Oy:n alaisuuteen, ja siella tyoskentelee kymmenen henkiléa. Ruoveden
toimipisteen avauduttua heinakuussa 2020, yritysjohto katsoi tarpeelliseksi tar-
kentaa viestintastrategiaansa. Tavoitteena on luoda yhtenaisia toimintatapoja toi-
mipisteille, ja antaa henkilokunnalle selkea ulkoisen viestinnan viestintatyokalu

arkisen tyon tueksi.

Tutkimus toteutettiin yhteistyossa toimeksiantajan kanssa haastattelututkimuk-
sena helmikuussa 2021. Tutkimuksen kohderyhmana oli yritysjohto, joka toimii
strategian suunnittelijana. Tutkimus on laadultaan kvalitatiivinen. Teoriaosuus al-
kaa kappaleessa kaksi kuvaamalla yleistd asiaa strategiasta, eri strategiatyy-
peista seka Hammasvarikon strategiasta. Lisaksi kasitellaan Hammasvarikon ar-
voja, visiota ja missiota tavoitteena tutustuttaa lukija Hammasvarikkoon yrityk-
sena. Viestinnan teoreettiset kasitteet kappaleessa kolme pyrkivat selvittamaan
erilaisia viestintatyyppeja, ja kappaleessa nelja kasitelldan viestinnan arvoa liike-
toiminnalle. Kappaleessa viisi perehdytaan tarkemmin ulkoiseen viestintaan,
jonka osa-alueita kasitellaan viela erikseen kappaleissa 6-9. Naita ulkoisen vies-
tinnan osa-alueita ovat markkinointiviestinta, yritysviestinta, terveysviestinta seka
kriisiviestinta. Kasitteiden maaritteleminen tukee ymmarrysta viestintasuunnitel-
maa lukiessa. Viestintastrategiaa kasitellaan kappaleessa kymmenen, jonka jal-
keen avataan yrityksen viestintasuunnitelmaa kappaleessa yksitoista. Lopuksi
kuvataan laadullinen haastattelututkimus kappaleessa kaksitoista. Tyo paattyy
johtopaatoksiin ja pohdintaan. Pohdinnassa mietitaan, kuinka tutkimus subijektii-
visesti arvioituna onnistui, ovatko tutkimuksen tulokset luotettavia, ja kuinka tu-

loksia voidaan hyodyntaa tulevaisuudessa.



2 HAMMASVARIKKO

Hammaslaakariasema Hammasvarikko tarjoaa yksityisia hammaslaakaripalve-
luita ja suuhygienistipalveluita Pirkanmaan alueella. Mantan toimipiste perustet-
tiin vuonna 2017, jolloin vastaanotto toimi ammatinharjoittajastatuksella. Syys-
kuussa 2019 yhtiomuoto muutettiin osakeyhtioksi, jolloin Hammasvarikko hankki
yksityisen terveydenhuollon palveluntuottajan oikeudet, seka oikeuden toimia

tydnantajana. (Lius 2021.)

Mantan toimipiste operoi Ratakadulla aivan Mantan ydinkeskustassa solovas-
taanottona. Solovastaanotto hammashuollossa tarkoittaa, etta asemalla on yksi
hoitohuone. COVID-19 pandemian aikaan Hammasvarikko avasi toisen toimipis-
teen Ruovedelle. Vastaanotto juhli avajaisiaan heinakuussa 2020. Myos Ruove-

den vastaanotto on solovastaanotto. (Lius 2021.)

Strategia

Strategia-sanan lahtékohtana on kreikan kielen kenraalia tarkoittava sana “stra-
tigos”. Stratigos koostuu sanoista “stratos” eli “armeija” ja “agein” eli “johtaa”.
(Karlof 2004, 19.) Strategia tarkoittaa yrityksen pitkan aikavalin pelisuunnitelmaa,
jonka avulla yritys saavuttaa visionsa. Monessa organisaatiossa strategian laa-
dinta on yhta kuin liiketoimintasuunnitelman teko. (Hesso 2013, 13.) Yrittajan
strategia voi olla kristallinkirkas ja ohjata kaikkea toimintaa ilman kirjaamista tai
sen esiin tuontia dokumentein. Yrityksissa, joissa on tyontekijoita, myos heidan
pitaa tietaa, miten peli voitetaan. (Hesso 2013, 83.) Suunnitelmallisuus ei tarkoita
hitautta yritystoiminnassa. Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Hyva suunnitelma
sisaltaa jo valmiiksi varareitit erilaisten maailmatilojen realisoitumista varten. Me-

nestyva yritys toteuttaa valittua strategiaa kaikkialla ja aina. (Hesso 2013, 101.)

Aihepiiri on monimutkainen, silla yritykseen vaikuttaa suunnaton joukko tekijoita.
Koska nama tekijat ovat luonteeltaan hyvin erilaisia, yrityksen kehitykseen voi
vaikuttaa miltei lukemattomin tavoin. (Karlof 2004, 7.) Kohteena voi siis olla pro-

jekteja, prosesseja, toimintokokonaisuuksia tai osastoja. Strategia kuuluu tar-
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keana osana laajempaan johtamisen kasitteeseen, ja strategiaosaamista tarvi-
taan nykyaan yha enemman, koska vastuuta hajautetaan ja yha useammilla tyon-

tekijoilla on johtamisvastuuta jostain toiminnan osasta. (Karl6f 2004, 9.)

Kaplan & Norton (2003) kirjoittavat, etta strategialla tarkoitetaan organisaation
suunnitelmaa, miten se aikoo tuottaa arvoa osakkeenomistajilleen, asiakkailleen
ja kansalaisille tulevaisuudessa. Strategiaa kasitelldan yrityksissa eri tavoin,
mutta se sisaltaa, yhta kaikki, tulojen ja voittojen kasvun tavoittelua taloudellisina
suunnitelmina seka laadun ja valmistusprosessin avulla. (Kaplan & Norton 2003,
27.)

Strategiatyypit

Karlof (2004, 10-13) jakaa kirjassaan “Strategian rakentaminen - sisalto ja vali-
neet” strategiat kolmeen eri tyyppiin: portfoliostrategia, liiketoimintastrategia (kil-
pailustrategia) ja toimintostrategia. Hajautettua portfoliota (eli salkkua) nimitetaan
myds konserniksi, ja se koostuu rahoituksellisesti tai poliittisesti yhtenaisesta ryh-
masta yksikaoita, joiden valilla ei ole muita varsinaisia yhteyksia. Esimerkkina mai-
nittakoon kunnan toiminnot; rakennustoimi, koulutoimi ja vanhustenhoito eivat
juurikaan koosta yhtenaista kokonaisuutta. Sen sijaan synergiset portfoliot ovat
tavallisia. Liiketoimintastrategia sisaltaa liikeidean viisi komponenttia: tarpeet ja
kysynta, asiakkaat, tuotteiden ja palvelujen tarjonta, ydinosaaminen seka kilpai-
luetu. Tarpeet ja kysynta on syyta pitaa erillaan, silla tarpeet ovat pysyvia, mutta
kysynnan kohteet vaihtelevat. On hyva muistaa, etta asiakas ei aina ole tuotteen
tai palvelun loppukayttaja. Toimintostrategia kattaa toiminnot, prosessit ja tavat,
joilla organisaatio jaetaan eri yksikdihin. Yksikoissa tehdaan paatoksia ja toteu-
tetaan toimia nykyhetkessa, joilla on kauaskantoisia vaikutuksia tulevaisuuteen.
Toimintostrategiatyo on tarkeaa, silla osien toimivuus varmistaa myos kokonai-
suuden toimivuuden ja tehokkuuden. (Karlof 2004, 10-13.)

Hammaslaakariasemalla asiakas on usein itse potilas, eli palvelun kohde. Tuot-
teiden ja palvelujen tarjonta on tarkea asettaa kohtaamaan kysyntaa hammas-
ladkariasemalla, mutta kysyntaa saattaa olla vaikea arvioida pienemmilla paikka-
kunnilla eritoten. Palveluissa ei ole nahtavissa sen kaltaisia trendimuutoksia ky-

synnassa, kuten esimerkiksi vaateteollisuudessa, koska kyse on terveydenhuol-
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losta. Ydinosaamisalueen maarittdminen on tarkeaa. Toiminta-ajatus on, etta tar-
jonta kannattaa mieluummin olla suppeampi ja ammattitaitoisempi, kuin laaja ja
siten hankalampi hallita. Tarjonnan viestiminen asiakkaille on talldin selkeampaa.
Vaikka kyse on terveydenhuollosta, on yksityisella puolella kyse kuitenkin liike-
toiminnasta hyvan tekemisen ohella. Yrityksen pitaa miettia, miksi asiakkaat va-
litsisivat juuri sen, ja syyt pitaa myos osata kommunikoida asiakkaan suuntaan.
(Lius 2021.)

Hammasvarikon strategia

Strategian tulee olla prosessi, jonka omistajana ja johtajana on toiminnan ja sen
erityisvaatimukset syvallisesti tunteva organisaation johto (Karl6f 2004, 71). Stra-
tegioiden toteuttamisessa onnistuminen vaatii suotuisia organisatorisia olosuh-
teita, mahdollisuutta kayttaa tarvittavaa osaamista, strategioiden tehokasta vies-
timista seka strategian juurruttamista tyontekijoiden ja muiden sidosryhmien pa-
rissa. Lisaksi tarvitaan johtajuutta ja huomion kiinnittamista niin ihmisten johtami-
seen kuin toiminnan tulosten aktiiviseen ohjaamiseen ja seurantaankin. (Karlof
2004, 100-101.)

Hammasvarikon strategia sisaltaa suunnitelmat, joilla pyritaan saavuttamaan vi-
sio. Strategioiden toteuttamisessa uskotaan, etta tehokas viestiminen on yksi tar-
keimpia asioita. Yrityksen strategiana on vastata yksityisen hammashoidon ky-
syntaan seka Mantassa etta Ruovedella. Yritys uskoo saavuttavansa synergia-
etua kahden eri paikkakunnalla sijaitsevan vastaanoton avulla, ja potilaita voi-
daan ohjata yksikdiden valilla. Yritys haluaa kommunikoida asiakkailleen, etta he
ovat yksilollista palvelua tarjoava, laadukas, luotettava, helposti lahestyttava
asema. Tavoitteena on tuottaa vaikuttavaa suun terveydenhuoltoa, eli panostaa
suun alueen sairauksien ilmaantuvuuden vahenemiseen tukemalla asiakkaan
(potilaan) hampaiston kotihoitoa. Kun asiakas osaa itse puhdistaa hampaiston
tehokkaasti, on epatodennakdisempaa, etta han tarvitsisi korjaavaa hoitoa ham-
paistoonsa. Lisaksi kiireettdmyys ja potilaan kuunteleminen on tarkeaa. (Lius
2021.)

Arvot
Arvot voidaan jakaa ihmis-, yksilo- ja suhdekeskeisiin arvoihin seka toiminta-, teh-
tava-, tavoite- ja tuloskeskeisiin arvoihin. Vaikka arvot eivat olekaan lauselmina
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esilla arkipaivan toiminnassa, ne vaikuttavat kuitenkin siihen monella tavalla. Ar-

vot ovat aina eraanlainen yhteisdn tavoitetilan kuvaus. (Niemi (toim.) 2006, 246.)

Yleensa arvoja on 3 - 6 kappaletta. Keskimaarin ottaen arvot ovat yrityksissa
melko samanlaisia. Eri asia sitten on, kuinka hyvin naita arvoja toteutetaan. (Kor-
tesuo, Patjas & Seppanen 2014, 25—26.) Niemen, Nietosvuoren & Virikon (2006,
246) mukaan omaksutut ja maaritellyt arvot rakentavat yhteisokulttuuria, ja sisal-
tyvat yhteison tavoitteisiin ja toimintastrategioihin. Hesso (2013, 28) kiteyttaa, etta
yrityksen arvot ovat se ohjenuora, josta pidetaan kiinni visiota kohti pyrittaessa.
Arvojen noudattamatta jattaminen tai ylenkatsominen on nykypaivana organisaa-

tion lopun alun tunnuspiirre. (Hesso 2013, 28.)

Hammasvarikon arvot ovat periaatteita, jotka nakyvat yrityksen arjessa kaikessa
toiminnassa. Hammasvarikon arvoja ovat eettisyys, vastuullisuus ja luotettavuus.
Yritys haluaa toimia asiakkaiden luottamuksen arvoisesti, olla rehellisia, vastuul-
lisia ja lapinakyvia. Arvojen ohella toimitaan myos sloganin mukaisesti: "Ham-
masvarikko - mukava paikka!”. Yrityksen toiminta lahtee siitd ajatuksesta, etta
hyvinvoiva henkilostdo on kaiken toiminnan ydin. Hyvinvoiva henkilosto tekee
tyonsa hyvin ja palvelee asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla. Henkilosto on

Hammasvarikon tarkein paaoma. (Lius 2021.)

Menestyvan yrityksen salaisuus on aineeton paaoma, joka muodostaa suuren
osan yrityksen arvosta. Tata aineetonta paaomaa ovat tyytyvaiset asiakkaat seka
taitavat ja luotettavat tyontekijat, jotka kertovat hyvaa firmasta ulospain, kumppa-

neiden arvo seka luovuuden ja tiedon yhdistelma. (Ruuhilahti & Alanko 2020, 29.)

Visio

Yrityksen visio kertoo, mihin yrityksessa pyritaan (Hesso 2013, 83). Visio on lause
tai parikin, mita yritys on muutaman vuoden kuluttua. Hyva visio on uniikki, innos-
tava, selkea ja konkreettinen, uskottava ja mahdollinen saavuttaa, mutta silti ta-
voitteellinen eika liian helppo. Useimmiten visio tahtaa 3 - 5 vuoden paahan. (Kor-

tesuo ym. 2014, 26.) Visio on yritystoiminnan unelma (Hesso 2013, 11).

Jotta vision kasite ei rappeutuisi johtamiskurssien taytepuheeksi, vision ja sen
puolesta toimivan ihmisen valilla pitaa olla uskottava symbioosi (Karl6f 2004, 64).
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Hammasvarikon visiolla kommunikoidaan tulevaisuuden tavoitetta, jossa yritys
haluaa olla tietyn ajanjakson kuluessa. Parhaimmillaan visio tukee yrityksen paa-
toksentekoprosessia ja toimii ihmisia yhdistavana ja motivoivana tekijana. Tule-
vaisuudessa Hammasvarikko haluaa olla alueen johtava yksityinen hammaslaa-
kariasema, jolla on hyva tunnettuus ja hyva maine. Hammasvarikko haluaa olla

alueen asiakkaiden ykkdsvalinta. (Lius 2021.)

Visio tarkoittaa toivottua asemaa siina tulevaisuudessa, jonka uskotaan toteutu-
van. Skenaariotydskentely on oiva tyokalu, jolla voidaan ekstrapoloida tata prog-
noosiin perustuvaa ajattelua. (Karléf 2004, 65.) Hammasvarikon toimitusjohtajan
mielesta henkilokunnan tulee olla hyvin tietoinen yrityksen strategiasta, arvoista,
visiosta ja missiosta, jotta he osaavat kommunikoida niiden mukaisesti toisilleen
ja ulkoisille sidosryhmille. Vision heikkous on se, etta ennustemenetelmilla ei pys-
tytd ennakoimaan yllattavia asioita (esim. COVID-19). Nain ollen skenaariotyds-
kentelya hyodyntamalla yritys voi valttya putoamasta tyhjan paalle esimerkiksi

poliittisen, taloudellisen tai luonnonkatastrofiin liittyvissa tilanteissa. (Lius 2021.)

Visiotyoskentelyssa tormataan usein vaikeuteen irtautua lyhyen aikavalin opera-
tiivisesta tyosta ja tarkastella asioita pitkajanteisemmin. Huomio kiinnittyy helposti
olemassa olevien vahvuuksien voimistamiseen ja organisaation akuuttien ongel-
mien poistamiseen. Se on tietysti tarkeda, muttei visiotydoskentelyssa. (Karlof
2004, 69.) lhannetapauksessa edella mainitut yrityskuvan kasitteet ovat saman-
laiset johdon suunnitelmissa ja yrityksen kaytanndn toiminnassa (Kortetjarvi-
Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009, 11).

Missio

Vision ja mission ero on se, etta visio on yrityksen tavoite. Sen pitaa olla mitatta-
vissa ja todennettavissa tietyn ajan paasta. Missio on yrityksen olemassaolon
tarkoitus. Se voi olla utopistinenkin, eika sita tarkenneta niin usein kuin visiota.
(Kortesuo ym. 2014, 27.) Kun yrityksella on strategia, missio, visio ja arvot, ne
pitaa tehda nakyviksi. Tama nakyvyys saadaan aikaan logoilla, vareilla ja kuvi-
tuksella. (Kortesuo ym. 2014, 28.)

Hammasvarikon missio kertoo, miksi yritys on olemassa, mita se toiminnallaan

haluaa saavuttaa ja mika sen perustehtava ja rooli yhteiskunnassa on. Missio
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kuvaa nykyhetkea ja visio kuvaa tulevaisuutta. Hammasvarikko haluaa olla hen-
kilokohtainen, luotettava palveluntarjoaja, joka vastaa tekemastaan tydsta. Ham-
masvarikko haluaa olla se paikka, johon tullaan aina kun hampaita tulee tarkas-
taa tai hoidattaa. (Lius 2021.)
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3 VIESTINNAN TEORIAA

Viestinta tulee latinan kielen sanasta communicare, joka tarkoittaa yhdessa teke-
mista. Viestinta on jatkuvaa vuorovaikutusta, yhdessa tekemista ja sen avulla on
mahdollisuus sitoa ja vahvistaa erilaisia yritykselle tarkeita suhteita seka luoda
yhteiséllisyyden tunnetta. (Isohookana 2007, 11.) Viestintad on kyky luoda ja ylla-
pitda yhteyksia toisiin ihmisiin. Inminen viestittaa aina, tahtoipa sita tai ei. (Korte-
suo ym. 2014, 17.)

Viestinta on ihmisten valista vuorovaikutusta ja toimintaa, jossa valitetaan toisille
tietoja, ajatuksia, tunteita ja asenteita. Viestinnassa vaikuttavat aina ympardivan
kulttuurin normit, arvot ja mallit, joiden mukaan valitaan sopivimmat viestinta- ja
toimintatavat. Se on elavaa tapahtumista, dynaaminen prosessi, joka on jatku-
vasti liikkeessa ja ymparoi meita kaikkia. (Niemi ym. 2006, 15.) Laajimmillaan
viestinta on kasite, joka pitaa sisallaan paitsi joukkoviestinnan, myods yksityisem-
man vuorovaikutuksen ja kommunikaation, joka tapahtuu ihmisten tai vaikkapa
elainten valilla. Toisinaan kuulee puhuttavan jopa koneiden valisesta viestin-
nasta. (Kilpelainen 2020, 13.) Jokaisesta viestista nakyy, kenen nakdkulmasta se
on kirjoitettu. Yleensa viestijan ei kannata kirjoittaa omista Iahtékohdistaan kasin,

vaan hanen pitaa ajatella sanomansa lukijan kannalta. (Kortesuo 2016, 66.)

Viestinnan luonne merkitysten tuottamisena tekee ymmarrettavaksi sen, miksi
viestit eivat aina mene perille tai miksi ne ymmarretaan toisin kuin lahettaja tar-
koitti. Seka viestin lahettaja ettd sen vastaanottaja ovat merkityksen tuottajia.
Merkitys syntyy kahteen kertaan: lahetettaessa ja vastaanotettaessa — ja jokai-
sessa vastaanottajassa erikseen. Vastaanottaja tulkitsee viestin omista lahtokoh-
distaan ja tilanteestaan. Siihen vaikuttavat lukuisat seikat, kuten hanen ikansa
sukupuolensa, koulutuksensa, kulttuurinsa, odotuksensa, asenteensa, aiemmat

kokemuksensa, mielentilansa ja terveytensa. (Roivas & Karjalainen 2013, 103.)

Sanallinen ja sanaton viestinta

Viestintd voi olla sanatonta tai sanallista. Sanallisen viestinnan ymmartavat
kaikki, koska se on puhetta tai kirjoitusta, mutta sanaton viestinta voi olla kuvia,
merkkeja, iimeita ja eleitd ja sen takia vaikeampi ymmartaa. (Wiio & Puska 1993,
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33.) Sanaton eli nonverbaalinen ilmaisu taydentaa puhetta ja ajoittain jopa korvaa
sen kokonaan. Valtaosa kommunikaatiosta on sanatonta. Kehon kieleen kuuluvat
iimeiden ja eleiden lisaksi aanensavyt, asennot, puheen rytmitys ja painotukset.
Hymy on ehka olennaisin tekija vuorovaikutuksen onnistumisessa. (Kortesuo ym.
2014, 38.) Viestinnassa ihmisten valilla eivat pelkat sanat riitd, vaan seka asioi-
den etta varsinkin tunteiden ilmaisemiseen tarvitaan sanojen lisaksi myos sanat-
toman viestinnan ja tunneviestinnan kautta valittyvaa tietoa. Sanojen osuus vies-
tin perillemenossa on lopulta hyvin pieni, joidenkin tulkintojen mukaan jopa alle
kymmenen prosenttia, ja kaikki muu valittyy sanattoman viestinnan kautta. (Niemi
ym. 2006, 22.)

Honkala, Kortetjarvi-Nurmi, Rosenstrom & Siira-Jokinen (2017) lisaavat, etta
suullisen viestinnan voi jakaa valittomaan ja valilliseen. Valillinen viestinta tapah-
tuu aina jonkin valineen kautta, kuten puhelimen tai verkkoyhteyden avulla. Kir-
jallinen viestintd on aina valillista. (Honkala, Kortetjarvi-Nurmi, Rosenstrom &
Siira-Jokinen 2017, 105.)
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4 VIESTINNAN ARVO LIIKETOIMINNALLE

Yrityksen taytyy viestia, muuten asiakas ei 10yda yritysta. Hiljaista yritysta ei ole
olemassa, ainakaan kovin kauaa. Viestinta vaikuttaa koko organisaation toimin-
nan onnistumiseen. Se tuo uusia yhteistydtahoja ja kumppaneita seka estaa

mahdollisia vaarinkasityksia. (Kortesuo ym. 2014, 17.)

Viestinta ei valttamatta paljasta vastaanottajalleen kaikkia aiheeseen oleellisesti
vaikuttavia seikkoja. Viestinnan tekijana on jokin yritys, organisaatio, yksityishen-
kilo tai muu kaupallinen tai aatteellinen taho. Viestinnan perimmainen tarkoitus
on yleensa palvella l1ahettdjaansa tavalla tai toisella — ei suurta yleis6a ja sen

janoa luotettavalle tiedolle. (Kilpelainen 2020, 14-15.)

Viestinta osana yrityksen kilpailukykya

Piha & Puustell (2012, 7) kirjoittavat Talouselaman top 500 -tutkimuksesta, jossa
98,6% kyselyyn vastanneista olivat samaa mielta siita, etta viestinnan rooli kas-
vaa yrityksen kilpailutekijana. Huomisen menestyjat osaavat sukkuloida erilai-
sissa kanavissa ja toteuttaa monikanavaista viestintaa. Olennaista tassa on, etta
viesti on kaikkialla yhdenmukainen ja puhuttelee aidosti kohderyhmaansa. (Ruu-
hilahti & Alanko 2020, 31.)

Organisaatioissa ja yrityksissa tarvitaan johdettua paivittaisviestintaa, tietojen
vaihtamista seka yhteisollisyyden rakentamista. Nama perustehtavat ovat samat
yrityksesta riippumatta. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016.) Toimiva viestinta on
jo nyt yrityksen menestyksen edellytys, mutta tulevaisuudessa viestinta tulee
nousemaan entistakin tarkeampaan rooliin. Parhaimmillaan viestinta yhdistaa,
luo luottamusta, aikaansaa arvostusta, auttaa organisaatiota vaalimaan suhteita
sidosryhmiinsa, vahvistaa yrityskuvaa, lisda toiminnan lapinakyvyytta ja uskotta-
vuutta ja luotsaa yrityksen sen haasteiden ja mahdollisten kriisien lapi. (Isohoo-
kana 2007, 11; Korhonen & Rajala 2011, 23, 33.)

Jokainen, joka haluaa menestya, tarvitsee markkinointia ja viestintdd oman toi-
mintansa osaksi. Se ei katso toimialaa tai yrityksen kokoa. (Ruuhilahti & Alanko

2020, 36.) llman viestintda ei voi olla toimivaa ymparistda yritykselle, viestinta ei
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ole pelkastaan elintarkeata isoille yrityksille vaan yhta lailla pienille toimialasta

riippumatta, jos yritys haluaa olla olemassa. (Isohookana 2007, 10.)

Viestinnan suunnittelu jaetaan aikajanteen perusteella kahteen eri osaan, jotka
ovat strateginen ja operatiivinen suunnittelu. Strategista suunnittelua varten tyo-
valineena toimii viestintastrategia ja operatiivisen suunnittelun tyokaluna viestin-
tasuunnitelma. (Kortesuo ym. 2014, 20.) Korhonen & Rajala (2011, 23) painotta-
vat viestinnan tarkeytta ja sitd, kuinka ratkaisevaa on ymmartaa sen merkitys
osana yrityksen strategiaa, liketoiminnan suunnittelua seka jokapaivaista ajan-
kayttéa. Korhonen & Rajala (2011, 27) toteavat yrityksen menestyvan hyvin, kun
viestinta on luonnollinen osa koko organisaation strategiaa. Isohookanan (2007,
294—295) mielesta markkinointiviestinta, sisadinen viestinta ja yritysviestinta tulee
integroida yhdeksi kokonaisuudeksi ja tama edellyttaa, ettd yrityksen jokainen

tyontekija on sisaistanyt saman, asiakasta palvelevan asenteen.

4.1 Sisainen viestinta

Perinteisesti viestinta on jaettu sisaiseen ja ulkoiseen viestintaan, mutta nykyaan
raja niiden valilla on hamartynyt (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 103). Ei ole aivan
sama, missa jarjestyksessa viestit. Paasaanto kuuluu seuraavasti: hoida siséinen
ennen ulkoista ja — usein myos - informoi eri mediat yhté aikaa. (Kortesuo 2016,
125.) Myds Isohookana (2007, 16) nostaa kirjassaan esille vanhan saannon:
"Viesti ensin sisaisesti ja vasta sitten ulkoisesti.” Sisdisen tiedottamisen keinoja
ovat mm. palaverit ja kokoukset, intranet, sahkoposti ja henkildstolehti seka suul-
liset tiedonannot (Niemi ym. 2006, 242).

Yhteydenpidon tavoitteena on rakentaa vuorovaikutusta ja yhteenkuuluvuuden
tunnetta. Sisaisessa yhteydenpidossa kyse on johdon ja esimiesten yhteydenpi-
dosta yhteisonsa tyontekijoiden kanssa seka tyontekijoiden valisesta yhteyden-
pidosta. (Niemi ym. 2006, 240.) Sisainen tiedotus tukee organisaation eri henki-
|6stéryhmien suhteita. Sen tavoitteena on kertoa organisaation toiminta-ajatuk-
sesta, arvoista ja toimintaperiaatteista. Sisaisella tiedottamisella pyritddn myds
mahdollisimman avoimeen tiedonkulkuun ja vuorovaikutukseen seka vahvista-

maan henkildstdn sitoutumista omaan tyéhoénsa. (Niemi ym. 2006, 241.)
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Yritysten viestintaa ohjaavat monet lait, kuten osakeyhtiolaki, arvopaperimarkki-
nalaki, listayhtididen viestintdan annetut ohjeet ja corporate governance -suosi-
tukset. Viestintaan voi vaikuttaa lisaksi tekijanoikeuslaki ja kuluttajansuojalaki. Si-
saista viestintaa ohjaa Yt-lain sdanndsto, joka antaa minimipuitteen sille, miten
yrityksen asioita tulisi kasitella ja keskusteluttaa aidossa yhteystoiminnan hen-
gessa. Yhteystoimintalaissa saadetaan erilaisia neuvotteluvelvoitteita tyonanta-
jalle, kuten tyOntekijoiden kanssa sovittavista asioista, likkeen luovutuksesta ja

tydvoiman vahentamisesta. (Juholin 2017, 41.)

4.1.1 Hammasvarikon sisiinen viestinta

Oikeanlaisella sisaisella viestinnalla Hammasvarikko voi varmistaa henkilokun-
nan saavan ajantasaista tietoa yrityksen asioista ja tapahtumista. Parhaimmillaan
sisainen viestinta voi innostaa, motivoida ja tarjota Hammasvarikon henkilostolle
vaikuttamismahdollisuuden omaan paivittaiseen tydhonsa. Sisdinen viestinta toi-
mii yrityksessa viestinnan perustavanlaatuisena runkona, jonka varaan ulkoinen
viestinta rakennetaan, ja jonka mukaan ulkoista viestintaa kehitetaan ja paivite-
taan. Laadukas sisainen viestinta on Hammasvarikolle sydamen asia, jota toteu-
tetaan ensisijaisesti. Hammasvarikon johto katsoo kokemukseen peilaten, etta
sisaisen viestinnan suunnitteleminen ja toteutus on helpompaa pienyrityksessa

kuin vastaavissa suurissa organisaatioissa. (Lius 2021.)

Hammasvarikon sisaisessa viestinnassa kaikki rakentuu viestinnan ohjeiden ja
pelisdantdjen varaan. Ohjeet ja pelisdannot kattavat viestinnan osa-alueiden de-
legoinnin. Delegoinnilla nimetaan viestinnan vastuualueet eri henkildiden hoidet-
taviksi, ja niista ei ole syyta poiketa. Onnistumisen varmistamiseksi laaditaan si-
saisen viestinnan ohjeet ja pelisaannoét. Ohjeissa selvitetdan kuka tiedottaa, ke-
nelle tiedotetaan ja mitd kanavaa tiedottamisessa kaytetaan. Sisaisen viestinnan
kanavia Hammasvarikolla ovat sahkodposti, kokoukset, tapaamiset ja suulliset tie-
donannot. Sisaisen viestinnan kohderyhmia ovat: yritysjohto, henkilokunta seka

lahimmat yhteistydkumppanit. (Lius 2021.)
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Huolellinen sisainen viestinta takaa sen, etta henkilokunta pysyy Hammasvari-
kolla ajan tasalla yrityksessa tapahtuvista asioista. Sisaisella viestinnalla Ham-
masvarikko tavoittelee tiedon tehokasta valittamista tyontekijoille, jolloin vaarin-
ymmarrykset ja sitd seuraavat virheelliset toiminnot voidaan ennaltaehkaista.
Huolellisella viestinnalla valtytaan myds tuplatyolta, joka on ajan ja resurssien
haaskausta. Turhaa spekulointia ei myoskaan synny, kun perustehtavan hoitoon
suunnatut ohjeet on selkeasti viestitty johdon suunnasta tyontekijoiden suuntaan.
(Lius 2021.)

4.1.2 Sisaisen viestinnin tavoitteet

Viestinnan tavoitteiden tulisi mukailla koko organisaation tavoitteita ja siten niiden
saavuttamista. Ensiarvoista on maaritella viestinnalle mitattavat tavoitteet. (Kor-
honen & Rajala 2011, 27.) Korhonen & Rajala (2011, 27) painottavat mitattavien
tavoitteiden tarkeytta ja toteavat, ettd mittaamattomat tavoitteet eivat ohjaa toi-
mintaa ja ovat siten turhia. Viestinnan tavoitteiden maarittely on luonteva tilanne
miettia myos yhteisOn arvoja. Mita ne ovat ja miten niiden on tarkoitus nakya

viestinnassa? (Kilpelainen 2020, 59.)

Kortetjarvi-Nurmi ym. (2009, 106) mukaan sisaisen viestinnan tavoitteet voidaan
jakaa karkeasti kolmeen eri ryhmaan, jotka ovat tiedonkulku, vuorovaikutus ja
sitoutuminen. Sisaisella viestinnalla varmistetaan kaikkien saavan tyontekemi-
seen tarvitsemansa tiedot tai etta tiedot ovat tarvittaessa helposti |6ydettavissa.
Viestinnalla on jatkuvasti pyrittdva vaikuttamaan henkildston jokaiseen jaseneen,
niin etta he nakevat oman tyonsa suhteessa kokonaisuuteen eli yrityksen tehta-

viin ja tavoitteisiin. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 106.)

Sisaista viestintaa ei arvosteta tarpeeksi ja se jaa arvostuksessa usein ulkoisen
viestinnan jalkoihin. Sisainen viestintd nahdaan usein tylsana ja pakollisena toi-
mintona, jossa vastaanottaja poistaa viestin valittdmasti sen nahdessaan. Sisai-
seen viestintaan pitaisi panostaa enemman, etta taman vanhan kasityksen voisi
unohtaa. (Korhonen & Rajala 2011, 34.)
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Hammasvarikolla yleisen sisdisen viestinnan hoitaa vastaava hammaslaakari.
Jokainen voi omalla tahollaan osallistua sisaiseen viestintaan esim. sahkdpostin
valityksella, jos on jotain kysyttavaa tai tiedotettavaa. Palavereissa kasiteltavat
asiat tiedotetaan etukateen kokouskutsulla. Palavereissa kasitellyt asiat kootaan
poytakirjaksi, jonka vastaava hammaslaakari valittaa henkilokunnalle sahkopos-

titse yhden viikon sisalla palaverin ajankohdasta. (Lius 2021.)

4.2 Viestinta rakentaa tyohyvinvointia

Viestintaan on kiinnitettava huomiota ja omaa viestintakayttaytymistaan on tar-
kasteltava aika ajoin kriittisesti. Se on keskeinen osa oman tyon reflektointia.
(Roivas & Karjalainen 2013, 104.) Tyotyytyvaisyys on suoraan yhteydessa orga-
nisaation viestintdan. Se nakyy henkiléston tavassa viestia keskenaan ja organi-
saation sidosryhmien kanssa. Jokaisen tarpeita vastaava viestinta ja oman vies-
tijaroolin tiedostaminen tukevat tydskentelya ja antavat tunteen oman tyon mer-
kityksellisyydesta. (Niemi ym. 2006, 239.) Onnistunut sisdinen viestinta kannus-
taa henkilostoa tuloksellisempaan tydskentelyyn (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 9).
Yrityksen henkilosto on yksi tarkeimmista sidosryhmista. Henkiloston tulee tietaa
yrityksen ja oman tyopisteen tavoitteet ja kuinka tavoitteet on onnistuttu saavut-
tamaan. Tana paivana henkildstd on enemman kiinnostunut yrityksen taloudelli-
sesta tilanteesta ja tulevaisuudennakymista, josta riippuu oman tyopaikan pysy-

vyys. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 105.)

Yrityksen imago kiinnostaa henkilostoa, koska inmiset haluavat olla toissa yrityk-
sessa, jolla on hyva yrityskuva. Tyoskentely arvostetun ja menestyksekkaan yri-
tyksen palveluksessa koetaan nostavan tyontekijan statusta rekrytointimarkki-
noilla seka sukulaisten ja tuttujen silmissa. Muun muassa naihin tarpeisiin sisai-
sen tiedottamisen on vastattava. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 105.) Hyvin suun-
niteltu viestinta toimii koko organisaation perustana, silla viestinta on kokonais-
valtaista ja tavoitteellisesti rakennettua vuorovaikutusta, tiedottamista ja yhtey-
denpitoa. Mita johdetumpaa ja suunnitelmallisempaa viestinta on, sitd paremmin
se vahvistaa hyvaa tyoskentelyilmapiiria ja sitoutumista organisaatioon. Sidos-
ryhmille ja asiakkaille se luo mielikuvan luotettavasta ja laadukkaasta yhteisosta,
jonka tuotteita ja palveluja kannattaa kayttaa. (Niemi ym. 2006, 238.)
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4.3 Viestinnan vaikuttavuus terveysalalla

Sosiaali- ja terveysalan viestinnassa avainsanoja ovat esimerkiksi selkeys, yksi-
selitteisyys ja vastaanottajalahtoisyys. Lisaksi viestinnan tulee olla avointa, aktii-
vista, tasapuolista, johdonmukaista, luotettavaa ja uskottavaa. Lisaksi viestinnan

tulee olla lain mukaista ja eettisesti kestavaa. (Roivas & Karjalainen 2013, 104.)

Juholin (2017, 74) kertoo viestinnan vaikuttavuuden olevan aineellista tai ainee-
tonta, rahallista tai ei-rahallista. Esimerkiksi myynnin tai kysynnan lisays ovat ra-
hallista vaikuttavuutta, kuten myos mahdolliset tavoiteltavat saastot. Rekrytointi-
markkinoilla mahdollisten tyontekijoiden kiinnostus tydnantajaa kohtaa ovat ai-
neettomia, mutta voivat muuttua aineellisiksi, jos onnistutaan palkkaamaan par-
haimmat tydntekijat. Hyva maine nakyy usein taloudellisessa menestyksessa.
(Juholin 2017, 74—75.) Yksi olennaisista tavoitteista voi olla vastaaminen sidos-
ryhman tavoitteisiin (Juholin 2017, 76).

Yrityksen taytyy viestia, jotta sen olemassaolo huomataan. Viestintaa on esimer-
kiksi someviestinta, lehtimainokset, opastekyltit ja puskaradio. Kaikki nama ovat
tarkeita ja pelaavat osansa yrityksen menestyksessa. Viestinta on elintarkeaa
Hammasvarikolle. Hammasvarikon pitda voida luoda luottamusta asiakkaille ja
muille sidosryhmille, ja toimia viestinnan mukaisesti. Hammasvarikko tutkii missa
sidosryhmat ovat, jotta yritys voi kohdentaa viestinnan oikeisiin kanaviin. Vies-
tintad on silloin yritykselle arvokasta, kun siitd on hydtya. On siis mietittava tark-
kaan, miten ja missa viestitaan, jotta ei haaskata aikaa ja resursseja turhuuksiin.
Viestinnan suunnittelu l1ahtee segmentoinnista. Ketka ovat yrityksen kohderyh-
mia viestinnassa? Yritysviestinnassa Hammasvarikko toimii alalla paitsi palvelun-
tarjoajana, myos asiakkaana. Hammasvarikko on esimerkiksi tarveainetoimitta-
jien ja laitetoimittajien asiakas. Hyvien suhteiden sailyttaminen tavarantoimittajiin
takaa hyvan palvelun ja sujuvuutta jokapaivaiseen tydhon, seka toimintavar-

muutta tulevaisuuden varalle. (Lius 2021.)
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5 ULKOINEN VIESTINTA

Ulkoinen tiedotus on organisaatiosta ulos suuntautuvaa viestintaa ja aktiivista yh-
teydenpitoa. Ulkoinen tiedottaminen on yksi organisaation olemassaolon ehtoja,
silla kertoessaan itsestaan ulkopuolisille sidosryhmille se saa samalla palautetta
omasta toiminnastaan. (Niemi ym. 2006, 242.) Honkala ym. (2017, 104) tiivista-
vat, ettd ulkoinen viestinta on yrityksen uutisten ja muun informaation kertomista
eteenpain seka sidosryhmasuhteiden hoitamista. Yrityksen ulkoinen viestinta tu-

kee markkinointiviestintaa (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 117).

Isohookana (2007) jakaa ulkoisen viestinnan kahteen eri osaan toimintaymparis-
ton perusteella, jotka ovat markkinointiviestintad ja yritysviestinta. Markkinointi-
viestinta erottuu yritysviestinnasta ennen kaikkea tavoitteiden ja kohderyhmien
perusteella (kuvio 1). Markkinointiviestinnassa on kyse tuotteiden ja palvelujen
tunnetuksi tekemisesta ja myynnista. Yritysviestinndssa sanoman painopiste on
taas koko yrityksen ja sen toiminnan viestimisessa ulospain yrityksen sidosryh-
mille. (Isohookana 2007, 190.) Honkala ym. (2017, 104) mainitsevat yrityksen
ulkoisen viestinnan osa-alueiden olevan esimerkiksi: asiakasviestinta, suoramai-
nonta, mediaviestinta, talous- ja sijoittajaviestinta seka viestinta sosiaalisessa

mediassa.

YRITYKSEN KOKONAISVALTAINEN VIESTINTA

Ulkoinen viestinta —

Sisainen viestinta Ulkoinen viestinta —

Markkinointiviestinta Yritysviestinta

Tavoitteena vaikuttaa
tuotteiden/palvelujen
tunnettavuuteen ja
myyntiin

Vaikutus tuote- ja
palvelukuvaan seka
brandiin

Henkilostosuhteet
Tavoitteena sitouttaa
ja motivoida henki-
|0sto tavoitteiden
saavuttamiseen
Vaikutus yrityksen
identiteettiin

e Sanomat tuotteista ja e Sanomat koko yrityk- e Sanomat yrityksista
palveluista sesta ja sen toimin- e Kaikki sidosryh-
e Asiakassuhteet taan vaikuttavista te- masuhteet
kijoista e Tavoitteena vaikuttaa

yrityksen tunnetta-
vuuteen

Vaikutus yritysku-
vaan

YHDENMUKAISUUS (look alike, one voice)

KUVIO 1. IMCC-malli (Isohookana 2007, 15)
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5.1 Ulkoisen viestinnan tavoitteet

Ulkoinen tiedotus kertoo sidosryhmille organisaation tapahtumista ja antaa ajan-
kohtaisia tietoja organisaation toiminnasta. Sen tavoitteena on lujittaa suhteita
organisaatiolle tarkeisiin sidosryhmiin. (Niemi ym. 2006, 242.) Ulkoinen viestinta
kertoo yrityksesta kokonaisvaltaisesti ja sen avulla luodaan, yllapidetaan ja vah-
vistetaan vuorovaikutussuhteita merkityksellisten ulkoisten sidosryhmien kanssa
(Isohookana 2007, 190). Isohookanan (2007,16) mukaan sidosryhmilla voi olla

erilaisia tiedontarpeita, ja naihin yrityksen viestinnalla pitaisi olla vastaus.

Ulkoisella viestinnalla luodaan mielikuva yrityksesta, jotka vaikuttavat kuinka yri-
tyksen tuotteita ja palveluja hyvaksytaan, ostetaan ja kaytetaan (Ulkoinen vies-
tintd 2020). Tunnetun taloustieteilijan Jean Baptiste Sayn mukaan nimetty Sayn

laki kuuluu: “Tarjonta luo kysynnan!” (Karléf 2004, 16).

Hammasvarikolla huolelliseen viestintaan panostaminen on yrityksen arvojen
kunnioittamista. Se auttaa osaltaan luomaan yrityksen toiminnalle ja maineelle
vankan perustan. Yrityksen tehtavana on suunnitella viestinta, jolla tama tarjonta
kommunikoidaan suuren yleison tietoisuuteen oikealla tavalla, oikeassa medi-

assa ja oikeaan aikaan. (Lius 2021.)

5.2 Ulkoisen viestinnan kanavat ja keinot

Ulkoisen viestinnan kanavat ovat internet, sahkoposti, sosiaalisen median vali-
neet, tiedotteet, kirjeet, esitteet, julkaisut, sponsoroinnit, tilaisuudet, tapahtumat
seka henkilékohtaiset yhteydenpidot ja tapaamiset. Sahkoinen viestinta on hei-
kentanyt painettujen julkaisujen maaraa, koska kaikki oleellinen tieto on nykyaan
yrityksen internetsivuilla ja painetut julkaisut paivittyvat luonnollisesti eli siis hi-
taasti. Taulukossa 1 on lueteltuna sisaisen ja ulkoisen viestinnan kanavia ja kei-
noja. (Honkala ym. 2013, 191; 2017, 105.)

Useissa organisaatioissa viestintd mietitdan tarkkaan myos graafiselta ilmeel-
taan. Valmiit graafiset kirje-, saate-, posteri- ja esityspohjat ovat osa nykyaikaisia
viestintastrategioita. (Roivas & Karjalainen 2013, 122.) Ulkoisella viestinnalla
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viestitetaan yrityksen segmentoidulle yleisOlle. Koskaan ei kannata lahtea epa-
toivoisesti haalimaan kaikkia ihmisia yleisoksi Viestintdmateriaalien ulkoasu ja
tyyli seka viestintakanava valitaan kohderyhman mukaan. Hammasvarikolla ul-
koisen viestinnan kanavia ovat mm. verkkosivut, sosiaalinen media, tiedotteet,
lehtimainokset seka lehtijutut. (Lius 2021.)

TAULUKKO 1. Yrityksen viestinnan kanavat ja keinot (Honkala ym. 2017, 105)

YRITYKSEN VIESTINNAN KANAVAT JA KEINOT

SISAINEN VIESTINTA

ULKOINEN VIESTINTA

Valittomat

palaverit, neuvottelut kokoukset
tiedotustilaisuudet

henkilokohtaiset keskustelut
kehityskeskustelut

aamukahvi- ja muut ryhmakeskustelut
kick off -tilaisuudet (esim. jonkin kampanjan
aloitustilaisuus)

suunnittelu- ja koulutustilaisuudet
virkistystapahtumat ja juhlat

Vililliset

sdahkoposti

mobiiliviestinta

intranet

sosiaalinen media

pikaviestimet

ilmoitustaulut

video- ja verkkoneuvottelut
tiedotteet

webinaarit (verkkoseminaarit) ja webcastit
(esim. tiedotus- tai koulutustilaisuus ver-
kossa)

henkilostolehti
osavuosikatsaukset ja vuosikertomukset

Valittémat

myyntineuvottelut ja asiakaskohtaamiset
tiedotustilaisuudet

asiakastilaisuudet ja -tapahtumat
messut ja muut yleisotilaisuudet
mediatilaisuudet

osakastilaisuudet
yhtiokokoukset
sijoittajatapaamiset
Vililliset

sdahkoposti
mobiiliviestinta

internet

sosiaalinen media
asiakaslehti

uutiskirje ja asiakastiedote
suoramainonta ja esitteet
mediatiedote ja tuotetiedote

webinaarit, webcastit, video- ja verkko-
neuvottelut

porssitiedote
osavuosikatsaukset ja vuosikertomukset
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6 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnaksi kutsutaan kaikkea viestintaa, joka tahtdd menekinedis-
tamiseen. Markkinointiviestintda ovat siis muun muassa mainokset, markkinoin-
titempaukset, seminaariesiintymiset, messunakyvyys seka markkinoiva some-
nakyvyys. (Kortesuo ym. 2014, 100.) Markkinointi ja markkinointiviestintd ovat
valilla vaikeasti hahmoteltavia kasitteita ja monet ihmiset tuntuvat tarkoittavan
niilla eri asioita. Markkinoinnin tarkoituksena on edistaa myyntia eli saada joku
ostamaan sita mita myyt, kun taas viestinnan tarkoituksena on vaikuttaa vastaan-
ottajaan. Markkinointiviestinta voi olla suullista, kirjallista tai kuvallista viestintaa,
jolla markkinoija yrittda edistdd myyntia vaikuttamalla vastaanottajaan. (Nokko-
nen-Pirttilampi 2014, 19.)

Markkinointiviestinta on kirjallisuudessa perinteisesti jaettu neljaan eri osaan:
henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen eli SP
ja tiedottaminen. (Isohookana 2007, 132.) Nykyaikainen markkinointi on moni-
kanavaista ja kustannustehokasta. Se puhuttelee kohderyhmaa ja herattaa
heissa tunteita. Digitaalisten markkinointikanavien hydédyntaminen on ennakko-
luulotonta ja suunnitelmallista. (Hesso 2013, 100.) Yrittdjan markkinointibudjetti
ei ole useinkaan suuren suuri. Sahkdinen markkinointi mahdollistaa edullisen ja

seurattavan mainonnan toteuttamisen pienellakin budijetilla. (Hesso 2013, 114.)

Markkinointi, jonka yksi perinteinen ja tunnistettava alalaji on mainonta, pyrkii
esittdmaan asiat jonkin yrityksen, muun tyyppisen yhteison tai brandin kannalta
mahdollisimman myonteisesti. Markkinoinnin paatarkoitus on aktivoida vastaan-
ottajaa kayttaytymaan jollakin viestin lahettajan haluamalla tavalla — tyypillisesti
ostamaan jotakin tuotetta tai palvelua. (Kilpeldinen 2020, 13.) Sen sijaan viestin-
nalla pyritddn enemmankin informoimaan jotakin valittua kohderyhmaa, vaikkapa
yhteison henkildstoa, sen sidosryhmia tai suurempia yleisoja. Viestinta on tyypil-
lisesti savyltaan neutraalimpaa kuin markkinointi. (Kilpelainen 2020, 14.)
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6.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Asiakas ei ole ensisijaisesti kiinnostunut siita, mita me teemme tai miten hyvia
me olemme. Asiakas on kiinnostunut omista tavoitteistaan ja mahdollisuuksis-
taan ja etenee niita kohti motivaationsa ohjaamana. (Keronen & Tanni 2017, 16.)
Yrityksen tuotteet ja palvelut pitaa saada kohderyhman tietoon. Markkinointivies-
tinnan avulla luodaan kysyntaa halutussa kohderyhmassa, muutetaan kysyntaa
halutussa kohderyhmassa ja muutetaan kysynta rahaksi eli myydaan. (Hesso
2013, 114.)

Markkinoinnin paamaarana on myyda tuote tai palvelu kuluttajalle ja tehda hanet
tyytyvaiseksi. Markkinointiviestinnalla mahdollistetaan se, etta tavoiteltu kohde-
ryhma saa ostopaatdsta tukevaa tietoa ja vaikutetaan halutun paatoksen synty-
miseen. (Siukosaari 1999, 15.) Markkinointiviestinnan tavoite on kasvattaa liike-
vaihtoa vaikuttamalla kohderyhman ajattelutapaan ja ostokayttaytymiseen. Mark-
kinointiviestintd on yksi markkinointimixin (4P) peruselementeista eli promotion,

muut ovat product, price ja place. (Santalahti n.d.)

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista ja sen tehtava on
luoda, yllapitaa ja kehittdd vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden markki-
noilla toimijoiden, esim. jakelukanavien ja yhteistydkumppanien kanssa (Isohoo-
kana 2007, 35, 131). Markkinointiviestinnassa jakelutien jasenille, asiakkaille ja
mahdollisille asiakkailla korostetaan tuotetta tai palveluja ja niiden hyotyja (Iso-
hookana 2007, 17). Markkinointiviestinnan paamaarana ei ole pelkastaan saa-
vuttaa myyntivoittoa heti, vaan vaikutuksia odotetaan tulevan myds pidemmalla

aikavalilla (Markkinointiviestinta, n.d.).

6.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu Hammasvarikolla

Markkinoinnin suunnittelu tapahtuu kahdella tasolla: strategisesti pitkalla aikava-
lilld (esim. vuosi) seka operatiivisesti kampanijoilla, esimerkiksi kevat / syksy
(Hesso 2013, 102). Laadittaessa markkinoinnin toimintaohjelmalle tavoitteita tu-
lisi varmistaa, etta ne tayttavat ainakin seuraavat kriteerit: selkeita, mitattavia,

saavutettavissa olevia ja niiden saavuttamiseksi on aikataulu (Hesso 2013, 105).
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On erittain tarkeaa, etta Hammasvarikko on selvilla omasta asiakassegmentista
kohdistaessaan markkinointiviestintaa. Kaikenikaiset asiakkaat ovat tervetulleita
Hammasvarikolle. Kaytanndssa asiakassegmentteja ovat talla hetkella elakelai-
set seka tyossakayvat aikuiset ihmiset. Lapset eivat Hammasvarikon palveluita

juurikaan kayta, koska kunnallinen hammashoito on lapsille ilmaista. (Lius 2021.)

Markkinointiviestinta suunnitellaan yhdessa henkilokunnan kanssa. Kaikkien
mielipiteet huomioidaan, ja yhdessa keskustellaan mita asiakkaat ovat kertoneet
viestinnasta. ldeoita punnitaan ja pohdiskellaan, mietitaan, ettd voidaanko jotain
muuttaa tai tehda paremmin. Budjetti riippuu kulloisestakin tarpeesta. Joskus on
mennyt kuukausia, etta markkinointia ei ole tehty ollenkaan. Tyévoiman saata-
vuus pitaa mitoittaa markkinoinnin maaraan. Jos hammaslaakareilla ja suuhygie-
nisteilla on kirjat tdynna ja hoitoja kesken, ei ole jarkevaa markkinoida ja sen seu-
rauksena myyda “ei oota”. Hiljaisina aikoina voi taas panostaa markkinointiin.
Budijetti siis vaihtelee myos kysynnan vaihtelun mukaan. Vuositasolla budjetti on
yleensa 500-2000€ haarukassa. (Lius 2021.)

Markkinointi on paljon helpompi kohdistaa, kun kohderyhma on rajattu mahdolli-
simman tarkasti. Ulkopuolelle saattaa jaada iso joukko ihmisia, mutta rajaamalla
markkinointia saastaa seka aikaa etta rahaa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 50—
51.) Hammasvarikon tapauksessa on huomioitava, etta yritys ei ole kovin suuri.
Nain ollen on ensiarvoisen tarkeaa suunnitella ja kohdentaa markkinointiviestinta
oikein, jotta kaytetylla budjetilla saavutetaan mahdollisimman paljon kohderyh-
maan kuuluvia asiakkaita. Toisin sanoen, markkinointiviestinnan tulee olla teho-
kasta ja hyvin kohdennettua. Vaikka asiakas ei heti varaisi aikaa, nahtyaan mark-
kinointiviestintaa yrityksesta, yrityksen olemassaolo ja sen tarjoamat palvelut

muistetaan tarpeen tullen. (Lius 2021.)

Markkinointiviestintd on Hammasvarikolle erittdin tarkeaa. Vaikka yritys ei suo-
raan myykaan mitaan, heidan on syyta olla esilla mediassa, jotta yritys 10ydetaan,
kun palveluille on tarvetta. Markkinointiviestinnalla voidaan myds vahvistaa bran-
dia ja yrityksen tunnettuutta alueella. Pyrkimyksena on siis enemmankin infor-
mointi kohderyhmille yrityksen olemassaolosta, joten markkinointi on siten melko

neutraalia markkinointiviestintaa. (Lius 2021.)
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Markkinointi suunnitellaan strategisesti pitkalla aikavalilla, aika lailla vuositasolla.
Liikevaihtoa, sesonkiluonteista kysyntaa, alueiden liiketaloudellista kehitysta ja
poliittisia ratkaisuja seurataan, silla niilla voi olla oleellisia vaikutuksia toimintaan.
Kilpailutilannetta seurataan ja kaytetdan hyvaksi toiminnan tehostamisessa. Kil-
pailu on tervetta, ja se pakottaa tarkastelemaan omaa toimintaa ja pyrkimaan
koko ajan parempaan palveluun ja asiakaslahtoisyyteen. Kilpailua vailla oleva

yritys on vaarassa laiskistua ja jaada kehityksessa jalkeen. (Lius 2021.)

Markkinointiviestinnan tuloksia on helppo mitata kysymalla asiakkailta, miten he
lOysivat yrityksen tai mista kuulivat yrityksesta. Kun tiedetaan missa kohderyhmat
ovat, osataan markkinointi kohdentaa paremmin. Puskaradio on pienissa kun-
nissa ja kaupungeissa hyvin tarkea maineen rakentaja ja ilmainen viestintatyo-
kalu. (Lius 2021.)

Yrityksen pitada miettia mika foorumi missakin tilanteessa toimii parhaiten. Ham-
masvarikko on pieni yritys, joten heidan ei kannata hyddyntaa aivan kaikkea saa-
tavilla olevaa mediaa. Mediat, kuten televisio ja radio, eivat ole parhaita keinoja
toteuttaa markkinointiviestintaa. Ne ovat kalliita medioita, eivatka palvele yrityk-
sen tarkoituksia parhaalla mahdollisella tavalla. Sen sijaan perinteisen median
puolella paikallislehti on varteenotettava vaihtoehto, ja niita palveluita yritys on
kayttanyt seka Mantta-Vilppulassa ettd Ruovedellda. Some ja internet-sivut ovat
tarkeita viestintdkanavia Hammasvarikolle. Terveys on hieman haastava aihe
markkinoinnissa. Eettiset kysymykset nousevat nopeasti esille. “Osta kaksi paik-
kausta yhden hinnalla” tai “nyt juurihoito kaupan paalle” tyylinen mainonta ei so-

vellu terveydenhuollon alalle. (Lius 2021.)

6.3 Asiakasviestinta

Asiakasviestinta on markkinointiviestintaa, jonka tavoitteena on lisata tuotteen,
palvelun ja yrityksen tunnettavuutta. Markkinointiviestinnalla vastataan asiakkai-
den tarpeisiin ja vaikutetaan ostopaatdoksen syntymiseen. Integroitu markkinoin-

tiviestinta on sita, etta viestinnan eri osa-alueet muodostavat toisiaan taydenta-
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van, samaa ydinviestia toistavan kokonaisuuden ja tahtaavat samaan tavoittee-
seen, joka on vaikuttaa yrityksen menestykseen. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola
2016.)

Asiakasviestintd on myos tarvittavaa yhteydenpitoa olemassa olevien asiakas-
suhteiden hoitamiseen, jonka tarkoitus ei ole markkinoida. Asiakasviestinnan ta-
voitteena on lujittaa asiakassuhdetta ja muistuttaa yrityksen olemassaolosta.
Tasta syysta asiakasviestinta voi olla myos uutisten kertomista kuten antaa tietoa
palvelussa tapahtuvista muutoksista ja uudistuksista. Asiakassuhde on nykyaan
vuorovaikutussuhde, jossa kaydaan dialogia asiakkaiden kanssa. Yritykset ovat
ottaneet kayttoon erilaisia chat-asiakaspalveluja parantaakseen vuorovaikutus-
mahdollisuuksia. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016.)

Rehellisyys on tarkeinta asiakasviestinnassa, mutta kaikkea ei aina tarvitse ker-
toa tai sama totuus kerrotaan uudenlaisin sananvalinnoin. Tama johtuu siita, etta
tiedottamisen tulee mukautua aina vastaanottajan mukaan. Samasta asiasta ker-

rotaan eri tavoin, kun vastaanottajat ovat erilaisia. (Kortesuo ym. 2014, 35.)

Airaskorven (2015) mukaan asiakasviestinta on kuluttajalle yhta kuin siita saa-
tava hyoty eli, jos asiakasviestinnan sisallosta ei ole vastaanottajalle mitaan hyo-
tya niin se jaa huomaamatta. Vastaanottajaa kiinnostaa tarjoukset, asiakasedut,
hintatiedot seka tiedot tuotteista ja palveluista, koska naista vastaanottaja saa
hyotya. On tarkeaa pystya panostaa niihin kanaviin, joissa kohderyhma on par-
haiten tavoitettavissa. Asiakasviestinnan ja sisaltomarkkinoinnin yhdistelmalla pi-

taisi pystya tavoittamaan 80%:a kohderyhmasta. (Airaskorpi 2015.)

6.4 Myynti ja asiakaspalvelu

Henkilokohtainen myyntityd on parhaimmillaan yrityksen arvojen mukaista, aktii-
vista ja jatkuvasti kehittyvaa tuloksellista vuorovaikutusta asiakasrajapinnassa
(Hesso 2013, 130). Asiakaspalvelussa jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa
on tarkea ja siita voi riippua asiakkaan toiminta jatkossa, valitaanko kyseinen yri-
tys vai kdannytaanko kilpailijan puoleen (Isohookana 2007, 138). Henkilokohtai-

sessa myynnissa myyja on asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa, jossa myyja



30

auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan hanelle parhaiten sopivan ratkaisun
(Isohookana 2007, 133). Myynti korjaa suunnitelmallisen markkinoinnin luoman

kysynnan kassavirraksi (Hesso 2013, 130).

Myyntitilanteessa taytyy ottaa huomioon asiakkaan tarpeet, nykytilanne, olosuh-
teet seka yrityksen myynnille asetetut tavoitteet. Liiketoiminnassa on tarkoituk-
sena saada aikaa kannattavaa tulosta niin, etta asetetut tulos-, kannattavuus ja
asiakastyytyvaisyystavoitteet saavutetaan. Ei riita, ettd myyja tuntee vain oman
yrityksensa toiminnan, tuotteet ja palvelut vaan on tunnettava asiakas ja selvitet-

tava asiakkaan ongelmat ja tarpeet. (Isohookana 2007, 133.)

Myynti on osa markkinointisuunnitelman markkinointiviestintda (Hesso 2013,
130). Henkilokohtainen myyntityd on tehokasta markkinointiviestintaa, jonka ta-
voitteena on saada asiakkaan ostotarve tyydytettya ja lisata myynnista tuloa yri-
tykselle. Myyntityo voidaan jakaa toimipaikkamyyntiin, puhelinmyyntiin seka kent-
tamyyntiin. (Santalahti n.d.) Myos Karjaluoto (2010, 87) toteaa, ettd henkildkoh-
tainen myyntity0 on tehokasta, mutta se on usein myds kaikkein kallein ja aikaa

vievin viestinnan osa-alue.

Myyntitilanteessa lunastetaan asiakaslupaus. Monissa yrityksissa myyntityd on
suunnittelematonta roiskintaa potentiaalisten asiakkaiden suuntaan. On tarkeaa,
ettd myyja on sisaistanyt yrityksen asiakaslupauksen ja tietaa, miten erilaisten
asiakasprofiilien kohdalla kannattaa edetd asiakaslupauksen lunastamiseksi.
(Hesso 2013, 130.) Asiakaslupaus kertoo, miksi kannattaa ostaa meilta eika jos-
tain muualta. Asiakkaalle kirkastuu lisdarvo, jonka ostettava palvelu tai tuote ha-

nelle synnyttaa. (Hesso 2013, 131.)

6.5 Mainonta

Markkinointiviestinnan osa-alueista mainonta on se, joka nakyy parhaiten suu-
relle yleisolle. Mainonta voidaan luonteen perusteella jakaa mediamainontaan ja
suoramainontaan. Mainonnan voi maaritelld olevan joukkoviestintaa, jolla anne-
taan tietoa tuotteista, palveluista tai ideoista tavoitteellisesti. (Isohookana 2007,
139.) Isohookana (2007, 140) listaa mainonnalla olevan paljon etuja verrattuna
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muihin markkinointiviestinndn osa-alueisiin, esimerkiksi mainonnalla voidaan
saavuttaa suuri kohderyhma yhtaaikaisesti seka mainonta voidaan kohdistaa te-

hokkaammin oikean mediavalinnan avulla.

Santalahti (n.d.) jakaa mainonnan kahteen eri ryhmaan: mediamainonta ja suo-
ramainonta. Mediamainonnan keinoja ovat muun muassa televisio-, radio- ja
verkkomainonta, joista etenkin sosiaalisen median markkinointi on nykyaan erit-
tain hyvin toimivaa ja oikein tehtyna kustannustehokasta. Suoramainontaa ovat
esimerkiksi postin jakamat ilmoituslehtiset seka kanta-asiakkaille tehdyt osoitteel-
liset suoramainonnat. Verkko- ja mobiilimainonta ovat myods suoramainontaa.
Mainonta on usein maksettua ja nakyvaa yrityksen markkinointiviestintaa. (San-
talahti n.d.)

Mainonta ei pysty yksinaan saavuttamaan myynnin tavoitteita, joten mainonnan
tavoitteet asettuvat tietoisuuden ja tunnettavuuden lisaamiseen. Mainonnan ta-
voitteet pitaisi maaritella niin, ettd mainonta pystyy ne yksin saavuttamaan ja, etta
tavoitteet ovat mitattavissa. Yksi vaihtoehto mainonnan tavoitteille on luokitella
ne sen mukaan, kuinka se informoi, suostuttelee, muistuttaa kohderyhmaa tai
vahvistaa jo tehtya ostopaatdésta. Informoivan mainonnan tavoitteena on antaa
tietoa uudesta tuotteesta ja palvelusta tai uusista ominaisuuksista jo markkinoilla
olevasta tuotteesta. Suostuttelevan mainonnan tavoitteena on vaikuttaa kiinnos-
tuksen syntymiseen tuotetta tai palvelua kohtaan. Suostuttelevassa mainon-
nassa vakuutetaan tuotteen olevan parempi kuin Kilpailijoilla. Muistutusmainon-
nan tavoite on vaikuttaa siihen, etta tuotetta tai palvelua ostetaan uudestaan. Os-
topaatdsta tukevan mainonnan tavoite on vakuuttaa ostajaa tehdysta ostopaa-
toksesta. (Isohookana 2007, 141.)

Mediavalinnan tavoitteena on I6ytaa sopiva mainosvaline, jolla sanoma tavoittaa
kohderyhman oikeaan aikaan mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti. Me-
diavalinnassa pitaa ottaa huomioon monia eri asioita, kuten mainostettavan tuot-
teen tai palvelun ominaisuudet, medioiden perustiedot seka niiden luonne ja me-
diaymparistd, mainosvalineen hinta ja kyky vieda sanoma perille kohderyhmalle,
mainosbudijetti ja lakipykalat. (Isohookana 2007, 140—141.)
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Sponsorointia on kasitelty markkinointiviestinnan kirjallisuudessa omana markki-
nointiviestintamixin osa-alueena, suhdetoimintana, mainontana sekda mene-
kinedistamisena. Sponsorointi voi sopia kaikkien edella mainittujen alle, mutta
Karjaluodon (2010, 55) mukaan se maaritellaan mainonnaksi. Sponsorointi ei ole
pelkastaan mainostilan ostamista sponsoroitavasta kohteesta vaan se voi sisal-
taa myos sponsorisuhteen ymparille suunniteltuja aktiviteetteja. (Karjaluoto 2010,
55.)

Markkinointiviestintaa tekevien on tiedettdva markkinointilainsaadantéa vahin-
taan sen verran, etta he tunnistavat tilanteet, joissa on kaannyttava lakiasiain-
osaston puoleen. Juristin kanssa kannattaa kayda lapi suoramarkkinoinnin ja
sahkoisen viestinnan saannot, markkinointia koskevat sopimukset seka markki-
nointirekistereiden rakentaminen ja hyddyntaminen. Joka tapauksessa lakimie-
hen pitaa maarittaa markkinointiviestinnan rajat, joissa viestintaa voidaan tehda
huoletta. (Kauppila 2015, 185.)

6.6 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen soveltuu erinomaisesti kuluttaja- ja yritysmarkkinointiin. Sen
tavoitteena on lisata jakeluportaan seka myyjien toimintamahdollisuuksia ja halua
myyda yrityksen tuotteita ja palveluja. Myynninedistamiselle voidaan lisaksi vai-
kuttaa kuluttajien ostohalukkuuteen. (Isohookana 2007, 161.) Siukosaari (1999,
113) toteaa menekinedistamisen vaikuttavan heti, mutta edistden myyntia vain
hetkellisesti. Santalahti (n.d.) kirjoittaa myynninedistamisen tarkoittavan kaikkia
niita toimenpiteita, joilla edistetaan yrityksen myyjien ja jalleenmyyjien halua
myyda tuotetta tai palvelua tuloksekkaammin. Myynninedistamisella lisataan asi-
akkaiden ostohalua ja mielenkiintoa yritystd kohtaan esimerkiksi kilpailujen tai

tuotenaytteiden avulla. (Santalahti n.d.)

Myynninedistamisesta koituvat kulut pitaisi pystya kattamaan lisamyynnilla tai Ii-
sata aiheutuneet kulut tuotteen hintaan. On tarkeaa ottaa huomioon, ettd myyn-
ninedistamistoimet voivat vaikuttaa negatiivisesti brandin arvoon ja hinnoitteluun,
jos tuotetta tai palvelua jaetaan ilmaiseksi tai isolla alennusprosentilla. (Kauppila
2015, 123.)
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Tarkeimpia myynninedistamisen muotoja ovat messut, sponsorointi ja erilaiset
tapahtumat, kuten seminaarit, lehdistoétilaisuudet seka sisaiset tapahtumat (Iso-
hookana 2007, 166—170). Kauppilan (2015) mielesta erilaisilla tapahtumilla voi-
daan tukea ja luoda vuorovaikutusta ja elamyksia ja nailla keinoin vahvistaa
markkinointiviestintaa. Kun digitaalinen markkinointi on lisdantynyt, niin on hyva
tarjota vastapainoksi todellisia mahdollisuuksia kohdata, keskustella ja jakaa ko-
kemuksia keskenaan seka yrityksen edustajien kanssa. (Kauppila 2015, 111.)
Myynninedistaminen voidaan kohdentaa niin kuluttajille kuin markkinointikana-
van jalleenmyyjijille ja siitd on mahdollista saada molemminpuolista hyotya yritys-
ten valisessa suorassa liiketoiminnassa (Kauppila 2015, 121). Taulukossa 2 on

esitetty esimerkkeja myynninedistamisen tyokaluista.

TAULUKKO 2. Myynninedistamisen tyokaluja (Kauppila 2015, 125)

VALMISTAIJA JAKELUJA VALMISTAJA
KULUTTAJALLE KULUTTAJALLE YRITYKSELLE
Tiedottaminen Maistattaminen Yhteinen tuotekehitys
Myyntikilpailut Kylkidiset Pilotointimahdollisuus
Myymaldamateriaalit Kilpailut

Valiaikainen toimitusehtojen
parantaminen

Viliaikaiset
Mainoslahjat Alennuskupongit hinnanalennukset

Lisabonus

Kuluttajamarkkinoinnissa myynninedistamisen kohderyhmia ovat oma myynti-
henkilosto, jakelutie ja asiakkaat. Myynninedistamisen tehtavana on tukea hen-
kilokohtaista myyntia ja kannustaa asiakkaita ostoihin. (Isohookana 2007, 162.)
Tiedottamien, myyntikilpailut ja myymalamateriaali ovat esimerkkeja kuluttaja-
tuotteen valmistajan myynninedistamiskeinoista. Kuluttajat voivat puolestaan
kiinnostua maistiaisista, kylkiadisista, kilpailuista, alennuskupongeista tai ylimaa-

raisita bonuksista. (Kauppila 2015, 121.)

Yritysmarkkinoilla myynninedistaminen kohdistuu yleensa omaan myyntiorgani-
saatioon ja seka ostopaatokseen vaikuttaviin henkildihin seka lopullisesta osto-

paatoksesta paattaviin henkildihin. Myynninedistamisen tehtavana on vaikuttaa
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myyntihenkilokunnan ja jakeluportaan eri jasenten kiinnostuksen heraamiseen
tuotteen tai palvelun myyntia kohtaan. Lisdksi myynninedistamisella annetaan
tietoa tuotteen tai palvelun ominaisuuksista ja, etta he ovat motivoituneita tarjoa-

maan kyseessa olevia hyddykkeita. (Isohookana 2007, 162.)

Yritysten valista myynninedistamista ovat esimerkiksi yhteinen tuotekehitys ja pi-
lotointi tai valiaikainen toimitusehtojen parantaminen tai hintojen alentaminen.
Nama voivat osaltaan johtaa siihen, etta asiakasyritysten varastot tayttyvat ja
kaupankaynti vaikeutuu hetkellisesti. Asiakasyritys voi puolestaan joutua rajoitta-
maan maahantuontiaan tai tuotantoaan. Hinnan valiaikainen alentaminen voi olla
signaali siita, etta tuotteen tai palvelun hinta on yleisesti ottaen laskemassa mark-
kinoilla. (Kauppila 2015, 123.)

6.7 Tiedottaminen

Tiedotteen tehtava on nimensa mukaisesti tiedottaa jostakin asiasta. Yleensa tie-
dotteet lahetetaan tiedotusvalineille, ja ne on tarkoitettu toimittajien kayttoon uu-
tistekstien laatimisen pohjaksi. (Kortesuo ym. 2014, 118.) Kun tiedottaminen on
osa markkinointiviestintaa, silla tarkoitetaan tuotteiden ja palvelujen markkinoin-
tia tukevaa toimintaa. Tassa yhteydessa tiedottaminen tarkoittaa tiedotustoimin-
taa, joka koskee yrityksen tuotteita tai palveluja, ja jonka kohderyhmana ovat asi-
akkaat tai muut ostopaatdkseen vaikuttavat tahot. (Isohookana 2007, 176.) San-
talahden (n.d.) mukaan tiedottaminen on markkinointiviestinnan osa-alue, jolla

pyritdan edistamaan omaa imagoaan.

Tuote- ja palvelutiedottamisessa kohderyhmia ovat asiakkaat, jakelutie, yhteis-
tydkumppanit ja muut ostopaatdkseen vaikuttavat kohderyhmat. Tuotteista ja pal-
veluista voidaan antaa erilaista informaatiota, kuten esimerkiksi olemassa olevien
hyodykkeiden kehityshankkeista, mahdollisista muutoksista tai muista kohderyh-
malle oleellisista asioista. (Isohookana 2007, 176.) Hyvan tiedotteen piirteet: yti-
mekkyys, helposti luettava rakenne, liiallisen markkinointihenkisyyden valttami-
nen seka selkea helppolukuinen kieli (Kortesuo ym. 2014, 119). Tiedottaminen
on objektiivista eli puolueetonta seka avointa ja oma-aloitteista (Kortesuo ym.
2014, 120).
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Tiedottamisen, kuten muidenkin markkinointiviestinnan osa-alueiden, tavoite on
vaikuttaa yrityksen tunnettavuuteen ja myyntiin. Tiedottamisella lisataan tietoa ja
yritetaan vaikuttaa positiivisesti asenteisiin ja mielipiteisiin, joita kohderyhmalla
on yritysta kohtaan. Tiedottaminen sopii asiakassuhteen kaikkiin eri vaiheisiin ja
tukee muita markkinointiviestinnan osa-alueita tietoisuuden ja tunnettavuuden
luojana ja vahvistajana. Mahdollisia tiedottamisen keinoja ovat asiakaslehti ja
muut asiakkaille suunnatut julkaisut, tiedote ja uutiskirje, tuotelanseeraukset ja
muut asiakkaille jarjestetyt tilaisuudet, internet seka mainoslahjat. (Isohookana
2007, 177.)

6.8 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisessa markkinoinnissa vastuullisuutta voi tuoda nakyvaksi toimialasta
riippuvatta. Ymmarrettava ja innostava viesti yrityksen lapivalaisevasta vastuulli-
suuden periaatteesta on yritykselle mahdollisuus. Vastuullisuutta pitaa nostaa
esille niissa tilanteissa ja kanavissa, joissa asiakas tekee valintansa ja tahan yksi
hyva keino on lapinakyvyys. Yritys voi esimerkiksi verkkosivuilla luoda lapinaky-
vyyttd kertomalla yrityksen arvopohjasta tai tyontekijoiden taustoista. (Vainio
2017.)

Nettisivut on pakko olla, oli yritys sitten haabandi, lemmikkiliike, putkisaneeraus-
firma tai tanssikoulu (Kortesuo ym. 2014, 106). Hyvat yrityksen internetsivut myy-
vat! Ne ovat kohderyhman mielesta tyylikkaat, loogiset ja informatiiviset. (Hesso
2013, 120.) Yrityksen nakyvyytta voi parantaa hakukoneissa, jos yrityksen inter-

netsivun nimi on sama kuin hakusana (Hesso 2013, 119).

Sahkdisessa markkinoinnissa yrityksen internetsivut voivat parhaimmillaan toi-
mia yrityksen edustavana kayntikorttina. Hammasvarikon internetsivut ovat

www.hammaslaakarimantta.com seka www.hammaslaakariruovesi.com. Yritysta

perustettaessa webdesigner ja sisaltomarkkinoinnin ammattilainen ehdotti, etta
internetsivujen nimi on sama, kuin mita ihmiset etsivat hakukoneista. Jos asiakas
haluaa l16ytaa Mantasta hammaslaakarin saattaa han hyvin todennakdisesti kir-
joittaa hakukoneen kenttaan “hammaslaakari Mantta”. Kun yritys oli uusi ei sen

nimea “Hammasvarikko” viela tunnettu, joten sen nimea ei olisi myoskaan osattu


http://www.hammaslaakarimantta.com/
http://www.hammaslaakariruovesi.com/
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hakukoneella hakea. Sivuista on koitettu laatia hyvin informatiiviset, ja sita kautta
my0Os vahentaa puhelinsoittoja yritykseen tiedon ja ajanvarauspalveluiden I6yty-

essa yrityksen Kotisivuilta. (Lius 2021.)

EU:n tietosuojalainsdadantd on supistanut viestinndn mahdollisuuksia. Useilla
yrityksilla on edelleen kaytossa sahkopostiuutiskirjeet, ja vastaanottaja voi halu-
tessaan ne helposti perua. Sahkopostiuutiskirjeet, radio, televisio, blogit, semi-
naarit ja messut eivat Hammasvarikon kohdalla juuri tule kyseeseen. Avointen
ovien paivat ja osallistuminen paikallisiin tapahtumiin ovat hyva keino tutustuttaa

ihmisia toimintaan. (Lius 2021.)

Englannin kielen kirjallisuudessa DMC on lyhenne digitaalisesta markkinoinnista
ja se tarkoittaa digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtyd markkinointiviestin-
taa. Digitaaliselle markkinointiviestinnalle ei kuitenkaan 10ydy yksiselitteista maa-
ritelmaa. (Karjaluoto 2010, 13.) Karjaluoto (2010) nostaa esille Merisalon (2008)
vaitoskirjan, jossa han on maaritellyt digitaalisen markkinointiviestinnan olevan
kommunikaatiota ja vuorovaikutusta yrityksen tai brandin ja sen asiakkaiden va-
lilla, missa kaytetaan digitaalisia kanavia (internet, sahkdposti, matkapuhelimet

ja digitaalinen televisio) ja informaatioteknologiaa.

Digitaalisen markkinoinnin kanavia on monenlaisia ja esimerkiksi vuorovaikuttei-
set ulkomainokset kuuluvat digitaaliseen markkinointiin. Sanomalehtimedia on
tana paivana saatavilla digitaalisena seka radio ja televisio voivat olla digitaalisia.
Karjaluoto (2010) lisaa, etta on sekavaa tietdd mika markkinointiviestinnan osa-
alue tai kanava kuuluu digitaalisen markkinointiviestinnan piiriin. (Karjaluoto
2010, 14.) Digitaalinen markkinointi on tehokkainta silloin, kun sen tavoitteena on
lisata branditietoisuutta, muuttaa brandi-imagoa ja asenteita, kasvattaa uskolli-
suutta, tehda asiakkuusmarkkinointia seka aikaansaada kokeilua (Karjaluoto
2010, 128—129).

Digitaalisen markkinointiviestinnan muotoja on melkeinpa lukematon maara. Tar-
keimmat ovat ehdottomasti yrityksen omat kotisivut, brandatyt verkkosivustot, ha-
kukonemarkkinointi, verkkomainonta, viraalimarkkinointi, mainospelit, verkkose-
minaarit ja -tapahtumat, mobiilimarkkinointi, verkkokilpailut ja -arvonnat seka sah-
kopostimarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 129.) Hesso (2013, 50) kirjoittaa, ettéa on
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tarkeaa selvittaa yrityksen lilkketoiminnan kannalta olennaisimman kohderyhman
tarpeiden rakenne. On tiedettava, mitd ominaisuuksia erityisesti asiakas tuot-
teessa tai palvelussa arvostaa. Nain ollen viestinta osataan rakentaa parhaim-

malla mahdollisella tavalla.

6.9 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma kertoo, miten luomme suunnitelmallisesti kysyntaa ha-
lutussa kohderyhmassa yrityksen tuotteille ja palveluille. Kun kohderyhma on hy-
vin maaritetty ja rajattu, on liikketoimintasuunnitelman markkinointisuunnitelmaosi-
ossa helppo miettia toimenpiteita, jotka luovat kysyntaa organisaation palveluille

tai tuotteille rajatussa kohderyhmassa. (Hesso 2013, 14.)

Pienyrityksella on huomattavasti pienemmat resurssit kuin suurella yrityksella,
joilla on varaa monikanavaisiin mainoskampanjoihin, joten tallaiset kampanijat ei-
vat sovi pienyritykselle. Pienen yrityksen pitaisi kayttaa hyvakseen yrityksensa
kokoa ja sen tuomia etuja kuten ketteryytta ja mahdollisuutta henkilokohtaiseen
palveluun. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 44—45.)

Markkinointi terveydenhuoltoalla on muuttunut ongelmakeskeisyydesta ennalta-
ehkaisevaan ja palveluja korostavaan markkinointiin, jonka sisaltdéa ohjaavat lain-
saadanto seka itsesaantely. Sosiaalisen median avulla terveydenhoitoalan yritys
voi saavuttaa suuren yleison seka parantaa asiakaskokemusta ja rakentaa bran-
dia. Sosiaalisessa mediassa markkinointiin yhdistyy yksilollisyys, joka liitetaan
vahvasti myds terveydenhuollon palveluihin. (Angervo, Kinnunen, Partanen &
Pursio 2019.)

Monikanavaisen viestinnan pohjan rakentaa markkinointistrategia. Muutosten te-
keminen ei ole koskaan helppoa, ja uudenlaisen ajattelun kayttoon ottaminen
vaatii muutoksen sietamista, epavarmuutta ja maarittelemattomyytta. Tulokset
tydskentelysta saattavat tulla nakyvaksi vasta pitkan ajan paasta ja tyomaara
saattaa tuntua isolta tai epamaaraiselta. (Ruuhilahti & Alanko 2020, 25.) Markki-
nointi ei ole osasto vaan asenne koko organisaatiossa (Keronen & Tanni 2017,
67). Markkinointisuunnitelmassa mietitaan yrityksen strategian mukaiset tuote- ja
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palvelukokonaisuudet seka niiden kannattava hinnoittelu. Lisaksi yrittaja suunnit-
telee tarkkaan yrityksensa jakelukanavat seka markkinointiviestinnan, jonka
avulla kohderyhma saadaan tietoiseksi yrityksen erinomaisista tuotteista ja pal-
veluista. (Hesso 2013, 15.)

Viestin vastaanottaja vaikuttaa viestin sisaltoon, silla viestinta on vuorovaikut-
teista. Sisaiselle asiakkaalle ei kerrota samoja asioita kuin ulkoiselle, kanta-asi-
akkaalle voi kirjoittaa laheisemmin kuin potentiaaliselle asiakkaalle. (Kortesuo
ym. 2014, 19.) Lyhytkin suunnitelma on parempi kuin ei suunnitelmaa lainkaan.
Lyhyt ja selkea suunnitelma on paljon helpompi ymmartaa ja sen voi tarvittaessa
lukea nopeasti lapi kuin pitkan ja raskaan suunnitelman. Lisaksi sita on helpompi
paivittaa ja siten se pysyy paremmin ajan tasalla. (Nokkonen-Pirttilampi 2014,
49.) Liikeidean maarittamisen jalkeen maaritetdan kohderyhma, jolle tuote tai pal-

velu suunnataan.

Sosiaalisen ja eettisen ympariston muutokset nakyvat ihmisten kulutuskayttayty-
misessa ja siten myos yritysten liiketoiminnassa (Hesso 2013, 80). Hesso (2013,
82) painottaa, ettd uusia kilpailuedun lahteitéd syntyy jatkuvasti. Pieni ja kettera
yritys pystyy mukauttamaan strategiansa kulloisenkin ulkoisen ympariston tilan
perusteella. Sen ei valttamatta tarvitse muuttaa strategiaansa totaalisesti. Fo-
kusoiva ja kettera yritys adaptoituu ympariston muutokseen ja tarjoaa siten koh-

deryhman tarpeisiin istuvia sopivia tuotteita ja palveluita. (Hesso 2013, 82.)

6.10 Perinteinen media

Moni pieni yritys ostaa saanndllisesti lehtimainontaa. Pienen mainoksen teho on
kuitenkin usein huono. Lehtien tilaajamaarat ovat laskeneet, ja tulitikkuaskin ko-
koinen mainos jaa monelta huomaamatta. Sen sijaan iso varimainos ehka nah-
daan helpommin, mutta sen hinta on melkoinen. Niinpa lehtimainosten tehoa

kannattaa mitata. (Kortesuo ym. 2014, 102.)

Televisiomainosten hinnat riippuvat tietenkin lahetysajasta ja nayttokerroista. Yk-
sityisyrittajalla ei ehka ole varaa mainostaa Putouksen finaalin mainoskatkolla,

mutta edullisempia nayttokertoja saa paivasaikaan. Parhaimmillaan halvan mai-



39

noksen voi saada sanomalehden etusivun hinnalla, ja mainos saa enemman kat-
sojia. Radiomainonnan etu televisioon nahden on se, ettd kukaan ei karkaa jaa-
kaapille eika kukaan kelaa digiboksilla mainosten yli. Radiomainos siis kattaa ra-
dio-ohjelman kuuntelijoista isomman prosentin kuin tv-mainos televisio-ohjelman
katsojista. (Kortesuo ym. 2014, 101.)

Hammasvarikon kannalta keskeisimmat lehdet lienevat Mantassa KMV-lehti,
Paikkakuntalainen ja Aamulehti, seka Ruovedella Ruovesi-Lehti ja Suomenselan
Sanomat. Hammasvarikko on hyédyntanyt kaikkia Aamulehtea lukuun ottamatta.
Radio- ja tv-mainonta eivat ole Hammasvarikon koon ja sijainnin kannalta var-
teenotettavia median vaihtoehtoja, ja niiden hinta on paljon korkeampi kuin lehti-
mainosten. Edella mainittujen lehtien lisaksi Hammasvarikolla on ollut tapana
mainostaa "Vilppulan Joulu™ lehdessa vuosittain. Lehdelld on laaja paikallinen
levikki, ja useat paikkakuntalaiset lukevat sita ja jopa sailyttavat sen seuraavan
lehden saapumiseen saakka. Lehdessa on artikkeleita ja kattava tarjonta paikal-
lisista yrityksista. limoituksiin voi vuoden aikana palata, jos ei ole esimerkiksi in-

ternetia saatavilla. (Lius 2021.)

Hammasvarikolla on huomattu, etta pienilla paikkakunnilla toimittajat seuraavat
my0s itse alueen tapahtumia aktiivisesti lehtijuttujen toivossa. Aina ei ole edes
itse tarvinnut olla se aktiivinen osapuoli. Nain kavi esimerkiksi silloin, kun Mantan
vastaanottoa rakennettiin. Tiloja remontoidessa paikallislehden toimittaja tiedus-
teli mika yritys tiloihin tulee, ja sopi samalla istumalla tapaamisen haastatteluun.
Tasta seurasi se, ettd Hammasvarikko sai kuvallisen lehtiartikkelin kaksi viikkoa

ennen vastaanoton avautumista ja vielapa ilmaiseksi. (Lius 2021.)

6.11 Viestintiakanavat tanaan

Juholin (2017, 18) toteaa perinteisen median olevan, huolimatta sosiaalisen me-
dian hypetyksesta, edelleen tarkea linkki ihmisten ja sosiaalisen maailman valilla
ja luo puheenaiheita jokapaivaiseen elamaan. Sosiaalisen median palveluiden
hyodyntaminen on edullista tai taysin ilmaista yritykselle. Erilaisia sosiaalisen me-
dian (some) palveluita on internet tdynna, ja hyvan pelisuunnitelman laatinut yrit-
taja valitsee niista yrityksen kayttoon ne, jotka sopivat markkinointisuunnitelman
juoneen. (Hesso 2013, 122.)
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On sanomattakin selvaa, ettd some on tana paivana erittain suosittu. Somessa
keskustellaan, arvostellaan ja vaihdetaan ajatuksia. Jos yritystd haukutaan tai
moititaan somessa, tulisi yrityksen viestinnalla olla pelisiimaa eika lahtea mukaan
negatiivisuuteen. Palautteesta ja mielipiteista on asiallista kiittaa, ja korjata vaa-
rinkasitys mahdollisimman hienotunteisesti. Somessa yritys ei voi lahtea vaittele-
maan asioista eika myoskaan poistamaan negatiivisia nakemyksia. Yrityksen ko-
kemuksen myota on havaittu, etta tana paivana verkkosivut seka sosiaalinen me-

dia ovat tarkeita viestintakanavia perinteisemman median ohella. (Lius 2021.)

Lapinakyvyytta ei voi kaihtaa paatymatta maineenhallinnan ongelmiin. Ihmisten
odotukset yritysten ja organisaatioiden toiminnan suhteen, sosiaalinen media va-
lineena ja kontrasti jo avoimien ja sulkeutuneiden yritysten valilla tekevat mah-
dottomaksi vetaytya kunnialla tilanteista, joissa organisaatiolta vaaditaan reak-
tiota. (Muhonen 2018, 9.) Helsingin entinen apulaiskaupunginjohtaja Pekka Sauri
linjasi verkossa julkaistussa kirjassaan “Sosiaalinen media julkisella sektorilla
(2015)”, etta kohut ja mainetappiot voi valttaa, kun osallistuu organisaation kan-
nalta relevantteihin keskusteluihin. Keskusteluun osallistuminen jo varhaisessa

vaiheessa katkaisee monelta kohulta siivet. (Muhonen 2018, 11.)"’

6.12 Markkinaselvitys

Markkinaosuudella on suuri merkitys liiketoiminnan menestyksen arvioinnissa.
Jos liiketoimintaa harjoitetaan taitavasti ja menestytaan kilpailussa muiden yritys-
ten kanssa, markkinaosuudet kasvavat. Jos markkinaosuuksia menetetaan, toi-
minnassa on joitain puutteita, jotka pitaa tunnistaa ja joille pitaa tehda jotain. (Kar-
|6f 2004, 28.) Markkinaselvitys on yleensa tarpeen silloin, kun yritys on perusta-
misvaiheessa tai laajentamassa toimintaansa ja haluaa arvioida uusien mark-
kina-alueiden potentiaalia. Markkinaselvityksen tavoitteena on tarjota yritykselle
tarkkaa tietoa suunnitelluista kohdemarkkinoista paatoksentekoa varten. Markki-
naselvityksessa otetaan selvaa kohdemarkkinoiden koosta, rakenteesta ja siita,

mitd mahdollisuuksia se voi tarjota yrityksen liiketoiminnalle. (Martikainen 2013.)

Kohdemarkkinat tarkoittavat niitd maantieteellisia alueita ja segmentteja, joiden

pohjalta markkinaosuudet lasketaan (Karlof 2004, 28). Kaikki eivat koskaan ole
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kiinnostuneita yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Tarkeaa on, etta valitussa koh-
deryhmassa on kiinnostuneita ja etta siella syntyy lisdarvokokemuksia. (Hesso
2013, 88.) Tarkasti kohderyhman ostokayttaytymiseen perehtynyt yritys pystyy
vaikuttamaan kohderyhman tarpeiden perusteella laaditun markkinointiviestin-

nan avulla kuluttajan ostopaatokseen (Hesso 2013, 91).

Segmentointiprosessi alkaa yrityksen markkina-alueen kysynnan ja ostokayttay-
tymisen tutkimisella. Segmentoinnissa selvitetaan muun muassa markkinan koko
ja rakenne, ostokayttaytymisen tunnuspiirteet seka valitaan segmentointikriteerit
ja muodostetaan kohderyhmat. (Hesso 2013, 89.) Valitulle kohderyhmalle koh-
distetaan myohemmin heihin uppoavaa markkinointiviestintaa ja luodaan kysyn-
taa. Toimenpidetta kutsutaan positioinniksi. (Hesso 2013, 90.) Martikaisen (2013)
mukaan markkinaselvityksen tuotos on kuvaus markkinoista sisaltden markkinan
keskeiset asiakastarpeet ja muutostrendit, analyysin kilpailutilanteesta ja arvion

markkinapotentiaalista liiketoiminnalle.

Operatiivisesti tehokas yritys panostaa usein kohderyhmien tarkkaan rajaami-
seen vahemman ja luo lisaarvoa kustannustehokkaan tuotantoprosessin avulla.
Fokusoiva yritys paneutuu asiakkaiden tarpeisiin ja kohderyhman olemukseen
usein syvallisemmin ja luo lisdarvoa rajatussa kohderyhmassa hieman kalliim-
malla hinnalla. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan siita, etta tuote tai palvelu on

suunnitellut juuri heidan tarpeitaan vastaavaksi. (Hesso 2013, 90.)

Hammasvarikon asiakassegmenttiin kuuluvat ialtdan noin 20—90-vuotiaat tyds-
sakayvat ja elakelaiset, joilla on mahdollisuus kayttaa yksityisia hammaslaakari-
palveluja. MyOs lapsipotilaita hoidetaan, joskin heidan prosentuaalinen osuu-
tensa potilaista on <1 % johtuen ilmaisesta kunnallisesta hammashoidosta. Mark-
kinaolettamuksena on, etta alueen asukkaat tarvitsevat erityisesti perushammas-
hoidon palveluita, kuten tarkastuksia, paikkauksia, juurihoitoja, hammaskiven
poistoja, proteesihoitoja seka suukirurgista hoitoa. Kohdeasiakkaat etsivat mo-
dernia mutta kodikasta, palvelualtista, laadukasta ja henkilokohtaista palvelua
tarjoavaa hammaslaakariasemaa. Potentiaalisia asiakkaita 10ytyy seuraavilta 1a-
hialueilta: Juupajoki, Jamsa, Kangasala, Keuruu, Mantta-Vilppula, Orivesi, Ruo-
vesi, Virrat ja Ylojarvi. Lisaksi mainittakoon naiden kuntien ja kaupunkien kesa-
asukkaat ja mokkilaiset, seka lahikuntien asukkaat, kesaasukkaat ja mokkilaiset.
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(Lius 2021.) Taulukossa 3 on nahtavilla Hammasvarikon Mantta-Vilppulan ja

Ruoveden toimipisteiden lahikaupunkien ja -kuntien asukasluvut jaoteltuina pro-

sentuaalisesti ikdjakaumiin (<15-vuotiaat, 15-64-vuotiaat seka >64-vuotiaat).

TAULUKKO 3. Kuntien avainluvut 2019 (Tilastokeskuksen PxWeb-tietokannat)

KUNTIEN AVAINLUVUT 2019

Juupajoki
Viakiluku 1844
Alle 15-vuotiaiden osuus vaestista, % 14,6
15-64 -vuotiaiden osuus vaestista, % 53,8
¥li 64-vuotiaiden osuus vaestdsta, % 316
Jamsa
Vakiluku 20 182
Alle 15-vuotiaiden osuus vaeststd, % 129
15-64 -vuotiaiden osuus vaestdstd, % 55,7
¥li 64-vuotiaiden osuus vaestdsta, % 314
Kangasala
Viakiluku 311 868
Alle 15-vuotiaiden osuus vaeststd, % 19,2
15-64 -vuotiaiden osuus vaeststd, % 60,3
¥li 64-vuotiaiden osuus vaestdsta, % 20,5
Keuruu
Viakiluku 9 605
Alle 15-vuotiaiden osuus vaestosta, % 134
15-64 -vuotiaiden osuus vaestosta, % 529
¥li 64-vuotiaiden osuus vaestdsta, % 337
Manttd-Vilppula
Viakiluku 9855
Alle 15-vuotiaiden osuus vaestosta, % 116
15-64 -vuotiaiden osuus vaestista, % 54,1
¥li 64-vuotiaiden osuus vaestdstd, % 343
Orivesi
Viakiluku 9158
Alle 15-vuotiaiden osuus vaestista, % 153
15-64 -vuotiaiden osuus vaestista, % 553
¥li 64-vuotiaiden osuus vaestdstad, % 284
Ruowvesi
Vakiluku 4 283
Alle 15-vuotiaiden osuus vaestdsta, % 11,5
15-64 -vuotiaiden osuus vaestdsta, % 51,7
¥li 64-vuotiaiden osuus vaestdstd, % 36,9
Virrat
Vakiluku 6 544
Alle 15-vuotiaiden osuus vaestdstd, % 119
15-64 -vuotiaiden osuus vaestdstd, % 51,2
¥li 64-vuotiaiden osuus vaestdstd, % 36,9
Yldjarvi
Vakiluku 33 254
Alle 15-vuotiaiden osuus vaestdsta, % 21,0
15-64 -vuotiaiden osuus vaestdsta, % 61,0
¥li 64-vuotiaiden osuus vaestdsta, % 18,0
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Markkinaselvityksen aikana esille nousi lahialueen suurin tydnantaja Metsa Tis-
sue, jonka tydntekijat kuuluvat Mantan tehtaiden sairauskassaan. Kassa maksaa
jasenilleen sairausvakuutuslain mukaisia etuuksia ja saantojensa mukaisia lisa-
etuuksia. Mantan paperitehtaalla tyoskentelee noin 400 tyontekijaa ja sairaus-
kassaan kuuluvilla on oikeus hammashoitokustannuksiin 400 €:lla kalenterivuo-

dessa. (Mantan tehtaiden sairauskassa n.d.; Metsa Tissue Suomessa n.d.)

Ruoveden vastaanotto sijaitsee osoitteessa Ruovedentie 13, 34600 Ruovesi.
Mantan vastaanotto sijaitsee osoitteessa Ratakatu 10, 35800 Mantta. Etaisyydet
Ruoveden ja Mantta-Vilppulan toimipisteista lahikaupunkeihin ja lahikuntiin on

esitetty taulukossa 4.

TAULUKKO 4. Maantieteelliset etaisyydet Ruoveden ja Mantta-Vilppulan toimi-
pisteista lahikaupunkeihin ja lahikuntiin (Google maps 2021)

Ruovedentie 13 - Yl6jarven Kuru 25,2km
Ratakatu 10 - Yl6jarven Kuru 60,2km
Ruovedentie 13 - Vilppulan keskusta 31,1km
Ratakatu 10 - Vilppulan keskusta 6,4km
Ruovedentie 13 - Virtain keskusta 33,8km
Ratakatu 10 - Virtain keskusta 63,3km
Ruovedentie 13 - Oriveden keskusta 43,1km
Ratakatu 10 - Oriveden keskusta 48,9km
Ruovedentie 13 - Kolhon keskusta 43,9km
Ratakatu 10 - Kolhon keskusta 20km
Ruovedentie 13 - Keuruun Haapamaki 46,4km
Ratakatu 10 - Keuruun Haapamaki 36,6km
Ruovedentie 13 - Keuruun keskusta 62,5km
Ratakatu 10 - Keuruun keskusta 33,3km
Ruovedentie 13 - Ratakatu 10 37,5km

6.13 SWOT-analyysi

Karlofin (2004, 51) mukaan, SWOT on kaytetyimpia valineita kaikenlaisissa stra-
tegia- ja suunnittelutydssa, ja soveltuu tehokkaaksi jasennystydkaluksi strategia-
keskusteluun. SWOT-analyysissa selvitetdan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet
seka tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat (Hesso 2013, 68). Analyysille on tar-
keaa maarittad vertailukohta. Kun halutaan arvioida, onko oma organisaatio jol-

lain alueella vahvoilla vai heikoilla, sopiva vertailukohde on usein pahin kilpailija.



44

(Karlof 2004, 52.) Analyysia ei Hesson (2013, 69) mukaan tulisi kuitenkaan jattaa
pelkaksi listaukseksi asioita. Hyvassa SWOT-analyysissa mietitdan myos ratkai-
suja analyysin pohjalta, jolloin ollaan oikealla tiella kohti vision saavuttamista.
(Hesso 2013, 69.)

Kilpailijat ja korvaavat tuotteet tarkoittavat seka niita toimittajia, joilta ostamista
asiakkaat harkitsevat nykytilanteessa, etta tulevia vaihtoehtoisia tapoja tayttaa
tarpeita (Karlof 2004, 29). Kilpailija-analyysin voi luonnollisesti tehda vain silloin,
kun kilpailijoita on. Kilpailijan tavoin esikuvakin voi nostaa tavoitetasoa, edistaa

oppimista ja lisata siten tehokkuutta. (Karléf 2004, 59.)

Toimipisteiden perustamisen aikaan Hammasvarikolla tehtiin SWOT-analyysi
seka kilpailija-analyysit. Myos vydinviestinnan suunnittelussa hyoddynnetaan
SWOT-analyysia. Kilpailija-analyysi oli nopea tehda, koska itse paikkakunnilla,
joissa toimipisteet sijaitsevat on hyvin vahan kilpailua. Mantta-Vilppulassa on yksi
kilpailija, Ruovedella ei ollenkaan. Analyysissa on huomioitu myos lahikaupun-
kien tilanteet. Olennaista on kuitenkin se, ettda Hammasvarikko voi tehda asiak-
kailleen arvolupauksen tai arvolupauksia kilpailijoista riippumatta. Hyvia arvolu-
pauksia ovat laatu, asiakaslahtdinen toiminta ja toimiva recall-kutsuntajarjes-
telma. (Lius 2021.)

Hammasvarikon vahvuuksia ovat mm. joustava monikielinen palvelu, monikult-
tuurinen henkilokunta, eettisyys, vastuullisuus, luotettavuus, korkea laatu, rauhal-
lisuus, turvallisuus, rehellisyys, ammattitaitoisuus, ystavallisyys, potilaslahtdisyys
ja kiireettomyys. Heikkouksiin lukeutuvat esimerkiksi erikoishammaslaakaripal-
veluiden puute, aukioloaikojen rajallisuus ja paivystyspalveluiden puute. Mahdol-
lisuuksina pidetaan kykya luoda luotettavia potilas-laakarisuhteita, vastuullista ja
turvallista ilmapiiria, hoitotyytyvaisyytta, mahdollisuutta lisatad asiakaskuntaa,
saavuttaa hyva maine ja luoda rento potilasta huomioiva tunnelma. Uhkiksi lu-
keutuvat kilpailu (Mantassd Hammasvarikon lahella sijaitseva hammaslaakari-
asema), KELA-korvauksien pieneneminen ja SOTE-uudistukset. (Lius 2021.)

Hammasvarikon SWOT-analyysi nahdaan taulukossa 5.



TAULUKKO 5. Hammasvarikon SWOT-analyysi (Lius 2021)
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Strenghts / Vahvuudet

Opportunities / Mahdollisuudet

Ainoa yksityinen hammaslaakari-
palveluja tarjoava yritys Ruovedella

Monipuolinen perushammashoidon
tarjonta

Ajanvaraus joka paiva klo 8-20
Pelkopotilaalle matala kynnys

hakeutua hoitoon

Lisaa kunnan palvelutarjontaa

Taydentaa kunnallisia hammas-
hoidon palveluja

Vahentaa kunnallisen hammas-
hoidon kuormitusta

Paikallisia tydllistava vaikutus

Laadukasta vaikuttavaa hammas-
hoitoa

Joustava yksil6llinen palvelu

Hoitoajat eivat ole virka-aikasidottuja
Nykyaikaiset laitteistot ja hoidot

Hyvinvointia ja terveytta edistava
vaikutus

Osaava monipuolinen henkilékunta

Synergiaetu toimipaikkojen valilla

Kannattavuuden parantaminen
Liikkuvat proteesipalvelut

Kotikaynnit potilaille
Laajentamismahdollisuudet

Palveluntarjonnan lisadminen

Threats / Uhat

Weaknesses / Heikkoudet

Ei tarjolla erikoishammaslaakari-
tasoista osaamista

Ei virka-ajan ulkopuolista paivystysta

COVID-19 kriisin laajentuminen ja
hammashoitoloiden sulkeutuminen

Taloudelliset uhat kuten esimerkiksi
COVID-19

Henkildkunnan puute
Poliittiset paatokset ja niiden
vaikutukset

Kysynnan vaihtelu

Mokkipaikkakunnat -> vaeston
muutokset sesonkiluonteisesti

Kilpailun puute Ruovedella

Markkinoinnin oikea kohdentaminen

Kilpailijan ilmaantuminen markkinoille
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7 YRITYSVIESTINTA

Viestinta on kaikkea mita yrityksesta tai organisaatiosta lahtee ulospain ja mita
organisaation sisalla viestitaan (Asikainen 2018). Isohookana (2007, 190) mainit-
see Chris Fillin (2002) maaritelman yritysviestinnasta, jossa han tiivistaa yritys-
viestinnan olevan osa sita prosessia, jossa yrityksen sisainen identiteetti tehdaan
nakyvaksi ulkoisessa yrityskuvassa eli imagossa. Yritysviestintd on vuorovaiku-
tusta eri sidosryhmien kanssa. Hyvin hoidettu yritysviestinta vaikuttaa positiivi-
sesti markkinointiviestintaan, koska silloin ei osteta mita tahansa tuotetta tai pal-

velua, vaan juuri tietylta yritykselta. (Isohookana 2007, 190—191.)

Kaikessa viestintatydssa on tarkead huomata, etta prosessi etenee vastaanotta-
jan ehdoilla. Lahettaja tekee aloitteen, mutta vastaanottaja paattaa viestinnan tu-
loksesta. Vastuuta ei voi koskaan salyttaa vastaanottajalle. (Karlof 2004, 134.)
Viestintataitoihin kuuluu, etta viestija ottaa huomioon vastaanottajan, tilanteen ja
alan vaatimukset seka osaa viestia jasentyneesti, vakuuttavasti ja ymmarretta-
vasti. Niihin kuuluu myos tahto ja taito toimia sellaisten viestinnan eettisten peri-
aatteiden mukaisesti, jotka tukevat ja vahvistavat viestintatilanteiden muita osa-
puolia. (Niemi ym. 2006, 11.)

Kortetjarvi-Nurmi ym. (2009) kirjan ensimmaisella sivulla kerrotaan valtiotieteen
tohtori, tutkija Pekka Aulan kommentti viestinnan tarkeydesta. "Kaikki organisaa-
tiot ovat perimmiltdan ihmisten vuorovaikutussuhteiden verkostoja, eika naita
suhteita ole ilman viestintda. llman viestintaa organisaatiota ei yksinkertaisesti
olisi olemassa.” Yrityksissa viestitaan koko ajan ja joka puolella: kirjoituksina ja
puheena, henkilokohtaisesti ja viestinten valitykselld, virallisissa ja epavirallisissa
verkostoissa. Viestinta liittda tyontekijat ja yksittaiset toiminnot kokonaisuudeksi.
(Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 7.)

Viestintataitojen merkitys korostuu hyvinvointialan tyossa, koska tyéelama perus-
tuu nykyaan yha enemman yhteisollisyyteen, yhdessa oppimiseen ja ryhma- ja
tiimityoskentelyyn. Viestintataitoja tarvitaan erityisesti myds muutos- ja ongelma-

tilanteissa. (Niemi ym. 2006, 11.)
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71 Sidosryhmat

Sidosryhmilla on organisaatiota tai yritysta kohtaan erilaisia mielenkiinnon koh-
teita. Yrityksessa taytyy tietaa, mita ajatuksia ja odotuksia sidosryhmilla on seka
missa ja miten yritys voi kommunikoida heidan kanssaan. Sidosryhmien monen-
laiset odotukset voivat olla keskenaan ristiriidassa. (Juholin 2017, 141—142.) Si-
dosryhmat voivat olla kiinnostuneita tuotteiden turvallisuudesta ja alkuperasta
(Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016). Juholin (2017, 141) toteaa sidosryhmilla ole-

van ratkaiseva merkitys siihen, voiko yritys tai organisaatio ylipaansa toimia.

Henkilosto, asiakkaat ja yhteistyokumppanit ovat I1aheisia ja tunnettuja sidosryh-
mia. Tuntemattomia sidosryhmia ovat institutionaalisemmat tahot, kuten viran-
omaiset, poliittiset paattajat ja jarjestot. (Juholin 2017, 144.) Viranomaiset ja muut
kansalaisjarjestot ovat monille yrityksille tarkeita sidosryhmia, koska niilla voi olla
suuri vaikutus liiketoimintaan ja juuri siksi, yritykset haluavat seurata niita aktiivi-
sesti (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016).

Strategiaprosessiin osallistuvassa ryhmassa kannattaa muodostaa yhteinen na-
kemys siita, mitka ovat organisaation sidosryhmia ja mika merkitys niilla on orga-
nisaation toiminnalle (Karlof 2004, 54). Tarkeimpia sidosryhmia ovat aina asiak-
kaat, omistajat ja tyontekijat. Muita sidosryhmia ovat toimittajat kumppanit ja 1a-
hiyhteis6. (Karl6f 2004, 55.)

Hammasvarikon tarkeimpia sidosryhmia ovat asiakkaat, omistajat, tyontekijat,
kotimaiset ja ulkomaiset instrumentti-, laitteisto-, ohjelmisto- ja tarveainemyyjat,
kuriirit ja posti, viranomaiset, mainos- ja markkinointitahot, hammasteknikot ja eri-
koissairaanhoito. Kaikki nama sidosryhmat toimivat yhdessa Hammasvarikon
kanssa, jotta Hammasvarikon toiminta olisi ylipaataan mahdollista. Terveyden-
huollon ala on lailla, sdadoksilla ja asetuksilla saanndsteltya, jotta toiminnan laatu
pysyisi hyvana ja potilaiden hoito turvallisena. Useiden viranomaistahojen kanssa
toimitaan yhteisty0ssa, joskaan ei paivatasolla. Terveydenhuolto tuottaa paljon
erilaisia tilastoja, joita viranomaiset voivat hyddyntaa. Sidosryhmien valinen yh-
teisty® on tilanne, jossa kaikki hyotyvat. (Lius 2021.) Kuviossa 2 on havainnollis-

tettu Hammasvarikon sidosryhmakartta.
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KUVIO 2. Hammasvarikon sidosryhmakartta

Hesso (2013, 40) muistuttaa, ettd yrityksen strategisen suunnittelun nakokul-
masta tarkeinta on se, mita mielta on yrityksen tarkein sidosryhma - asiakas! Ju-
holin (2017, 142) listaa tarkeiksi sidosryhmiksi asiakkaan lisaksi henkildston ja
rahoittajat, koska toimintaa ei voisi toteuttaa ilman naiden kolmen sidosryhman
panosta. Yritys voi tarjota sidosryhmille esimerkiksi tyota ja toimeentuloa, osin-
koja, vaikutusvaltaa ja osallisuutta. Sidosryhmat voivat puolestaan tarjota yrityk-
selle tukea eri muodoissaan kuten antamalla aikaansa, asiantuntemustaan tai

taloudellista tukea. Muun muassa naiden syiden takia kummallakin osapuolella
on odotuksia ja vaatimuksia toisiaan kohtaan. (Juholin 2017, 143.)

Sidosryhmien arviointiin voi kayttaa hyvin tunnettua Mitchellin mallia (kuvio 3).
Mitchellin mallissa lahestytaan sidosryhmia kolmen sidoksen kautta: valta, oikeu-

tus ja painovoima. Alla oleva jasennys auttaa arvioimaan sidosryhmien mahdol-
lisuuksia ja uhkia sekd kommunikointia eri ryhmien valilla eri tilanteissa.
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Se, kuinka paljon resursseja sidosryhmien kommunikointi aiheuttaa, seka kuinka

tarkea sidosryhma on, vaatii selvittamista ja paatoksentekoa. (Juholin 2017, 79.)

VALTA

4. Dominoivat

5. Vaaralliset

2. Harkinnassa

6. Riippugraiset OIKEUTUS

PAINOSTUSVOIMA

KUVIO 3. Mitchellin malli (Juholin 2017, 79)

Juholin (2017) lisaa, etta nykyaan on mahdoton tietaa tai tuntea kaikkia sidosryh-
mia, silla sidosryhmia voi syntya myos spontaanisti eika kaikkien identiteetteja ja
taustoja ole tiedossa. On olemassa valehenkildita ja -ryhmia, jotka kommunikoi-
vat vaarilla identiteeteilla tai ovat algoritmin tuotoksia, joten yrityksessa ei voida
tietda ketka ovat mahdollisesti viestinnan takana. (Juholin 2017, 144.) Internet ja
sosiaalinen media ovat tehneet vaikeammaksi sidosryhmien hallinnan. Perintei-
set sidosryhmat ovat olleet helposti ennustettavissa ja tunnistettavissa, mutta di-
gitaalinen aika on monipuolistanut sidosryhmien joukkoa. (Kortetjarvi-Nurmi &
Murtola 2016.)



50

7.2 Sidosryhmaviestinnan tavoitteet

Sidosryhmaviestinnan tavoitteena on antaa informaatiota, yllapitaa ja vahvistaa
suhteita, keskustella ja vaihtaa ajatuksia. Yrityksen ja sidosryhmien valisella vuo-
rovaikutuksella pyritaan havaitsemaan toimintaympariston mahdollisia muutos-
signaaleja. (Kortetjarvi- Nurmi ym. 2009, 142.) Juholinin (2017, 147) mukaan si-
dosryhmaviestinnan tavoitteiden asettamisessa taytyy olla realistinen ja arvioi-
tava, mika on milloinkin tarkoituksenmukaista. Organisaation viestinnalle asete-
taan yha useammin tarkat tavoitteet. Siltd odotetaan tuloksia samoin kuin vaik-

kapa markkinoinnilta ja myynnilta. (Kortesuo ym. 2014, 18.)

Tavoitteena on viestia selkeasti yrityksen eri sidosryhmille yrityksen arvot ja us-
komukset, ja kuinka yritys on suunnitellut saavuttavansa asetetut tavoitteet. (Iso-
hookana 2007, 190.) Jos halutaan saavuttaa jotain, pitaa tietda selkeasti, mika
on tavoite, johon pyritaan. Asiakas ja tyontekijat eivat sita tieda, ellei yritystoimin-
nan tavoitteita ole selkeasti kerrottu auki. (Hesso 2013, 27.) Kaikessa organisoi-
dussa toiminnassa pyritdan tuottamaan arvoa, joka ylittda arvon tuottamisen kus-
tannukset (Karlof 2004, 85). Karlof (2004, 86) muistuttaa, etta on tarkeaa tehda
ero tarpeen ja kysynnan valilla. Pitaisi pyrkia tarpeiden ymmartamiseen ja analy-
sointiin, silla tuloksena voi syntya merkittavia innovaatioita, jotka tuottavat suuria
kilpailuetuja. Arvon synnyttdminen ja sen viestiminen asiakkaille on ensiarvoisen
tarkeaa. (Karlof 2004, 86.)

Ulkoinen tiedottaminen on bisneksen elinehto. Ulkoisia tiedotteita tehdaan yrityk-
sen sidosryhmille, kuten asiakkaille ja yhteistydkumppaneille. Niita voidaan pos-
tittaa, meilata tai vaikkapa julkaista verkossa. (Kortesuo ym. 2014, 17.) Kukin jul-
kaisu pyrkii palvelemaan omaa yleis6aan tekemalla siita kiinnostavia juttuja. Ole-
tettavaan kiinnostavuuteen vaikuttaa tyypillisen lukijan, katsojan tai kuulijan ika,

sukupuoli, sosioekonominen asema tai elamantapa. (Kilpelainen 2020, 135.)

Hammasvarikolta viestintaa vaaditaan myos lakisaateisesti, silla sidosryhmina
toimivat viranomaiset pyytavat usein selvityksia terveydenhuollon alalla toimivalta
yritykselta. Talloin viestinta vaatii substanssiosaamista, jolloin sen kieli ja sisaltd
on ammattimaista ja virallista. Lupa- ja vastuukysymykset nousevat tarkeiksi te-
kijoiksi viranomaisten kanssa viestiessa. (Lius 2021.)
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Isohookanan (2007, 10) mukaan menestyvia yrityksia yhdistaa viestinnan ottami-
nen mukaan kilpailukyvyn rakentamiseen ja silla voi saada aineetonta paaomaa,
joka voi nakya brandiarvossa. Viestinta ja johtaminen kulkevat kasi kadessa.
Viestinnalla voidaan luoda ja tuoda esille yrityksen missio, visio ja arvot, maarite-
taan yhteiset tavoitteet, delegoidaan, koordinoidaan, motivoidaan ja annetaan

palautetta. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 8.)

7.3 Maineen merkitys

Tana paivana maine on lasna kaikkialla, uutisissa, mediassa, otsikoissa, semi-
naareissa ja puheissa. Sen paremmuudesta kilpaillaan ja siitd tehdaan erilaisia
tutkimuksia. Hyvasta maineesta on paljon hyotya yritykselle ja sen eri sidosryh-
mille. Hyva maine tuo asiakkaita ja vetaa puoleensa tyontekijoita ja yhteistyo-
kumppaneita, innostaa sijoittajia ja kiinnostaa mediaa. Maineen huonoja puolia
ovat sen herkkyys, koska sen voi menettaa nopeasti sekd sen yllapitoon vaadittu
iso tydmaara. Nykyaan monille yrityksille on selvaa, ettd mainetta pitaa rakentaa,
yllapitaa ja suojata kriiseilta. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016.) Maine on yrityk-
selle aineetonta paaomaa, joka realisoituu valinnoissa: ostanko tuotteen, sitou-
dunko palveluun, sijoitanko osakkeisiin, haenko heille tdihin tai uskonko heidan

sanomaansa (Juholin 2013, 105).

Maineen johtamisessa sidosryhmat ovat merkittavia kumppaneita, koska ne vai-
kuttavat ratkaisevasti maineeseen ja sen syntyyn (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola
2016). Juholin (2013, 105) lisda maineen syntyvan ja vahvistuvan sidosryhmien
kanssa kaydyista kohtaamisista ja kaikista yhteyksista, joissa yrityksen asioita
kasitelladn, mukaan lukien media ja sosiaalinen media. Juholin (2017, 173) ker-
too sidosryhmien odotusten tunnistamisen olevan keskeinen elementti maineen
rakentamisessa. Maineen kannalta olisi hyodyllista toteuttaa viestintaa, jossa eri
kanaville ja eri sidosryhmille lahetetyt viestit muodostaisivat yhtenevaisen koko-
naisuuden (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016).

Sosiaalisessa mediassa voi kasvaa monenlaisia uhkakuvia, jotka voivat vaaran-
taa maineen. Vaaralliset sidosryhmat, bloggaajat, trollit ja vihamieliset verkkokes-
kustelut voivat aiheuttaa vahinkoa maineelle. (Juholin 2017, 173.) Muuttuneessa
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viestintaymparistossa yritysta arvioidaan sen mukaan, mita ne tekevat ja miten
ne kommunikoivat eri tahojen kanssa ja pukevat toimiaan sanoiksi (Juholin 2013,
106).

Sosiaalinen media on nykyaan tarked osa yritysten viestintaa ja markkinointia.
Sosiaalisessa mediassa yritysten kannattaa toimia aktiivisesti. Yrityksen tuotteita,
palveluja ja toimintaperiaatteita kasitellaan sosiaalisessa mediassa huolimatta
siitd, onko yritys siella vai ei, my0s siksi yrityksen taytyy olla sosiaalisessa medi-
assa mukana. Osallistuminen sosiaaliseen mediaan taytyy olla suunnitelmallista
ja tavoitteellista kuten muukin viestinta. Viestintastrategiaan taytyy kirjata sosiaa-
lisen median tavoitteet, toimintamuodot ja -tavat. Jos strategiaa ei ole, erillinen

sosiaalisen median ohjeisto riittda. (Honkala ym. 2013, 201.)

Samalla viestilla ei pysty vakuuttamaan erilaisia yleis6ja vaan viesteja tulisi koo-
data kulttuurisesti ja kohdistaa eri yleisdille. Someaikana hallinnon ja markkinayk-
kdsten haaste onkin muuttaa oma viestintansa proaktiivisemmaksi ja ketteraksi,
jotta se vaikuttaisi spontaanilta, puhuttelisi ja vakuuttaisi ja pystyisi voittamaan

puolelleen uusia yleiséja. (Muhonen 2018, 31.)

Organisaatiot pyrkivat hankkimaan mediajulkisuutensa avulla itselleen menes-
tysta ja suosiota. Pyrkimyksena on hyddyntaa mediaa yhtena tiedotuskanavana
esimerkiksi oman luotettavuuden parantamiseksi sidosryhmien keskuudessa.
(Kuutti 2008, 14.) Mediajulkisuus on kohteelleen usein kaksiterdainen miekka.
Paitsi ettd mediajulkisuuteen paastaan, siihen voidaan myos joutua. Mediajulki-
suus onkin usein arvaamatonta. (Kuutti 2008, 16.) Organisaatioille olisi maineen
kannalta paras vaihtoehto tietenkin pyrkia valttymaan kielteiseltda mediajulkisuu-
delta. Ongelmallisia ovat erityisesti organisaatiota koskevat paikkansapitamatto-
mat ja kielteiset tiedot. Ne ovat omiaan synnyttdmaan organisaatiosta mediaylei-
son keskuudessa kielteisen kuvan, jota oikaisuilla tai vastineilla ei useinkaan pys-
tyt korjaamaan. (Kuutti 2008, 18.)
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7.4 Yritysviestinnan kanavat

Viestintastrategiassa tulee kuvata yritykselle tarkeat kanavat ja foorumit. Kana-
varakenteen suunnittelussa ja maarittelyssa taytyy ensiksi ottaa huomioon luon-
nollisesti se, minka kanavien kautta sidosryhmien uskotaan olevan parhaiten ta-
voitettavissa. Hyvin maaritelty kanavarakenne auttaa viestintasuunnitelman te-
0ssa, koska se antaa suuntaviivat yksittaisille toimenpiteille ja sille, mita kanavia
missakin tilanteessa kaytetaan. (Korhonen & Rajala 2011, 27.) Kortesuo ym.
(2014) rohkaisevat myos yrittajaa miettimaan ja valitsemaan, mita viestintaka-
navia kannattaa ottaa kayttoon. Siihen paatdkseen tulee vaikuttaa, mika on viesti,

kenelle se suunnataan ja miksi viestitdan. (Kortesuo ym. 2014, 18.)

Hammasvarikko on pieni yritys, joten sen ei tarvitse eika kannata hyddyntaa kaik-
kea saatavilla olevaa mediaa. Mediat kuten televisio ja radio eivat ole parhaita
viestimia Hammasvarikolle. Sen sijaan perinteisen median puolella paikallislehti
on varteenotettava vaihtoehto yrityksen viestintaan eritoten markkinointitarkoituk-
sessa. Lisaksi some ja internet-sivut ovat tarkeita viestintakanavia Hammasvari-
kolle. (Lius 2021.) Kun sisaltdéa luodaan omiin kanaviin, on hyva miettid mika on
luodun tarinan tavoite ja onko sisaltd sellaisessa muodossa, joka toimii halutun
kohderyhman kanssa. Onko viesti selkea ja tarjoaako se kohderyhmalle samais-
tumispintaa? Kiinnostavan sisallon tarinankerronta tulisi valita sen mukaan, keta
haluaa puhutella. (Ruuhilahti & Alanko 2020, 13.)

Yritysviestinnan kanavat ja valineet ovat samat kuin kaikessa muussakin viestin-
nassa. Yritysviestinnan kanavat voidaan esimerkiksi jaotella henkilokohtaiseen
viestintaan, kirjalliseen viestintaan, sahkoiseen viestintaan seka digitaaliseen
viestintaan. (Isohookana 2007, 191.) Sidosryhmaviestinnassa kaytettavat kana-
vat valitaan luonnollisesti sen mukaan, miten ryhman arvioidaan parhaiten olevan
tavoitettavissa. Viestinnan kanavia valittaessa taytyy ottaa huomioon kustannuk-
set. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 142.) Juholin (2017, 185—186) huomauttaa me-
dian merkityksen vahentyneen sidosryhmien tavoittamisessa, koska yritykset voi-
vat julkaista sisaltdja omilla ehdoillaan ja tavoittavat omien kanavien kautta hy-

vinkin pienia kohderyhmia.
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Sahkoiset viestintdkanavat mahdollistavat monikanavaisen viestinnan ja pystyvat
nopeaan ja vuorovaikutteiseen tiedonkulkuun. Sen vuoksi ne hajottavat perin-
teista viestikenttaa ja vievat tehoa massapostituksilta seka yksi-koko-kaikille-la-
hestymiselta. Yksi, eri kanaviin versioitu sanoma tavoittaa monta vastaanottajaa.
Monikanavainen viestinta ei puuduta vastaanottajaa samalla tavalla kuin viestinta
yhdella kanavalla. (Gredi 2019.)

7.5 Viestiminen yritysvastuusta

Nordlund (2021) toteaa vastuullisuuden olevan paivan sana. Kortetjarvi-Nurmi &
Murtola (2016) kirjoittavat yritysvastuun tai yhteiskuntavastuun tarkoittavan vas-
tuun ottamista yritystoiminnan vaikutuksista yhteiskuntaan, ymparistoon ja yrityk-
sen sidosryhmiin. Yritysvastuullinen toiminta on lakien ja yhteisten periaatteiden
noudattamista. Yritysvastuullisuutta on seka tiedostava etta ehkaiseva toiminta
globaaleja ymparistdongelmia ja yhteiskunnallisia ongelmia kohtaan. (Kortetjarvi-
Nurmi & Murtola 2016.) Nordlund (2021) lisaa, etta vastuullisuutta ei voida arvi-
oida pelkastaan ympariston nakokulman mukaan vaan siihen kuuluu myds sosi-
aalinen ja taloudellinen puoli. Heinon (2016) mukaan yritys haluaa kantaa vas-
tuunsa tekemisistaan yhteiskunnallisessa mittakaavassa ja tasta yritys luonnolli-

sesti haluaa viestittaa, koska hyvista asioista kannattaa aina kertoa.

Vastuullinen yritystoiminta on luonteeltaan seka kestavaa etta kannattavaa. Vas-
tuullisen yrityksen piirteitd ovat muun muassa: tekee enemman kuin laki edellyt-
taa, huomioi sidosryhmien tarpeet ja odotukset, maksimoi toiminnan positiiviset
vaikutukset ja minimoi toiminnan taloudelliset, sosiaaliset, ekologiset vaikutukset,
kantaa vastuuta myos alihankkijoiden vastuullisuudesta seka raportoi ja viestii
toimintansa hyvista ja huonoista vaikutuksista. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola
2016.) Parhaimmillaan vastuullisuus on pitkan tahtaimen toimintaa ja osa liiketoi-
mintastrategiaa, jota johdetaan maaratietoisesti. Viherpesu (greenwash), jolla
tarkoitetaan pinnallista kertaluontoista ymparistoystavallisyytta, ei tee yrityksesta
vastuullista. Viherpesun tarkoituksena on pikemminkin parantaa julkisuuskuvaa
kuin pienentaa liiketoiminnan todellisia haittoja. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola
2016.)
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Yhteiskuntavastuun keskeiset osa-alueet ovat taloudellinen vastuu, ymparisto-
vastuu ja sosiaalinen vastuu. Taloudellisella vastuulla tarkoitetaan yrityksen kan-
nattavaa toimintaa ja sidosryhmien tasapuolista kohtelua. Ymparistovastuulla tar-
koitetaan yrityksen omien seka sidosryhmiensa ymparistovaikutuksien tarkaste-
lua. Sosiaalinen vastuu tarkoittaa, etta yritys huolehtii ihmisten hyvinvoinnista ja
turvallisuudesta koko toiminta-alueellaan. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016.) Yri-
tysvastuuviestinnan kannalta yrityksilla voi olla suuri maara erilaisia sidosryhmia,
kuten viranomaiset, pankkien analyytikot, yhteistyOkumppanit, alihankkijat, me-
dia, sijoittajat ja kuluttajat. Eri sidosryhmilla on erilaisia kiinnostuksen kohteita yri-
tysta kohtaa. Yritysvastuuviestintaa kohdennetaan vain harvoin yrityksen verkko-
sivuilla tietylle sidosryhmalle ja siten viestinta pysyy yleisella tasolla ja palvelee
kaikkia. (Heino 2016.) Heinon (2016) mielesta ongelma on juuri se, etta viestintaa

ei kohdenneta tarpeeksi.

Vastuuviestinnan arvot ja periaatteet rakentuvat myos yrityksen strategiasta ja
toimintatavoista. Vastuuviestinnan aiheet integroidaan luontevasti muun viestin-
nan sekaan. Kanavat valitaan sen mukaan, mika on tilanne ja tavoite. Vastuu-
viestinnassa on tarkeaa, etta teot ja viestit muodostavat yhtenaisen kokonaisuu-
den. Maineenkin kannalta on kriittista, etta viestinnassa myonteiset, kielteiset ja
avoimet asiat ovat sopusoinnussa keskenaan. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola
2016.)

Vastuuviestinnassa tarkein ominaisuus on kuitenkin lapinakyvyys ja yritys pyrkii
siihen jakamalla itsestaan totuudenmukaista ja tasapuolista tietoa seka sisaisesti
etta ulkoisesti. Lapinakyvyys on erittain tarkeda varsinkin sijoittajille seka kriitti-
sille ja potentiaalisille sidosryhmille. Sidosryhmat haluavat kuulla l1apinakyvaa ja
vastuullista tietoa erityisesti tuotteista ja palveluista, talousasioista seka johtamis-
kaytanteista. Johtamiskaytanteiden lapinakyvyys tarkoittaa esimerkiksi yrityksen
avoimia tiedotuksia hallituksen ja johtoryhman palkoista ja palkkioista. (Kortet-
jarvi-Nurmi & Murtola 2016.)

Vastuullisuusohjelma saattaa olla yrityksen vastuuviestinnan pohjana. Yrityksen
vastuullisuuden strategiset tavoitteet ja linjaukset maaritellaan vastuullisuusoh-
jelmassa. Yksi tapa viestia vastuullisesta ymparistoteosta on hankkia tuotteille
erilaisia sertifikaatteja kuten Joutsenmerkki. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016.)
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8 TERVEYSVIESTINTA

Terveysviestinta liittyy terveyskasvatuksen kasitteeseen. Terveyskasvatus on
suostuttelua, opettamista ja valistamista terveyskayttaytymisesta viestinnan
avulla. Terveyden edistaminen on hiukan laajempi kasite, jolla pyritaan myos vai-
kuttamaan terveellisiin elintapoihin, mutta vaikuttaminen tapahtuu viestintaa laa-
jemmilla keinoille kuten yhteiskuntapoliittisilla menetelmilla ja rakenteellisilla rat-
kaisuilla, esimerkiksi vahingollisten aineiden mainonnan kielloilla. (Wiio & Puska
1993, 17.) Tunnetuin maaritelma lienee Maailman terveysjarjeston WHO:n maa-
ritelma, jonka mukaan “terveysviestinta on keskeisin keino valittaa yleisolle ter-
veystietoa ja pitda ylla julkista keskustelua merkittavista terveyskysymyksista”
(Jarvi 2014, 19).

Terveyden ja sairauden rajoja ovat piitamassa muun muassa laakarit ja muut
terveydenhuollon ammattilaiset, potilaat, asiakkaat, kasalaiset, poliitikot, viran-
omaiset, terveysorganisaatiot, journalismi, media, tutkimus ja politikka (Jarvi
2014, 20). Terveysviestinnalla, terveyskasvatuksella ja terveyden edistamisella
on suuri merkitys terveydenhuollon ja terveyspolitikan tavoitteiden kannalta.
Kansantautimme syyt liittyvat meidan elintapoihimme ja kayttaytymiseemme ja
sen vuoksi vaikuttaminen terveyskayttamiseen on tarkeaa. (Wiio & Puska 1993,
17.)

Laaketieteellisten perusteluiden ohella median kaytannot ohjaavat terveysviran-
omaisten toimintaa yhd enemman. Terveydenhuollon ja ladketieteen yhteistyo
median, erityisesti journalismin, kanssa on ollut ristiriitaista. Terveydenhuollon ja
|laaketieteen nakokulmasta katsottuna terveysjournalismi ja terveysviestinta ym-
marretaan ensisijaisesti tiedonvalityksena: terveysjournalismin odotetaan valitta-
van ensisijaisesti oikeata ja objektiivista tietoa terveydenhuollosta ja laaketie-

teesta seka palvelevan terveyden edistamisen paamaaria. (Jarvi 2014, 17.)



57

8.1 Terveysviestinnan tavoitteet

Terveysviestinnan pyrkimyksena on lisata suuren yleison ja paatoksentekijoiden
terveystietoisuutta ja sen tavoitteena on terveyden edistaminen, sairauksien eh-
kaiseminen, sairauden hoitaminen ja kuntoutuminen. (Wiio & Puska 1993, 9, 16).
Terveysviestinnassa yritetaan vaikuttaa vaeston tai potilaiden ns. terveyskayttay-
tymiseen. Terveyskayttaytymisella tarkoitetaan kaikkea tiedostettua tai tiedosta-
matonta kayttaytymista, jolla on vaikutuksia terveyden edistamisessa, sairauk-
sien ehkaisemisessa, hoidossa tai kuntoutuksessa. Terveysviestintaan liittyy sa-
mat lainalaisuudet ja periaatteet kuin muuhunkin viestintaan, mutta sille on omi-
naista tavoitteellisuus ja arvolataus eikd pelkka tiedon levittaminen. (Wiio &
Puska 1993, 16.)

8.2 Terveysviestinnan muodot

Terveysviestinta voi olla joukkoviestintaa tai henkildkohtaista viestintaa. Molem-
milla kasitteilla on omat erityispiirteensa seka kumpaankin liittyy viestinnan yleisia
periaatteita. (Wiio & Puska 1993, 113.) Laajimmillaan terveysviestinnaksi luetaan
kaikki viestinnan osa-alueet, kuten joukko- ja organisaatioviestinta seka interper-

sonaalinen viestinta (Jarvi 2014, 18).

Joukkoviestinnan sanomat kilpailee samanaikaisesti muidenkin sanomien
kanssa, joten sen vaikutukset yksilon kayttaytymiseen ovat rajalliset, koska kil-
pailu on kovaa. Lisaksi joukkoviestinnan sanomia on hankala kohdistaa, joten
sanomat koskettavat vain pientd osaa vastaanottajista. Oikeissa olosuhteissa
joukkoviestinta voi taas samanaikaisesti koskettaa monia. (Wiio & Puska 1993,
113.)

Joukkotiedotusvalineissa ilmestyvien terveysjuttujen tavoite on tiedon, kokemus-
ten ja tunteiden jakaminen. Journalistit olettavat seka kirjoittavansa yleistajuisia
terveysaiheisia juttuja etta ihmisten pystyvan niita vastaanottamaan perustaidoil-
laan. TtM Mervi Korhonen havaitsi pro gradututkimuksessaan (2010), etta ladke-
tieteellisten termien ymmartamisessa on merkittavia puutteita, eikd se voi olla

vaikuttamatta kokonaisen terveysviestin ymmarrettavyyteen. (Jarvi 2014, 138.)
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Joukkoviestinnassa vaikutusmahdollisuudet ovat kuitenkin heikompia kuin hen-
kilokohtaisessa viestinnassa. Olisi erittain hidasta ja kallista, jos henkildkohtaisen
viestinnan keinoin joukkoviestinnalla haluttaisiin paasta samanlaisiin tuloksiin.
(Wiio & Puska 1993, 113.) Wiio & Puska (1993, 161) korostavat henkilokohtaisen

viestinnan olevan tehokkain tapa muuttaa ihmisten asenteita ja kayttaytymista.

8.3 Digitaalinen terveysviestinta

Filosofian tohtori Merja Drake on vaitéskirjassaan (2009) koittanut selvittaa, miten
internetin terveystiedon kysynta ja tarjonta kohtaavat. Varsin usein terveystiedon
hankinnan kaynnistaa jokin pieni arkipaivan ongelma, johon haetaan nopeaa rat-
kaisua. Taustalla on usein voimakas tunnetila, pelko ja hata, jonka vuoksi on-
gelma on ratkaistava hyvin nopeasti. (Jarvi 2014, 87.) lhmisten terveysaiheiset
nettihaut vaihtelevat myos kansainvalisten uutisten vauhdittamana. Muun mu-
assa nopeasti leviavat epidemiat aiheuttavat piikkeja hakusanasuosikkeihin
(esim. Sikainfluenssa vuonna 2009). (Jarvi 2014, 90.) Internet ja sen verkostot
ovat tarkea sairauksiin liittyvan tiedon Iahde. Eniten etsitaan tietoa sairauksista,
sairauksien oireista ja hoidosta. Sosiaalisesta mediasta saatu tieto tarkistetaan
usein omalta |aakariltd tai hoitajalta, mutta myods toisin pain. Terveydenhuollon
ammattilaiselta saaduille ohjeille halutaan vahvistusta omilta verkostoilta. (Jarvi
2014, 105.)

Internet tarjoaa lukemattoman maaran mahdollisuuksia myo6s terveydenhuolto-
alan ammattilaisten hyddynnettavaksi; sahkdista asiointia kehitetdan potilastydn
sujuvoittamiseksi ja terveysaiheisia sisaltdja tuetaan kansalaisten terveyden
edistamiseksi. Internetin monimuotoisuus on vain resursseista ja mielikuvituk-
sesta kiinni. (Jarvi 2014, 84.) Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden yhtey-
denpitoon oman ammattikunnan kanssa ja voi auttaa ammatillisessa kehittymi-
sessa (Jarvi 2014, 112). Verkossa on eri ammattiryhmille tarkoitettuja verkkopal-
veluja, jotka mahdollistavat monipuolisen vuorovaikutuksen ja yhteydenpidon.
Esimerkkeina mainittakoon ResearchGate, NursingLink ja Medscape. (Jarvi
2014, 113.)
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Viimeisen kymmenen vuoden aikana asiantuntijuus on kehittynyt sosiaalisessa
mediassa. Kehittymisen taustalla on ollut yksittaisten asiantuntijoiden nakyvampi
rooli, organisaatioiden profiilien vahvistuminen eri palveluissa seka asiantuntijoi-
den verkostoituminen keskendan. Tana paivana asiantuntijuus pitaa entista
enemman ansaita ja tama edellyttaa asiantuntijoilta viestintaa ja vuorovaikutusta
seka sita, etta luottamus ansaitaan aina uudelleen ja uudelleen erilaisissa koh-

taamisissa. (Huovila & Matikainen 2017.)

Tehokkaita terveysviestinnan sosiaalisia kanavia ovat esimerkiksi Facebook, ter-
veysaiheiset blogit ja esitysten jakopalvelut esim. SlideShare. Esimerkiksi Ter-
veyden ja hyvinvoinnin laitoksessa on tehty paatos, etta julkisesti pidetyt esitykset
ladataan kaikkien vapaasti saataville ja kayttoon SlideShare-palveluun. (Jarvi
2014, 111-112.) Sosiaalisen median piirteet, kuten hajautuminen, kayttgjien si-
sallontuotanto, vuorovaikutus ja verkostoituminen kyseenalaistavat yksisuuntai-
sen lahestymistavan, jossa asiantuntija puhuu ja tavallinen kansalainen kuunte-
lee. Sosiaalisessa mediassa ihmiset viestivat ihmiselle ja tahan liittyva uhkakuva
on terveyskasitysten tykkdaminen ja jakaminen tiedollisen asiantuntijuuden si-
jaan. Sosiaalisessa mediassa eniten huolta aiheuttaa se, ettéd kuuluuko asiantun-

tijoiden ja tieteen aani tarpeeksi. (Huovila & Matikainen 2017.)

8.4 Terveysviestinnan piirteita

Terveysviestinnan sanoman pitaa kohdistua vaeston tai potilaan terveyden pa-
rantamiseen. Sanoman lahettajan tarkoituksena ei saa olla moraaliset, kaupalli-
set tai muut vastaavat syyt. Se, mika on sanoman sisaltd, on erittain tarkeaa
suostuttelun tuloksellisuuden kannalta. On tarkeda tuoda sanoman sisaltd oike-
alla tavalla esille, koska ihmisen toimintaa ohjaa myos tunteet. Sanoman on tar-
keaa olla mydnteinen ja siihen on hyva liittya selkeita tavoitteita ja toimintamah-
dollisuuksia. (Wiio & Puska, 1993, 116.)

Normien ja kaytantdjen juuret 16ytyvat journalismin ideologiasta. Tata ideologiaa

konkretisoi viisi ihannetta: julkinen palvelu, objektiivisuus, autonomisuus, ajan-
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kohtaisuus ja eettisyys. (Jarvi 2014, 23.) Luottamus on yksi keskeisia yhteiskun-
taa koossa pitavia voimia. Luotamme, ettd viranomaiset haluavat meille hyvaa.
(Sarja 2016, 114.)

Terveysviestinnassa voidaan kayttaa hyvaksi kaupallisen markkinoinnin periaat-
teita ja saantoja. Terveysviestinnan kampanjoiden suunnittelussa tulisi ottaa huo-
mioon markkinoiden periaatteita kuten kohderyhman valinta. (Puska & Wiio 1993,
127.) Terveysviestinnassa tulisi painottaa, etta kyseessa on puolueeton, ladke-
tieteellinen asiantuntijalausunto. Tieto ei pelkastaan aina riitd muuttamaan ihmi-
sen kaytosta, kuten esimerkiksi tupakointi on osoittanut, vaan tiedon lisaksi tarvi-
taan aitoa halua ja sitoutumista. Terveysviestinnassa pyritdan myos suostuttele-

maan ihmisia toimimaan tiedon perusteella oikein. (Wiio & Puska 1993, 115.)

Media rakastaa erimielisyyksia ja asioiden kaantymista paalaelleen, koska sellai-
nen vangitsee yleison huomion. Mikapa voisi estaa uteliasta mielta klikkaamasta
otsikkoa, jossa vaitetaan, etta olemme luulleet aina vaarin. Media hakee uutisiin
vastakkainasettelua, tarinaa ja draamaa, hyvaa ja pahaa, sankareita ja konnia.
(Sarja 2016, 39.) Sosiaalisessa mediassa ihmiset jakavat yleensa median teke-
mia juttuja tieteesta. Harvinaisempaa on, etta kukaan jakaisi linkin suoraan tutki-
musartikkeliin ja kommentoisi sita itse. Nain on, vaikka tiedebarometrin mukaan

suomalaiset luottavat tieteeseen enemman kuin mediaan. (Sarja 2016, 167.)

Tiede perustuu jatkuvaan edistykseen ja siihen, etta vanhoja totuuksia tarkastel-
laan kriittisesti. Jos jumiutuisimme vanhoihin piirtyneisiin kasityksiin, yhteiskunta
ja teknologia eivat kehittyisi. (Sarja 2016, 41.) Maallikon tai toimittajan on kuiten-
kin erittain vaikea sanoa tutkimusartikkelin perusteella, onko siina jotakin perus-
tavanlaatuisia puutteita, kun se ei aina toisille tutkijoillekaan ole ilmiselvaa (Sarja
2016, 42). Julkisessa keskustelussa tietoihin perustuva asioiden perustelu on
menettanyt merkitystaan - sen sijaan retoriikalla ja esiintymistaidolla on entista

suurempi vaikutus siihen, ketd kuunnellaan (Sarja 2016, 43).
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8.5 Etiikka terveysviestinnassa

Sairauden ylivalta mediakerronnassa johtuu Jarven (2014, 32) mukaan uutisten
logiikasta, jossa uutinen on tavallisesta poikkeavan asian kertomista. Terveys on
normaali olotila, sairaus siitd poikkeama. Sairauksiin liittyy myds muita piirteita,
jotka tekevat niista tiedotusvalineissa terveytta kiinnostavamman aihepiirin. Tau-
dit myyvat, ja niihin sisaltyy draaman kaari, joka pitaa sisallaan myos kohtaloista
kovimman: kuoleman. Sairaus on uhka normina pidetylle terveydelle, joten medi-
assa taistelu kaydaan sairautta vastaan, ei terveyden puolesta. (Jarvi 2014, 33-
34.)

Sosiaalinen media on muuttanut terveydenhuollon ammattilaisen ja potilaan va-
listd kanssakayntia. Potilaat ovat yha valveutuneempia, ottavat selvaa asioista ja
haluavat osallistua itseaan koskevaan paatoksentekoon. Vaikka terveydenhuol-
lon ammattilaisiin luotetaan, halutaan yha useammin saatu tieto ja ohjeet viela
punnita yhdessa omien tuttujen kanssa. (Jarvi 2014, 106.) Laajalle levinneet vir-
heelliset terveysuskomukset hamartavat kuvaa terveyden ja terveydenhoidon pe-
rusteista. Kun hoidoista on tarjolla ristiriitaista tietoa, on vaikeampi saada selville,
mihin tietoon voi luottaa. (Knuuti 2020, 32.) Sosiaalisen median kaantoépuoli on
se, etta verkossa liikkuu paljon tietoa, jonka todenperaisyytta ei ole osoitettu. Sai-
ras ihminen on erityisen tiedonjanoinen, haavoittuva ja valmis tarttumaan jokai-

seen oljenkorteen. (Jarvi 2014, 107.)

Kun ihmiseen kohdistetaan mika tahansa hoito, myonteinen vaikutus voi syntya,
olipa hoidolla tehoa tai ei. Tata kutsutaan lumevaikutukseksi eli plaseboksi. Laa-
ketieteessa hoidon hyvaksynnan yksi perusvaatimus on, etta sen pitaisi olla te-
hokkaampaa kuin lumehoito. (Knuuti 2020, 14.) Lumevaikutus on ihmiselle itsel-
leen taysin todellinen. Han ei voi itse erottaa, syntyykd kokemus hoidollisista vai-
kutuksista vai lumevaikutuksesta. Lumevaikutus ei riipu tahdosta. Taman vuoksi
henkilO, joka on saanut subjektiivisen avun jostakin hoidosta, ei helposti usko,
etta hyoty olisi saatu aikaan vain lumevaikutuksena. Erikoiseksi lumevaikutuksen
tekee myo0s se, etta lumelaake toimii, vaikka ihmiset tietaisivat 1adkkeen olevan
tehoton. (Knuuti 2020, 15.)
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Terveysuskomuksiin liittyvat tuotteet ja hoidot ovat samalla lailla liiketoimintaa
kuin laaketeollisuus siind mielessa, etta tavoitteena on mahdollisimman suuri
myynti ja voitto. Lahteista riippuen ravintolisien myynti vuosina 2016-2018 oli
105-120 miljardia euroa vuodessa. Homeopatiatuotteiden myynti oli maailman-
laajuisesti 4,9—6,8 miljardia euroa vuonna 2017. (Knuuti 2020, 40.) Kun vaatii
terveysvaitteelle perusteita tai arvioi hoitojen tutkimusnayttdéa, hyvin tavallinen
syytos on, etta nyt vahatellaan ihmisten kokemusten arvoa ja syyllistetaan hoito-
jen kayttgjia. Usein tutkitun tiedon puolustaminen tulkitaan tutkimuskohteen, esi-
merkiksi laakkeiden, puolustamiseksi. Laaketutkimuksien analysointi ei tieten-
kaan ole laakkeiden vaan tutkimustiedon puolustamista. Eika virheellisten ter-
veysuskomusten korjaaminen tietenkaan pyri syyllistamaan tai vahattelemaan ih-

misia, jotka kayttavat ladketieteen ulkopuolisia hoitoja. (Knuuti 2020, 49.)

Terveysviestinnassa yksityisen sektorin tiedontuottajia ovat paitsi laakeyhtiot ja
muut terveyteen liittyvia tuotteita valmistavat yritykset ja apteekit, nykyisin entista
useammin myods yksityiset terveyspalveluyritykset. Kaikkien niiden viestintaa ja
etenkin tuotteiden ja palveluiden markkinointia valvotaan alan sisaisin saantely-
keinoin. (Jarvi 2014, 126.)

Terveyspalveluita tuottavien yritysten fuusioituessa ja kasvaessa myos niiden
viestintd on ammattimaistunut ja siten lisaantynyt. Monilla yrityksilla on internet-
sivuillaan paljon muutakin kuin vain suoraan yrityksen toimintaan liittyvaa tietoa.
Sivuilla kerrotaan sairauksista ja niiden oireista ja annetaan myds itsehoito-oh-
jeita. (Jarvi 2014, 127.)

Terveysviestinnassa Hammasvarikko haluaa osaltaan olla mukana levittamassa
tutkimukseen perustuvaa laaketieteellista tietoa. Heidan roolinsa suun terveyden-
huollossa on valittaa totuudenmukaista tietoa suun terveydesta ja suun alueen
sairauksista. Ennaltaehkaiseva hammashoito on kustannustehokasta ja vaikutta-
vaa, ja tata viestia he haluavat tuoda julki. Terveyden markkinointi on tietylla ta-
paa epaeettista. Hammasvarikko pyrkii saavuttamaan markkinointiviestinnalla

palveluilleen nakyvyytta. (Lius 2021.)
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9 KRIISIVIESTINTA

Tulevaisuutta voi ja pitdd ennustaa. Sitahan organisaation johtaminen muutenkin
suurelta osalta on: asioiden ennakointia, arvioiden laatimista ja johtopaatdsten
tekemista. (Karhu 2008, 53.) Kfriisi voi osua jokaisen organisaation ja yrityksen
kohdalle. Taman takia yrityksesta taytyy I0ytya johtajuutta ja viestintataitoja, krii-
sinhallintakykya ja kykya hahmottaa muuttuva tilannekuva. Kriisitilanteissa vies-

tintavastaavien on toimittava yhdessa saumattomasti. (Juholin 2017, 251—252.)

Se, ettd media tuo paivanvaloon epakohtia, voi aiheuttaa yritykselle tuntuvia ta-
loudellisia tappioita ja muita vaikeuksia (Kilpeldinen 2020, 22). Varsinkin pitkitty-
essaan kriisitilanne on otollinen maapera disinformaatiolle. (Kuutti 2008, 135.)
Lyhyesti sanottuna kriisiviestinta on rahaa, silla se saastaa organisaation satojen
tuhansien eurojen tappioilta, hukkaan menneelta tydajalta ja unettomilta a4ilta,

jotka syovat tyotehoa (Kortesuo 2016, 17).

Kriisi tulee aina. Mikaan organisaatio tai kukaan yksilo ei selvia elamankaartaan
lapi ilman kriisia. Onneksi suurin osa kriiseista tapahtuu julkisuudelta piilossa.
(Kortesuo 2016, 183.) Jos kriisi liittyy organisaation perustoimintoihin, mediajul-
kisuus voi pahimmillaan kyseenalaistaa koko organisaation luotettavuuden
(Kuutti 2008, 94).

9.1 Kriisin synty

Joskus yritys kohtaa odottamattomia asioita tai tilanteita, jotka voivat aiheuttaa
yritykselle kriisitilanteen. Kriisitilanteen voi laukausta organisaation ulkopuolinen
tai sisainen tekija. Ulkopuoliset tekijat ovat yritysesta riippumattomia, kuten on-
nettomuus, luonnonkatastrofi ja monet erilaiset rikokset. Sisaisia kriisitekijoita voi-
vat olla esimerkiksi oman tyontekijan aiheuttama rikos, tyopaikalla tapahtuva ah-
distelu ja syrjinta ja erilaiset virheet ja hairidt tuotannossa tai muussa toimin-
nassa. (Isohookana 2007, 207.)
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Kriisi syntyy tietyn kaavan mukaan. Ensin sattuu jokin negatiivinen ilmio joko ta-
pahtumien maailmassa (esim. myrsky) tai viestinnan maailmassa (esim. sol-
vaus). Jos negatiivinen ilmié koetaan kyllin tarkeaksi, siitd kasvaa issue eli kiin-
nostava puheenaihe. Jos issue kiinnostaa kyllin laajalti, se kasvaa kohuksi eli
kansalliseksi puheenaiheeksi. Se ilmestyy 166ppeihin ja uutisiin. Jos kohua ei
saada heti ratkaistua, siita syntyy kriisi, jolloin se siirtyy tapahtumien maailmaan.
Kriisilla on siis konkreettisia seurauksia: irtisanomisia, konkursseja, bisnesvaiku-
tuksia, oikeudenkaynteja, syytteita, viranomaisen toimenpiteita ja pahimmillaan
itsemurhia. (Kortesuo ym. 2014, 83.)

Kriisit tulevat aina yllattaen, ja ne luovat aina epavarmuutta. Kriiseissa viestin-
nalla rakennetaan luottamusta ja korjataan suhteita. Viestinnan tehtavana on an-
taa totuudenmukainen ja uskottava selitys tapahtumille. (Korpiola 2011, 12.)
Karhu (2008, 14) kertoo tapaninpaivan 2004 tsunamin olleen kriisiviestinnan his-
torian kdannekohta. Katastrofi oli valtavan mittaluokan inhimillinen tragedia ja ai-
neelliset tuhot olivat myds suuret. Sen jalkeen viestinnan maailmakaan ei ole ollut
entisensa. (Karhu 2018, 14.)

Karhun (2008, 25) mukaan, kriisit voivat olla joko &killisia yllattavia tapahtumia,
jotka herattavat heti tai pitkaaikaisia kehityskulkuja, joiden kaanteentekeva
luonne yleensa valkenee vasta pitkan ajan kuluttua, kun peruuttamaton vahinko
on jo tapahtunut. (Karhu 2008, 25.) Usein on varsin helppoa tietaa, mita kriisissa
pitaa tehda. Yleensa pitaa pyytaa anteeksi, siivota oma pesa, antaa hyvitysta ja
myontaa oma virhe. Jos Kriisin suhteen on ristiriitaisia intresseja, ulkopuolelta on
helppo neuvoa, etta “toimi moraalisesti” tai “viesti eettisesti”. On kuitenkin ole-
massa tilanteita, joissa ei ole selkeda mustaa tai valkoista ratkaisua. (Kortesuo
2016, 21.)

Yrityksen kohtaama kriisi on yleensa ennakoimaton, organisaation toimintoihin
voimakkaasti vaikuttava tai niita uhkaava tapahtuma. Kriisitilanteita varten yrityk-
sen taytyy varautua ennakolta ja laatia kriisiviestintdsuunnitelma. (Isohookana
2007, 208.) Juholin (2017, 257) mielesta kriisiviestintdan taytyy laatia suunni-
telma, jonka toimiminen testataan jokaisessa kriisissa. Kriisiviestinta ei ole vain

erillinen toiminto, vaan sen tulisi olla osa organisaation viestintaprosessia ja -val-
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miutta (Korpiola 2011, 13). Kriisiviestintaan tulee valita samat valinnat ja lainalai-
suudet kuin viestintastrategiaan: viestinnan periaatteet, sidosryhmat, julkisuudet
ja mediat, keskeiset strategiset sisallot seka vastuut (Juholin 2017, 257). Karhu
(2008, 70) toteaa, etta rautalankamalleja tai yksiselitteisia tarkistuslistoja on vai-
kea antaa, koska kriisit eivat mene ennalta laaditun kasikirjoituksen mukaan,
mutta ihmisten henki, terveys ja turvallisuus ovat aina kaikkein tarkeinta. Korte-

suo (2016, 26) toteaakin: “se, joka kantaa vastuun, ei koskaan kanna hapeaa”.

Kun kriisi syntyy, kaikki kilpailevat ajan kanssa. Organisaatiot kilpailevat sidos-
ryhmien ja medioiden kanssa ja mediat kilpailevat toistensa kanssa. Huhujen ja
vaarien tietojen leviamista pitaa ehkaista, siksi on aarettoman tarkeaa vastata
nopeasti medioiden kysymyksiin. Jos tietoa ei ole heti antaa, voi alkuminuuttien
aikana tiedottaa lupauksen siita, milloin asiasta annetaan tietoa. (Juholin 2017,
259.)

Kriisin pari ensimmaista tuntia ovat ratkaisevan tarkeita. Sina aikana viestinta-
osaston tehtdva on koota kriisiryhma, maaritella toimintamalli, valmistella ja jul-
kaista ensimmainen tiedote. (Karhu 2008, 79.) Kriisien maailma on arvaamaton.
Joskus mitattoman tuntuiset sivuseikat paisuvat suurtapahtumiksi. Joskus taas

isommatkin mohlaykset sujahtavat ohi jalkia jattamatta. (Karhu 2008, 19.)

Kriisiviestinnan lainalaisuudet, median toimintatavat ja katastrofitilanteiden psy-
kologian ymmartaminen ovat kokonaisuudessaan sellainen toimintakentta, jota
ei enaa voi ryhtya mietiskelemaan silloin, kun tilanne on jo kaatunut paalle. Mi-
kaan organisaatio ei ole turvassa kriiseiltd. Taman totuuden myontavat varmaan
kaikki, mutta silti vain harvoissa organisaatioissa kriiseihin on varauduttu hyvin.
(Karhu 2008, 14.) Jalkikateen on aina helppo jossitella: mita olisi pitanyt tehda;
mita todella tapahtui? Jalkiarviointi on tietenkin aina viisasta, mutta jossitteluun ei
kuitenkaan ole aikaa - eika aihettakaan — kun tilanne on kuumimmillaan. Jos lop-
putuloksena on maineen menetys, asiakaskato, henkiloston joukkopako ja sarja
oikeudenkaynteja, jotain on varmasti mennyt vikaan. (Karhu 2008, 23.)

Kriisiviestinnan johtajalta edellytetaan selkeaa kokonaisnakemysta ja laajojen yh-

teiskuntasuhteiden ymmartamista. Pitaa kyeta nakemaan, mihin kriisi vaikuttaa,
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kenelle tulee viestia ja milla keinoin. Kyky tehda paatoksia, arvioida riskit ja paa-
tosten seuraukset ovat strategisen johdon osaamista. (Korpiola 2011, 95.)
Resilienssi on muotisana, mutta tarkea sellainen. Se tarkoittaa kykya selvita krii-
seista. Resilientti yksilo tai yritys toipuu kriisista nopeammin ja sietad paremmin
stressia. (Kortesuo 2016, 30.)

9.2 Kriisiviestinnan keinot

Kriisiviestinnan keinoja on satamaarin, ja monet niista ovat taysin huomaamatto-
mia. Tasta syysta kriisiviestintaa ei voi maaritella kaytettyjen keinojen perusteella.
Sen sijaan se maaritelldan sen tavoitteiden mukaan. Kriisiviestinta on ammatti-
mainen viestinnan muoto, jonka tavoitteena on ehkaista, vahentaa, lieventaa ja
lyhentaa organisaatioon kohdistuvia kohuja ja kriiseja, turvata organisaation tyo-

rauha seka palauttaa organisaatio normaalitilaan. (Kortesuo 2016, 12.)

Organisaatio voi vaikuttaa omaan julkisuuteensa ja paattaa siita itsenaisesti vain
sisaisen ja ulkoisen viestintansa kautta. Kyse on talldin organisaation itsensa hal-
litsemista viestintavalineista, kuten tiedotus- ja asiakaslehdista ja omista verkko-
sivuista. Mediatiedotteiden, tiedotustilaisuuksien ja muun mediayhteistydn kautta
organisaatio voi vaikuttaa mediajulkisuuteensa mutta ei kuitenkaan paattaa sen
sisallosta tai savysta. (Kuutti 2008, 20.) Maassa, jossa mediaan luotetaan ja sita
arvostetaan, medialla on vaikutusvaltaa siihen, miten ihmiset ajattelevat, mista
he kiinnostuvat, millaisia tuotteita ja palveluita suosivat ja keta aanestavat (Kilpe-
lainen 2020, 21).

Sosiaalinen media on muuttanut viestinnan kenttaa ja yritysten ja organisaatioi-
den toimintaymparistéa. Tahaton tai tahallinen vaarinymmarrys tai tunne kaltoin-
kohtelusta asiakaspalvelutilanteessa voi suistaa brandin tai yrityksen keskelle es-
kaloituvaa kohua. (Muhonen 2018, 51.) Organisaatiot pitavat myonteista media-
julkisuutta usein tarkeana menestystekijana omalle toiminnalleen. Tasta syysta
niillda on merkittdvaa kiinnostusta oman mediajulkisuutensa maaratietoiselle hal-
litsemiselle tai ainakin siihen vaikuttamiselle. (Kuutti 2007, 19.) Kriisit eivat mene
ohi vain mediasuhteita hoitamalla ja julkisen mielenkiinnon laantumisen myoGta.

Koettelemus ja mainekolhu rasittaa koko henkiléstéa. (Muhonen 2018, 97.)
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Sosiaalinen media on osoittautunut elintarkeaksi viestintakanavaksi erityisesti
kriisitilanteissa ja niiden jalkihoidossa. Kokemusta on saatu myos sosiaalisen me-
dian kaytdsta ennakoivasti erilaisista uhkista varoittamiseen. (Jarvi 2014, 112.)
Kortesuon (2018, 27) mielesta yrityksen on oltava sosiaalisessa mediassa, koska
se on kaikista tehokkain tapa hatatilanneviestintaan. Sosiaalinen media osoitti
ensimmaisen kerran voimansa Kriisiviestinnassa Intian valtameren maanjaristyk-
sessa ja tsunameissa vuonna 2004. Tama tapahtuma ja sen jalkeen sattuneet
uudet katastrofit ovat aukaisseet viranomaisten silmat sosiaalisen median nopeu-
delle ja voimalle. (Jarvi 2014, 115.)

Sosiaalinen media on kaksiterainen miekka: se on mahdollisuus, mutta myos jos-
kus uhka kriiseissa ja se testaa organisaation viestintavalmiudet digitaalisessa
julkisuudessa. Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden viestia kriiseissa tehok-
kaasti suoraan kansalaisille, asiakkaille ja eri sidosryhmille, jos kanavat, verkos-
tot ja sisallontuotannon prosessit on rakennettu valmiiksi. (Korpiola 2011, 33.)
Suomalaisyritykset hydodyntavat sosiaalista mediaa yllattavan vahan yrityskuvan
rakentamisessa ja tiedon jakamisessa, koska sen avoin viestintakulttuuri koetaan
usein uhkana maineenhallinnalle (Korpiola 2011, 34). Sosiaalinen media ei ole
ratkaisu kriisiviestintaan, mutta sen kautta tulee tarjota lisaarvoa ja vaihtoehtoisia
kanavia perinteiselle viestinnalle. Sosiaalisen median kaytéssa on oltava strate-
gisesti viisas: vastaamisen tavat on tunnettava ja riskit on osattava arvioida,
mutta sielta ei kannata jattaytya kokonaan pois, vaikka se vaatii nopeasti mobili-

soitavia resursseja. (Korpiola 2011, 40.)

Jos yrityksen toiminta jollain tavalla liittyy ihmisen turvallisuuteen tai terveyteen,
sen maine on erityisen herkassa (Karhu 2008, 20). Mainekriisi on alle tunnin asia,
jos aihe on riittavan kiinnostava ja vaikkapa sopivalla otoksella kuvitettu. Vaikka
me suomalaiset arvostamme maltillisia lausuntoja poliitikoilta ja johtajilta, kriisiuu-
tisessa kuitenkin revitelldan helposti ravakailla kommenteilla ja raflaavilla otsi-
koilla. (Korpiola 2011, 26.) Jos kriisista selviydytdan kunnialla, se voi vahvistaa
kaikkien itsetuntoa ja uskoa omiin kykyihinsa. Koko organisaatio voi saada uutta
kipinaa siita, etta avainhenkilot on karaistu vaikeassa julkisuuskriisissa. Niinhan
me tata elamaa muutenkin eldamme: vaikeuksien kautta voittoon. (Karhu 2008,
105.) Hyvalla viestinnalla ja tasmallisella tiedotuksella puretaan jannitteita, joita
kriisi synnyttaad ja palautetaan uskoa organisaation toimintaan. Viestinta auttaa
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parhaimmillaan tuomaan esiin kriisin syvimman olemuksen, joka on “mahdolli-
suus”. (Korpiola 2011, 12.)

Kriisin nelikentta

Kriisit voidaan jakaa nelikenttdan (kuvio 4) niiden nopeuden ja vaistamattomyy-
den mukaan. Kaaviossa oletuksena on se, etta ilmio on jo tapahtunut, ja kaavion
avulla lajitellaan ilmidsta kehittyvia kriiseja ja kohuja. (Kortesuo 2016, 36.) Oike-
anpuoleiseen pystysarakkeeseen on merkitty vaistamattomat, usein suuret, riskit.
Niita ei voi valitettavasti estaa, mutta niita voi toki pienentaa kriisiviestinnan kei-
noin. Potentiaalinen kriisi vaatii nopeaa reagointia. Organisaation viestinnassa on
oltava tarkka tilannetieto, jotta voidaan valita oikeat toimet, esimerkiksi anteeksi-
pyyntd. (Kortesuo 2016, 37.)

Valittémat kriisit tarvitsevat debriefingia, lapikayntia ja yleisdn tunteiden hallintaa.
Valittoman kriisin hoito vaatii seurauksia ja sanktioita, kuten lakimuutoksia tai pu-
hutteluita. Kriisiytyvaan kohuun auttavat ennakointi, avoimuus ja asian puheeksi
ottaminen. Keinoja ovat mm. humoristinen tiedote ja anteeksipyyntd. Hiipivaan
kriisiin auttavat ennakointi, avoimuus ja asian puheeksi ottaminen. Se vaatii usein
hyvat arkistot ja taustahaastattelut, jotta historian tapahtumat voidaan selvittaa.
Hiipivan kriisin hoito on usein helpompaa, koska kriisiviestijoilla ei ole itsellaan

osaa eika arpaa alkuperaiseen ilmioon. (Kortesuo 2016, 38.)

Kriisin nelikentta

A
Viliton tai Potentiaalinen kriisi Vilitdn kriisi
. (esim. vakava julkinen (esim. poliitikon tekema
N noPea keh"tvs lipsautus, joka kannattaa julkinen rikos tai uhreja
ilmidsta kriisiksi paikata nopeasti) vaatinut onnettomuus)
Hidas kehitys Kriisiytyva kohu Hiipiva kriisi
(esim. piilevd virhe tai (esim. kavallus tai
ilmidsta kriisiksi
vadra huhu, joka on rakennusvirhe, joka
korjattavissa, jos tulee ilmi hitaasti)
toimitaan ajoissa)
Ehkéistdvissa Viistiméton
oleva kriisi kriisi

KUVIO 4. Kriisin nelikentta (Kortesuo 2016, 37)
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9.3 Kriisiviestinnan periaatteet

Kriisiviestintaan kuuluu samat periaatteet kuin muuhunkin viestintaan. Periaattei-
den taytyy nousta yrityksen arvoista ja eettisista sitoumuksista. (Juholin 2017,
258.) Organisaation oma kriisiviestintdsuunnitelma on lunttilappu ja tietopaketti
silta varalta, etta tulee paniikki ja lusikat tippuvat lattialle. Kriisiviestintasuunni-
telma keskittyy maarittelemaan viestintakanavat, vastuut, prosessit ja tyonjaot.
(Kortesuo 2016, 111.)

Kriisiviestinnassa voidaan erottaa nelja vaihetta: ennakointi, valmistautuminen,
toiminta ja jatkohoito (Karhu 2008, 31). Ennakoinnissa pessimismi on terve
asenne — kaikkea voi tapahtua. Valmistautumiseen kuuluvat kirjalliset kriisivies-
tintdohjeet ja avainhenkildiden valmentaminen. Toiminta kriisitilanteessa ei salli
kovin monia virheita. Polyn laskeuduttua tulee jalkiarvioinnin aika ja korjaavat toi-
met seuraavien kriisien varalle. (Karhu 2008, 31-32.) Jokainen kriisi on organi-
saatiolle tilaisuus oppia jotain. Kriisi pitaa siis jalkeenpain purkaa ja analysoida.
(Karhu 2008, 94.)

Kriisiviestinnan tulee olla luotettavaa, aktiivista ja avointa tiedonvalitysta olennai-
sista asioista. Tietojen on oltava oikeita ja riittavia, jotta vastaanottajille muodos-
tuisi oikea mielikuva tilanteesta. Tiedotuksessa pitaa kayttaa kansantajuisia suu-
reita ja havainnollistaa mittakaavaa. Ammattiin seka toimialaan liittyvaa erikoista
ammattisanastoa on syyta valttaa. (Karhu 2008, 27.) Pahkinankuoressa Karhu
(2008, 27) listaa kriisiviestinnan periaatteiksi nopeuden, avoimuuden, rehellisyy-
den, aloitteellisuuden, vastuullisuuden ja inhimillisyyden. Kortesuo (2016, 31) ni-
meaa Kriisiviestinnan tarkeimmiksi ominaisuuksiksi nopeuden, avoimuuden, saa-
vutettavuuden ja rehellisyyden. Kriisista valehtelu on kaikkein huonoin strategia.
Tapahtunut virhe on myonnettava heti, jonka jalkeen on pyydettava sattunut an-

teeksi ja ilmoitettava korvausmenetelmista asianomaisille. (Juholin 2017, 256.)

Kriisitilanteiden hallinta ja johtaminen edellyttavat tilanteen nopeaa ja oikeaa tun-
nistamista seka sen vakavuuden arviointia. Kriisitiedotuksen luonteeseen kuulu-
vat nopea toiminta, selkeat tilannetiedot seka toimintaohjeet. (Karhu 2008, 60.)

Tiedottamisen kohteita ovat ihmiset ja organisaatiot, joita kriisitlanne koskee,
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jotka voivat jotenkin vaikuttaa kriisitilanteeseen, jotka ovat osallisia kriisitilan-
teessa, joiden taytyy saada asiasta tietoa ja joista voi olla apua kriisitilanteessa
(Karhu 2008, 64).

9.4 Kriisiviestinnan tavoitteet

Kriisiviestinnalla vastataan sidosryhmien odotuksiin ja tarpeisiin. Jos kriisivies-
tintd ei noudata organisaation yleisia arvoja, se ei ole uskottavaa. Arvojen tulisi
ohjata organisaation toimintaa juuri poikkeustilanteissa, joihin ei ole valmista ka-
sikirjoitusta. (Korpiola 2011, 13.)

Kortesuon (2016, 12) mukaan kriisiviestinnassa pyritaan yhta aikaa tavoittele-

maan neljaa eri paamaaraa, jotka ovat:

1. yritykseen tai organisaatioon kohdistuvien kohujen ja kriisien ehkaisy ja
vahentaminen

2. yritykseen tai organisaatioon kohdistuvien kohujen ja kriisien lieventami-
nen ja lyhentaminen

3. yrityksen tai organisaation tyérauhan turvaaminen

4. yrityksen tai organisaation palauttaminen normaaliin tilaan.

Mediajulkisuus ei ole juttujen kohteeksi nostettujen organisaatioiden kannalta
valttamatta mitenkaan erityisen oikeudenmukainen tilanne. Lahteet eivat ole
tasa-arvoisia, ja myos eri asioiden kynnys paasta julkisuuteen vaihtelee voimak-
kaasti myds medioittain. (Kuutti 2008, 20.) Imagon sailyttamisen kannalta on tar-
keaa, etta julkisuudessa syntyy oikea mielikuva tilanteesta, yhteison nakokulmat
ja viestit otetaan huomioon ja yhteison toimintaedellytykset ja jatkuvuus turvataan
(Karhu 2008, 29).
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9.5 Kriisiviestinnan haasteet

Kriisiviestintaohjeissa on yleensa seuraavanlaisia vikoja. Ne on laadittu aivan
liilan teoreettisiksi, ja yrityksen muu henkilosto ei ehka ymmarra niiden kielta. Ne
ovat aivan liian laajoja ja yksityiskohtaisia, jolloin niitd ei ehdi selata kriisitilan-
teessa. Toisaalta ne voivat olla liilan suppeita ja keskittyvat vain medianhallintaan.
Ne sisaltavat vanhentunutta tietoa tai ovat rakennettu ulkopuolisten antaman val-
miin mallin paalle huomioimatta organisaation erityispiirteita. Niita ei ole harjoi-
teltu ja ne ovat lilan keskusjohtoisia. Niihin sisallytetdan organisaation salaista
aineistoa tai ovat intrassa sahkaoisena, jolloin kukaan ei paase niihin kasiksi tieto-
jarjestelman pimetessa. (Karhu 2008, 42—45.)

Yritysten mahdollisuus yllapitaa myodnteista julkisuuskuvaa seka rajata yrityksen
sisalta julkisuuteen paasevia tietoja ja tyontekijoiden viesteja voi olla julkisyhtei-
sOn organisaatiota parempi. (Jarvi 2014, 128.) Lapinakyvassa maailmassa mai-
nettaan ei voi hallita tiedotteilla ja markkinointikampanijoilla. Sita ei voi taysin hal-
lita milldadn muullakaan. Kaikki toiminta on omalta osaltaan viestintaa, joka vai-
kuttaa maineeseen ja sita kautta mahdolliseen ansaittuun mediaan. (Kilpelainen
2020, 125.)

Yrityksen tulee monessa mielessa voida ennustaa tulevaa. Visio luodaan tulevai-
suuteen katsoen, investointeja ennakoidaan ja aikataulutetaan, tarveaineiden ku-
lutusta ja laitteiden elinkaaria seurataan. Myos kriisien varalle pitaa olla suunni-
telma. Mikali asiakas pahoittaa mielensa, on ensisijaisesti koitettava sovitella asia
ja keskustella asiakkaan kanssa. Usein yhteisymmarrykseen paastaan, kun seli-
tetaan asiakkaalle hanen yksildllinen tilanteensa ja miksi mitakin tehdaan ja mita
mikakin asia maksaa. Hyva, kattava ja selkokielinen viestinta potilaan kanssa il-
man jargonia, saa potilaankin ymmartamaan tilanteensa, jolloin han voi sitoutua
hoitoon ja kokee ymmartadvansd missa mennaan. Jos asiakkaan kanssa ei
paasta yhteisymmarrykseen, neuvotaan hanta ottamaan yhteytta potilasasiamie-
heen. Tarvittaessa potilas ohjataan tekemaan kantelu, esimerkiksi potilasvakuu-
tuskeskukseen. Potilaan tilannetta pitaa aina edesauttaa, vaikkakin se tarkoittaisi
kantelun tekoa. Tallaisissa tilanteissa voi aina katsoa peiliin ja ottaa opikseen.
Seuraavalla kerralla osataan taas toimia entistakin paremmin. Vastuu on aina
kannettava. (Lius 2021.)
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Kriisivalmiudessa olennaista on suunnitelmallisuus ja vankka ammattitaito. Soi-
tellen ei sotaan lahdeta. Yrityksesta taytyy Ioytya johtajuutta ja viestintataitoja,
kriisinhallintakykya ja kykya hahmottaa muuttuva tilannekuva kovan paikan tul-
len. (Lius 2021.)
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10 VIESTINTASTRATEGIA

Viestintastrategiassa linjataan yhteinen nakemys viestinnan tavoitteista ja siita,
millaista vaikuttavuutta ollaan hakemassa. Organisaation ja viestinnan strategiat
voivat joskus olla yksi ja sama asia. (Juholin 2017, 71.) Piha & Puustell (2017)
painottavat, etta liiketoimintastrategian tavoitteet ovat pohjana viestintastrategi-
alle. Liiketoimintastrategia maarittelee mihin suuntaan yritys haluaa menna ja

viestinnan tehtava on avata se halutussa valossa. (Piha & Puustell 2017, 70.)

Organisaation strategiat voivat olla isoja kokonaisuuksia tai ne voidaan tehda pa-
lasina poimien siita kohtia tarpeen mukaan. Strategiakaudelle on etukateen paa-
tettava, missa painopisteen halutaan olevan. Painopiste voi olla mediakentan ja
julkisuuksien haltuunotossa, tarkeissa sidosryhmissa tai jossakin muussa vies-
tinnan osa-alueessa kuten maineessa, brandissa tai vaikuttajaviestinnassa. Tal-
I6in nama tulevat olemaan viestintastrategian lahtdkohta ja viestinta linjataan

suhteessa koko organisaation strategiaan. (Juholin 2017, 72.)

Strategiatydssa on tarpeen tarkastella seka yritysta ympardivan maailman nakoé-
kulmasta etta ympardivaa maailmaa yrityksen nakdkulmasta (Karlof 2004, 33).
Maailmalla tapahtuvia muutoksia taytyy osata ennakoida eri nakokulmista erilais-
ten keskustelujen, tutkimusten ja analyysien kautta. Jos esimerkiksi organisaa-
tiossa tapahtuu muutoksia niin viestinnan on oltava ohittamaton ydinresurssi.

Puutteellisen viestinta on usein kompastuskivena muutoksille. (Juholin 2017, 74.)

Viestintastrategian lahtokohtana on organisaation perustehtava ja liiketoiminta-
strategia. Viestinnan on tuettava organisaation yhteisesti sovittuja tavoitteita, ar-
Voja, visiota ja linjauksia, etta viestinnalle asetetut tavoitteet saavutetaan. Jos yri-
tyksen tai organisaation perustehtava tai liiketoimintastrategia muuttuvat niin on
luonnollisesti tarkennettava myos viestintastrategiaa. Viestintastrategia kulkee
aina organisaation strategian rinnalla ja sita siis on tarpeen tullen paivitettava.
Tama on luontevaa silloin, kun viestintaa johdetaan ylemmalta tasolta. (Juholin
2017, 66.)
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Viestintastrategia on ensisijaisesti johtamisen ja suunnan nayttamisen valine.
Viestintastrategiaan ei sisally kaytantdon liittyvia toimenpiteita eli mita konkreet-
tisesti aiotaan tehda, vaan ne kuvataan viestintdsuunnitelmassa. (Keronen
2018.) Keronen (2018) toteaa viestintastrategian antavan erinomaisen perustan
viestintasuunnitelmalle, ja esittaa viestintastrategian ja -suunnitelman erot (kuvio
5).

VIESTINTA- VIESTINTA-

STRATEGIA: SUUNNITELMA:
millaista mitd tehddan, jotta
vaikuttavuutta vaikuttavuus

haetaan saavutetaan

KUVIO 5. Viestintastrategian ja -suunnitelman erot (Keronen 2018)

Viestintastrategian linjaukset antavat selkarangan jokapaivaiselle tekemiselle ja
mahdollistaa ennakoivan toiminnan. Strategia sisaltda viestinnan tavoitteet
(miksi) ja toimintalinjat (miten). Viestintastrategiaan valitaan periaatteet, sidos-
ryhmat, julkisuudet ja mediat, keskeiset strategiset sisallot seka vastuut. (Juholin
2017,65—66, 257.) Korhosen & Rajalan (2011, 26) mielesta olennaisimmat asiat
viestintastrategiassa ovat sidosryhmaanalyysi ja ydinviestit. Naiden lisaksi vies-
tintastrategiassa on hyva olla myos kanavarakenne ja viestinnan tavoitteet ja mit-
tarit. (Korhonen & Rajala 2011, 26.)
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10.1 Viestinnan periaatteet

Viestinnan tehtavat jaetaan perustavanlaatuisiin ja tilannekohtaisiin tehtaviin. Pe-
rustavanlaatuisia tehtavia ovat esimerkiksi vaikuttaminen tyohyvinvointiin, bran-
diin ja maineeseen, sidosryhmien valintoihin, yhteiskuntaan tai paattajiin. Yh-
teista naille kuitenkin on vaikuttaminen yhtion tuloksellisuuteen. Tilannekohtaisia
tehtavia voivat mm. olla erilaiset organisaatiomuutokset, uuden liiketoimintastra-
tegian muodostaminen tai rahoitukseen vaikuttavat muutokset. Tallaisiin suuriin

muutoksiin on laadittava omat suunnitelmat. (Juholin 2017, 74.)

Viestinnalle asetetut periaatteet tulee pohjautua yrityksen yhteisiin arvoihin. Pe-
riaatteiden lisaksi niihin vaikuttavat lait ja sitoumukset, yhteiskunta- ja yritysvas-
tuukysymykset seka johtamisen ja viestinnan etiikka. Periaatteita ei pida tuoda
julki, jos niihin ei sitouduta yhtenaisesti. Periaatteiden pitaa konkreettisesti nakya

ja on tiedettava, mita ne edellyttavat. (Juholin 2017, 77.)

Sosiaalinen media on muuttanut viestinnan periaatteita siirtdmalla vastuuta yha
enemman tyoyhteison tai muun tydyhteison jasenille. Alati muuttuva viestin-
taymparisto altistaa virheille ja virhetulkinnoille. Henkilostolle on hyva tehda sel-
vaksi, mita on lojaliteettivelvoite ja sananvapaus, ja kuinka niiden puitteissa vies-
titdan. (Juholin 2017, 77.)

10.2 Julkisuus ja media

Viestintastrategiassa taytyy olla kuvaus julkisuuden kentista, jossa on huomioitu
my0s organisaation omat mediat. Kuvauksessa pitaa keskittya yrityksen strate-
gian kannalta olennaisiin julkistuksiin, koska kaikkea ei voi saada haltuun. Sisai-
nen julkisuus kattaa tydyhteisdviestinnan infrastruktuurin, kuten intranetin tai
muun jaetun tyotilan, tarkeimmat viestintaprosessit ja -kanavat seka keskinaisen
vuorovaikutuksen foorumit. (Juholin 2017, 80.) Viestintastrategioissa on koros-
tettu luotettavuuden hankkimista omalle toiminnalle kertomalla siitéd todenmukai-
sesti ja riittavasti. Viestinnalta edellytetaan lisaksi aktiivisuutta, tasapuolisuutta,

vuorovaikutteisuutta ja oikea-aikaisuutta. (Kuutti 2008, 24.)
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Mahdollisia omia tai omistettuja medioita voivat olla omat verkkosivut, asiakas-
tai teemajulkaisut tai sisaltomarkkinointi, jota yritys tuottaa omille sidosryhmille.
Ostettu media on maksettua nakyvyytta, joita ovat esimerkiksi mainonta tai natii-
vimainonta, sponsorointi ja brandijournalismi. (Juholin 2017, 81.) Ulkoiset julki-
suudet jaetaan laajoihin ja rajattuihin, suoriin tai valitettyihin julkisuuksiin. Laajoja
ja suoria julkisuuksia voi olla rajaamattomat yleisétilaisuudet ja torikokoukset. Pe-
rinteinen media edustaa valitettya ja laajaa julkisuutta, joka on myos ansaittua
julkisuutta. Ansaittu julkisuus on sita, etta yritys ei maksa nakyvyydesta, eika sita
silloin pysty myds saantelemaan. Rajattua, suoraa nakyvyytta on kommunikointi
sidosryhmien ja asiantuntijoiden kanssa heille tarkoitetuissa tilaisuuksissa, koh-

taamisessa tai verkkofoorumeilla. (Juholin 2017, 81—82.)

10.3 Strategian sisalto ja vastuut

Viestintastrategian sisaltd muodostuu strategisista perusviesteista, avainvies-
teista, ydinviesteista tai tarinasta. Nama ovat sanoitus yrityksen strategiasta tai
muusta toimintaa ohjaavasta johtoajatuksesta ja naiden tarkoitus on tiivistaa
kaikki oleellinen, mitd organisaatiosta kerrotaan eri yhteyksissa. (Juholin 2017,
82—83.)

Viestintastrategiasta vastaa viestintayksikko. Jos yrityksessa ei ole viestintayk-
sikk6a, niin strategian luomisesta ja paivittamisesta vastaa viestintaammattilai-
nen tai viestintavastaava tai joku muu siihen nimetty henkil tai tiimi. Johdon on
oltava mukana toteuttamassa viestintastrategiaa ja maarittdmassa sen tavoit-
teita, koska viestinta kuuluu strategiseen johtamiseen. Viestinnasta vastaavan
taytyy suunnitella, koordinoida, johtaa ja toteuttaa koko organisaation tasolla. Ta-
han kuuluu viestinnan infrastruktuurin yllapitaminen, viestinnan osa-alueiden vas-
tuiden sopiminen yhdessa henkildston kanssa seka viestinnan kehittaminen. (Ju-
holin 2017, 87, 89, 96.)

Yrityksissa ja organisaatioissa ei ole ammattimaisia historioitsijoita eika yleensa
myoOskaan yksiloita, joiden muisti kattaa koko organisaation olemassaoloajan. On

luonnollista, etta ihmisia tulee ja menee, mutta se aiheuttaa katkoksia organisaa-
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tion muistiin. (Karlof 2004, 49.) Hammasvarikon tapauksessa johtoryhma on py-
synyt samana yrityksen perustamisesta asti, jolloin menneisyys ja strategiat tun-
netaan tarkasti (Lius 2021).

10.4 Sidosryhmaanalyysi

Sidosryhmaanalyysi taytyy tehda huolellisesti ulkoisista ja sisaisista sidosryh-
mista. Sidosryhmista taytyy tietaa niiden tarkeys seka vaikutukset muihin sidos-
ryhmiin. Analyysissa sidosryhmat on maariteltava yksityiskohtaisesti ja paloitel-
tava riittavan pieniksi palasiksi. (Korhonen & Rajala 2011, 26.) Lisaksi taytyy tie-
taad missa roolissa ne ovat suhteessa organisaatioon (Juholin 2017, 78). Korho-
sen & Rajalan (2011, 26) mukaan tarkeimmat sidosryhmat toimivat kaikkien vies-
tintatoimenpiteiden pohjana ja maarittelevat kanava- ja foorumirakenteen seka

linjaukset vuosisuunnitelmaan.

Sidosryhmaanalyysin toteutus vie aikaa ja rahaa, mutta on toimiva tydkalu, kun
halutaan saada avoimia nakemyksia tulevaisuuden suunnitteluun. Analyysiin voi-
daan kysya sidosryhmien mielipiteita, nakemyksia, odotuksia tai asenteita yrityk-
sen tuotteista, palveluista tai esimerkiksi yrityksen strategiasta ja maineesta. (Ju-
holin 2017, 80.) Tutuimmista sidosryhmista tehdyt analyysit voivat olla pitkdan
pysyvia, koska heidan kanssaan on jatkuvaa yhteydenpitoa ja siten pienetkin
muutokset huomataan nopeasti. Vahemman tunnetuista sidosryhmista tehdyt
analyysit voivat taas puolestaan antaa yritykselle paljon enemman tietoa. Jotkin
sidosryhmista ovat pysyvia tai pitkaaikaisia, osa on mukana vain hetkellisesti.
(Juholin 2017, 145.) Juholin (2017, 78-79) listaa kaikkein tarkeimmaksi sidosryh-
maksi henkiloston, mutta lahes yhta tarkeita sidosryhmia ovat omistajat, rahoitta-

jat ja asiakkaat.

Hammasvarikolla on useita todella tarkeita sidosryhmia, jotka ovat kriittisia yrityk-
sen toiminnan ja menestyksen kannalta: henkilosto, omistajat, rahoittajat ja asi-
akkaat. Nailla sidosryhmilla on erityinen suhde yritykseen, ja ovat siten kiinnos-
tuneita yrityksen toiminnasta, tilasta ja menestyksen avaintekijoista. Toimintaa

peilataan myos politiikkaan ja muuhun maailman menoon. Talla hetkella COVID-



78

19 on sellainen aihe, joka puhuttaa ja jota seurataan paivittain tarkasti. (Lius
2021.)

Kaikkea tyota ei tehda itse, vaan esimerkiksi hammastekniset tyot (proteesit) tee-
tetaan yksildllisina tilauksina hammasteknikoilta. Mukana toiminnassa ovat toki
kuriirit, kuten Posti ja Matkahuolto. Proteesitoita, uusia ja korjauksia, tehdaan liki
joka kuukausi. Tarveaineet, instrumentit ja laitteet ostetaan suomalaisilta ja ulko-
maisilta alan yrityksiltd. Terveydenhuollon laitteistojen vaatimukset asettavat ra-
joituksia niiden hankinnalle. Hammasvarikon laitteistot on hankittu suomalaisilta
toimittajilta, ja ne ovat rontgenia lukuun ottamatta suomalaisia. Tarveaineet ja
instrumentit tilataan mm. Suomesta ja Saksasta. Tarvikkeita ja tarveaineita tila-

taan noin kerran kuussa. (Lius 2021.)

Viranomaiset ovat terveydenhuollon alalla tarkea sidosryhma. Hammasvarikon
todennakoisesti tarkein viranomaissidosryhma on KELA (Kansanelakelaitos),
joka mm. maksaa osan potilaiden hoitomaksuista taksojen muodossa suorakor-
vauspalvelun turvin. AVl:Ita (Aluehallintovirasto) ja Valviralta (Sosiaali- ja terveys-
alan lupa- ja valvontavirasto) haetaan tiettyja lupia, ja ne seuraavat toimintaa ter-
veydenhuollon alalla. Naille tahoille toimitetaan erilaisia dokumentteja ja seuran-
taraportteja. STUK (Sateilyturvakeskus) rekisterdi rontgenlaitteet, myontaa tur-
vallisuusluvat ja valvoo sateilylaitteiden kayttda ja turvallisuutta. Mydés STUK:lle
toimitetaan tarvittaessa tietoa toiminnasta. KELA:n kanssa asioidaan kuukausit-
tain, AVI:n, Valviran ja STUK:n kanssa aika lailla vuositasolla. STM (Sosiaali- ja
terveysministerio) ja THL (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos) antavat myds osal-
taan toimintaan suosituksia, joita on etenkin viimeisen vuoden aikana koronapan-

demian vuoksi seurattu tiiviisti paivittain. (Lius 2021.)

Kirjanpitaja ja verohallinto ovat tarkeita sidosryhmia taloushallinnon puolella. Yh-
teydenpito on kuukausitasolla olennaista. Vapaaehtoiset sidosryhmakontaktit
muodostuvat markkinointiviestinnadn osa-alueelle. Tarkeitd ovat somekanavat,
paikallislehdet seka internet. Potilaiden hoidossa joudutaan ajoittain konsultoi-
maan erikoissairaanhoitoa. My0s lahetteita erikoissairaanhoitoon tarvitaan ajoit-
tain, muutaman kerran vuodessa. Tallin kyse on yleensa sellaisesta tilasta tai

sairaudesta, joka vaatii erikoishammaslaakarin ammattitaitoa. Naita voivat olla
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konservatiiviselle hoidolle vastaamattomat ja aggressiiviset hampaiston kiinnitys-
kudossairaudet, vaikeahoitoiset limakalvosairaudet, haastavat ja purennan laa-
jaa kuntoutusta vaativat purentafysiologiset ja proteettiset hoidot, leukanivelen
patologiset tilat (esim. reuma), oikomishoidot seka vaativat riskialttit hampaiden

poistot ja leukojen alueen kasvaimet. (Lius 2021.)

10.5 Ydinviestin tavoitteet ja suunnittelu

Ydinviestin kiteyttaa yrityksen persoonan. Ydinviesti kertoo, mika yritys on, mihin
se uskoo ja mita se haluaa olla tulevaisuudessa. Ydinviesti erottaa yrityksen Kil-
pailijoista ja se tekee siita kilpailutekijan. (Piha 2015, 156.) Strategisen suunnitel-
man tekeminen viestinnassa on tarkeaa. Ruuhilahti & Alanko (2020, 55) kehotta-
vat miettimaan, mitka ovat firman ydinviestit ja miten ne tuodaan esille eri kana-

vissa.

Ydinviestit mukailevat yrityksen strategiaa. Ydinviestin taytyy olla muuttumaton,
koska kohderyhmat sisaistavat asioita hitaasti. (Korhonen & Rajala 2011, 27.)

Pihan (2015, 156) mukaan ydinviestin on oltava totta, kiinnostava ja relevantti.

10.6 Viestintastrategian merkitys Hammasvarikolle

Viestintastrategiassa linjataan Hammasvarikon nakemys viestinnan tavoitteista.
Se pohjautuu myos liiketoiminnallisiin strategioihin. Viestintastrategia on osa suu-
rempaa strategiakokonaisuutta. Viestintastrategiassa paapisteina ovat sisaisen
viestinnan toimivuus ja tehokkuus. Tyontekijoille halutaan kommunikoida kaikki
oleellinen tydhon liittyva tieto. Hyva viestinta osoittaa valittdmista henkilostosta.
Parhaimmillaan mitdan ei jateta arvailujen varaan. Ulkoisessa viestintastrategi-
assa luodaan henkilostolle olo, etta he hallitsevat myos ei-ladketieteellisia osa-
alueita omassa tyossaan. Ammattitaidon kasvattaminen ja yllapito luo tyohyvin-
vointia, oli sitten kyse substanssista tai muista tydhodn kuuluvista olennaisista asi-
oista. Hammasvarikko pitaa tarkeand myos osallistumista terveysviestintaan.

Henkiloston tulee hallita markkinointiviestinnan perusteet ja siihen liittyvat eettiset
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kysymykset, seka tarvittaessa omata valmius kriisiviestintaan. Nykyajan maail-
massa on myos tarkeaa pysya ajan hermoilla, ja hallita sosiaalisen median vies-
tintda. (Lius 2021.)

Ydinviesti on tarkea viesti, ja se on pystyttava esittamaan ytimekkaasti ja ymmar-
rettavasti. Ydinviesteja toistetaan yrityksessa suunnitelmallisesti, ja painotetaan
maaratietoisesti. Ydinviesteilla tavoitellaan aina jotain, ehka tunnettuutta, ehka
luottamuksen rakentamista. Ydinviestinnan suunnittelussa kaytetdéan Hammas-
varikolla SWOT-analyysia. (Lius 2021.)
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11 VIESTINTASUUNNITELMA

Jokaisella yrityksella pitaisi olla oma viestintasuunnitelma (Asikainen 2018). Vies-
tintdsuunnitelma on operatiivista eli kaytannon viestinnan suunnittelua. Sen voi
laatia lyhyemmalle aikavalille kuin viestintastrategian, esimerkiksi vuodeksi tai
joksikin kuukausiksi. (Kortesuo ym. 2014, 21.) Viestintasuunnitelmasta kannattaa
tehda helppo ja yksinkertainen, jotta sen taydentaminen on mutkatonta. Siita 10y-
tyvat ajanjakson tavoitteet, keinot, aikataulut, toteuttajat seka kustannukset. (Kor-
tesuo ym. 2014, 24.) Kaytanndssa viestintasuunnitelma on eri toimenpiteiden ide-
ointia ja aikatauluttamista. Viestintasuunnitelmassa tiedetaan, mitka ovat kohde-
ryhmat seka millaista vuorovaikutusta ne tarvitsevat ja haluavat organisaation
kanssa. Tavallisesti kuvataan eri tuotokset tietylla ajanjaksolla, esimerkiksi tie-
dotteet, lehtiartikkelit, tilaisuudet, kampanjat seka esitteet. (Kortesuo ym. 2014,
23.)

Monikanavaisen viestinnan ytimessa on voittava tiimi, joka puhaltaa yhteen hii-
leen ja jonka jokainen tyontekija osaa tehtavansa (Ruuhilahti & Alanko 2020, 11).
Ruuhilahti ja Alanko (2016, 11) kannustavat tiimia kdymaan viestinnan suunnitel-
man kriittisesti 1api. Innovaatiovaiheessa kaikki ideat ovat tervetulleita. Suunnitel-
maa kirkastaessa taito karsia pois kaikki sellaiset toimenpiteet, joista ei ole hyo-

tya firmalle tai sen asiakkaille, on lahja. (Ruuhilahti & Alanko 2016, 11.)

Viestintaa suunniteltaessa on hyva kirjata ylos nekin asiat, joille nakyvyytta ei toi-
vota. Kannattaa pitaa huoli, etta kaikki viestinnalliset rajoitukset ovat koko henki-
|6stdn tiedossa. (Kilpeldinen 2020, 61.) Johtaja on vastuussa viestinnasta ja siita,
millaista viestia kentalle lahtee. On osattava delegoida ja luoda selkea suunni-
telma yhdessa eri osastojen tai tyontekijoiden kanssa siita, ettd asiat kulkevat
haluttuun suuntaan ja toiminnot edistavat firman tavoitetta viestinnan ja markki-
noinnin suhteen. (Ruuhilahti & Alanko 2020, 24-25.)

Usein luonteva valinta yrityksen puhehenkildksi on toimitusjohtaja. Joskus lau-
suntoja antaa myds viestintajohtaja. Isoissa yhteisdissa kommentointivastuuta
saatetaan jakaa niin, etta kutakin aihepiirida kommentoi siihen erikoistunut asian-

tuntija tai siihen liittyvan yksikon johtaja. (Kilpelainen 2020, 119.)
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11.1 Viestinnan suunnittelu

Tavoitteellisuus, organisoidut rakenteet, ihmisten antama panos ja teknisten vies-
timien kayttd ovat tunnusomaista yrityksen viestinnalle. Viestinta muodostaa ra-
kenteen, joka koostuu viestintasuhteista (kuka viestii kenelle), sanomien sisal-
|6ista (mita viestitaan), kaytannon jarjestelyista (miten) ja resursseista (milla voi-
mavaroilla). (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 9.) Tiedotussuunnitelma on osa vuosit-
taista viestintdsuunnitelmaa. Siita selviaa, millaisista asioista organisaatiossa tie-
dotetaan, keneen tiedottaminen kohdistetaan, milloin ja miten tiedotetaan seka

kuka vastaa mistakin tiedottamiseen kuuluvasta asiasta. (Niemi ym. 2006, 243.)

Viestintdsuunnitelma on operatiivista eli viestinnan suunnittelua kaytannossa.
Ominaista viestintasuunnitelmalle on, ettd sen voi laatia lyhyemmalle ajalle kuin
viestintastrategian. (Kortesuo ym. 2014, 21.) Juholinin (2017, 92) mukaan vies-
tintdsuunnitelmien sisallélla ja laajuudella on paljon vaihtelua. Suunnitelman voi
tehda tiettya hetkea varten tai se voi ulottua useamman vuoden paahan. Aikaan
sidottu suunnitelmia voi aina kokea yllatyksia tai muita muuttujia. Naihin voi osal-
taan varautua kriisiviestinnalla tai teemoja kasittelevilla suunnitelmalla. Suunnit-
teluun vaikuttaa lisaksi tiedossa olevat toimintaympariston muutokset. Tietenkin
huomioon on otettava myods lait, velvoitteet, suositukset, sidosryhmien odotukset

ja viestintaymparistd. (Juholin 2017, 64—65.)

Viestintasuunnitelmaa on jatkuvasti tarkennettava ja paivitettava. Lisaksi sen on
oltava jatkuvassa kaytdssa, etta se todella ohjaisi toimintaa. (Korhonen & Rajala
2011, 29.) Juholin (2017, 94) jakaa viestinnan suunnittelun seuraaviin osa-aluei-

siin:

e paivittaisviestinnan linjaukset

e vuosi- tai kausikohtainen suunnittelu: toistuvat, velvoittavat tai tiedossa
olevat tehtavat

o yksittaiset toimenpiteet, projektit, kampanjat, muut operaatiot

e ohjeet, politiikat ja prosessikuvaukset.
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Paivittaisviestinta
Paivittaisviestinta on yrityksen normaalia ja rutiininomaista viestintaa. Paivittais-
viestinta on yrityksen jatkuvaa viestimista, jota kutsutaan myos tyoviestinnaksi.
Kaikki tiedonkulku ja -vaihto sisaltyy paivittaisviestintaan. Paivittaisviestinnan
rungon muodostavat tyOyhteisd, tiimin ja projektin jasenet, muut yksikot seka

merkittavimmat yhteistydkumppanit. (Juholin 2017, 95, 97.)

Se mita paivittaisviestintaan kuuluu, tiedetaan parhaiten tydyhteisdssa. On hyva
paattaa mitka asiat ovat tyoyhteisolle ja sidosryhmille ehdottoman tarkeita ja
mitka asiat ovat hyva tietaa -asioita seka miten tyoyhteison tai projektin asioihin
voidaan vaikuttaa. Nykyaan sidosryhmia ei kiinnosta pelkastaan tuotteen tai pal-
velun saatavuus ja hinta vaan, he haluavat tietda esimerkiksi tuotteen alkupe-
rasta, tuotantoketjuista seka vaikutuksista mm. kulttuureihin ja ilmastoon. (Juho-
lin 2017, 97.)

Vuosisuunnittelu

Viestinnan vuosisuunnittelu on osa liiketoiminnan kokonaissuunnittelua (Korho-
nen & Rajala 2011, 28). Vuosisuunnitteluun kuuluu saanndéllisesti toistuvia tehta-
via kuten seuraavan jakson tavoitteet, tuloksen julkistus tai tulosinfo, strategia-
prosessi, yhtiokokoukset, strategiapaivat, sidosryhmatapaamiset, tydhyvinvointi-
paivat seka julkaisut ja julkistukset. Vuosisuunnittelu koskettaa oman henkildkun-
nan lisaksi useita sidosryhmia, asiakkaita ja median edustajia. (Juholin 2017,
99—100.)

Vuosikalenteri tai -kello on kaytannollinen tapa jasentaa tulevat toiminnot, jolloin
niihin voidaan valmistautua ajoissa. Joillakin tehtavilla on jo vakiintuneet muodot,
eivatka ne siten tarvitse erityista suunnittelua — riittaa, etta ne ovat merkattuna
vuosikelloon ja silloin niistd vastaavat henkilot tietavat sopia etenemisesta kes-
kenaan. (Juholin 2017, 99—100.)
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11.2 Viestinnan budjetointi

Yrityksen on syyta nimeta viestintavastaava. Viestintavastaava huolehtii esimer-
kiksi budjetoinnista ja tyonjaosta. Han toimii yhteyshenkilond henkildviestin-
nassa, seka yrityksen markkinointiin ja viestintaan liittyvissa asioissa. Viestinta-
vastaava suunnittelee verkkosivujen paivityksen ja yhteydenpidon paikalliseen
mediaan. Hammasvarikolla sisaisen viestinnan viestintavastaavana toimii vas-
taava hammaslaakari, joka tarvittaessa delegoi tiettyja osa-alueita toimitusjohta-
jalle ja vastaavalle hammashoitajalle. Ulkoisen viestinnan vastuu on jaettu vas-
taavalle hammaslaakarille (some, sahkoposti ja sidosryhmat) seka tekniselle vas-
tuuhenkildlle (lehti-ilmoitukset). Internetsivujen yllapito tehdaan yhdessa vastaa-
van hammaslaakarin ja web designerin yhteistyona saanndllisin valiajoin. Suun-
nitteluun osallistuu koko henkilokunta tekemalla omia kehitysehdotuksia. (Lius
2021.)

Kun puhutaan resursseista, aina ensimmaisena mieleen tulee raha, mutta tarkein
voimavara on ihmiset ja heidan ammattitaitonsa. Ammattitaito muodostuu tie-
doista, taidoista, valmiuksista, asenteista ja ammattietiikasta. (Juholin 2017, 88—
89.) Usein luullaan viestintatekniikan kattavan suppeasti vain digitaalisen viestin-
nan, kuten sosiaalisen median kanavat ja foorumit, sahkopostin, intranetin, blogin
ja verkossa tapahtuvien kokousten tekniikan. Tekniikkaresursseihin kuuluvat
my0s perinteiset toimistotekniikan valineet, kuten kopiokoneet, puhelimet ja fak-
sit. Naiden maara ja laadun nykytila on aika ajoin syyta selvittaa. (Juholin 2017,
89.) Rahan maara riippuu edella mainituista resursseista, kuinka paljon niitd on

kaytettavissa ja miten niita voidaan kehittaa (Juholin 2017, 89).

Viestinnan seuranta ja tulosten arviointi

Viestinnan tavoitteiden toteutumista taytyy seurata, mitata ja arvioida. Arvioinnin
tulokset toimivat perustana uusia tavoitteita ja toimenpiteitd suunniteltaessa.
(Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 10.) On erittain tarkeaa, etta yrityksessa tiedetaan
esimerkiksi mainonnan osalta, mitkd mediat purevat ja mitka eivat (Hesso 2013,
124). Useimmiten viestin lapisaaminen vie aikaa. On turha odottaa, etta yksi leh-
tijuttu tekisi firmasta tunnetun ja kaikkien himoitsemia palveluita ja tuotteita myy-
van. Useimmiten t6itd on tehtava pitkajanteisesti ja suunnitelmallisesti. (Ruuhi-
lahti & Alanko 2020, 48.)
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Juholinin (2017) mukaan viestinnan arviointi on jatkuva prosessi. Mittareiden va-
linta on organisaatio- tai tapauskohtaisia seka tilannesidonnaisia. Mittareita on
tarjolla runsaasti. Jotkut niista perustuvat tieteelliseen tutkimukseen tai ovat yh-
distelma kaytantoa ja teoriaa. Mittarit voivat olla myos tee-se-itse-mittareita, joita
voidaan laatia yrityksessa esimerkiksi ajankohtaisen kysymyksen selvittamiseen.
(Juholin 2017, 287, 289.) Toivolan (2020) mielesta viestinnan mittaaminen ja mit-

tarit ovat viestinnan merkittavimpia tyovalineita.

Viestinta- ja markkinointi-investoinneissa on huomioitava missa vaiheessa yritys
on, mika on se yleiso, jota puhutellaan, ja onko kyseiseen operaatioon jarkevaa
panostaa niin paljon, etta investointihyoty tulee varmasti takaisin (Ruuhilahti &
Alanko 2020, 43). Juholin (2017) toteaa budjetin kasvattamisen tai sailyttamisen
ennallaan vaativan analyysin. Resurssianalyysi voidaan tehda laadullisena tai
maarallisena tai niiden yhdistelmana. Laadullinen voi tarkoittaa jonkin erityis-
osaamisen vajetta ja maarallinen voi tarkoittaa esimerkiksi rekrytoitavien henki-
I6iden maaraa. (Juholin 2017, 89.)

Hammasvarikolla viestintamenot ovat yrityksen budjetissa huomioituna. Kuukau-
sitasolla panostettavat viestintamenot yhdistetaan, jolloin saadaan laadittua vies-
tinnan vuosibudjetti. Viestinnalladn Hammasvarikko pyrkii kasvattamaan tunnet-
tuuttaan, herattamaan kiinnostusta ja luottamusta seka rakentamaan imagoaan
yrityksen tavoitteiden edistamiseksi. Viestinnan suunnittelussa tarkeinta on koh-
deryhman maarittdminen ja analysointi. Minkalaisia ihmisia on kohderyhmassa?
Mita lehtia he lukevat, miten paatyvat verkkosivuille ja mita somekanavia he kayt-
tavat? Mita he tekevat siella, ja mista sisallésta he ovat kiinnostuneita? (Lius
2021.)

Analytiikassa Hammasvarikolla kaytetdan apuna mm. puskaradiota, haastatte-
luita, asiakaspalautteita ja mediaseurantaa. Somessa tuotettua viestintamateri-
aalia seurataan tutkimalla mm. jakelumaaria ja tykkaysten maaria. Verkkosivujen
kavijamaaria on helppoa ja mielekasta seurata. Hammasvarikko on saanut Kii-
tosta internet-sivujen helposta Ioytamisesta googlettamalla. Web-designer eh-

dotti sivuiksi www.hammaslaakarimantta.com, koska todennakdisin google-haku

olisi lhammaslaakari Mantta”, eika esimerkiksi jonkun tietyn hammaslaakarin
nimi. Internet-sivujen selkeys, tiedon helppo I6ytyminen ja internetin kautta teh-

tavan ajanvarauksen mahdollisuus ovat saaneet hyvat arvostelut. (Lius 2021.)


http://www.hammaslaakarimantta.com/
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11.3 Hammasvarikon viestintasuunnitelma 2021

Viestinnan kehittamistoimenpiteina Hammasvarikolle on hankittu viestintaan liit-
tyvaa teknologiaa (tietokoneet, tulostimet, internet-yhteydet, sahkopostit, kanny-
kat ja ilmoitustaulut), ja yritys on panostanut viestintdan henkiloston perehdytys-
ja toimintaohjeiden muodossa, sometilien luomisella, lehtimainoksilla ja internet-
sivuilla. Toita viestinnan kehittamiseksi on tehty paljon, mutta toimitusjohtajan
mukaan voisi viela tehda paljon lisaa. Opinnaytetyoprojekti on mittavin viestinnan

projekti Hammasvarikolla vahaan aikaan. (Lius 2021.)

Kuvio 6 havainnollistaa kaytannon suunnittelun viitekehysta. Muutoksia kokonai-
suuteen tuovat odottamattomat tapahtumat, jolloin avuksi otetaan poikkeus- tai
kriisitilanteen viestintd. Suunnitelmiin voi vaikuttaa jyrkasti myos yrityksen tai
viestinnan johdon muutokset. (Juholin 2017, 94—95.)

Mita?

- Paivittaisviestinta (asiat)

- Toistuvat, tiedossa

. Keille, keiden kanssa
olevat tehtavat

Viestinta- (osapuolet, toimijat)

strategia
tai muu
linjaus

Organi-
saation
strategia

- Projektit, kampanjat,

. Miten usein?
muut kertaluonteiset

(rytmitys)

- Ohjeet ja politiikat,
prosessikuvaukset

— Kuka vastaa ja
Yhtakkiset muutokset jarjestaa?

organisaatiossa, toiminta- (Organisointi
tai viestintaymparistossa ja vastuu)

Missd ja miten?
(foorumit, mediat
ja kanavat)

KUVIO 6. Kaytannon suunnittelun viitekehys (Juholin 2017, 94)

Hammasvarikon viestintdsuunnitelma sisaltaa tavoitteet, viestinnan kanavat ja
keinot, jaetut vastuualueet, mittarit viestinnan arviointia varten seka viestin sisal-
I6t. Viestintasuunnitelman pohja rakentuu Hammasvarikon ydinviesteista. Lisaksi
viestintasuunnitelmaan kuuluu paivittaisviestinnan pelisaannét ja vuosikello sel-

keyttdmaan toimintaa. Hammasvarikon viestintdsuunnitelmalla halutaan edistaa
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samoja tavoitteita ja paamaaria, joita yritys on maaritellyt liiketoimintastrategi-
aansa. Hammasvarikolla ymmarretaan viestintastrategian tarkeys osana suu-

rempaa strategiaa. (Lius 2021.)

Liiketoimintastrategia ja viestintastrategia seka sen eri osa-alueet muodostavat
viestinnan perusrakenteen, jonka mukaan paatetaan ja toteutetaan viestintaa.
Viestintastrategiaa ja -suunnitelmaa pitaa arvioida saanndllisesti ja tarvittaessa
tehdd muutoksia. (Juholin 2017, 112, 115.) Arvioimalla strategiaa ja suunnitel-
maa saannollisesti, viestinta pysyy ajan tasalla ja rakentaa koko yrityksen tule-
vaisuutta (Juholin 2017, 115).

Hammasvarikon viestintdsuunnitelma on koottu taulukkoon 6. Visuaalinen versio
viestintasuunnitelmasta 10ytyy liitteesta 2. Liitteena oleva viestintdsuunnitelma on
luotu Piktochartin internet-sivuilla, joka on selainpohjainen datan visualisointiso-
vellus. Hammasvarikolla viestinnan eri osa-alueet on koottu yhdeksi suunnitel-
maksi. Yksinkertainen viestintdsuunnitelma vastaa toimeksiantajan tarpeeseen
ja se on henkildstolle helppolukuinen. Itse suunnitelma on melko kompakti ja no-

peasti luettava, josta tarvittavan tiedon I0ytaa pikaisesti.
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Toiminnan muutokset
Kaytanndn asiat (esim. laskutus)

SIDOSAYHMA MITA MITEN JA MISSA MILLOIN KLUKA
Asiakkaat Kotimaisuus 1 Henkilokohtainen 1: pdivittain Viestintdvastaava
Palvelwvalikoima potilasviestinta
Korkea laatu 2 Internet kotishat 2-60 1wk tai 1/kk Henkil Gkunta
Palvelualttius 3 Paikallinen media _ ohjeistuksen mukaan
Yetivallisyys 4 Esitteet 7. 0-1/vuosi
ISYYS 5. Tiedottest
Ammattitaitoinen henkilbkunta &.5ome
Turvallinen, nopea hoito potilasta 7. Avoimet ovet
kuunnellen
Hammasvarikon missio ja visio
Vastuullisuus
Luotettavuus
Viranomaiset Lainsdddanndn mukainen toiminta Tapaamiset SAanndllisesti ja Vastaava
Sddnndllinen koulutus Mediaviestinta lisdksi hammaslaakari
Ammattitaitoinen henkilbkunta Vastuullisuus pyydetidessa
Laadukas hoito Internet kotisivut
Lupa-asiat
Haittatapahtumat
Tavarantoimittajat Tavoittest Henkildkohtaiset tapaamiset Sadnndllisesti Vastaava
Wisio Vastuullisuus hammashoitaja
WVastuullisuus Internet kotisivut
Liiketoiminnan kehitys.
Lomat

Lipindkywyys (hinnat)

Yhteystiedaot, avainhenkilit

Logistiikka |/ kuriirit Tavoitteat Henkilbkohtaiset tapaamiset SE3nndllisesti Wastaava
Wisio Media hammashaoitaja
WVastuullisuus Vastuullisuus
Liiketoiminnan kehitys Internet kotisivut
Muutohkset aukioloajoissa
Waltakirjat
Toimintatavat
Reklamaatiot

Hammasteknikho Toimenkuva Henkilbhohtaiset tapaamiset Sadnndllisesti Vastaava
Palvelut Puhelinyhteys hammaslaikari
Tavoittest Sahkdposti
Visio
Vastuullisuus
Liiketoiminnan kehitys
Toiminnan muutokset
Kaytanndn asiat (esim. laskutus)
Muutokset aukioloajoissa

Media Mikd yritys kyseessd ja mitd Paikallismedia Sadnndllisesti Vastaava
palvebsita yritys tarjoas Alan mediat hammaslaakari
Yrityksen tavoitteet, missio ja visio Some
Yrityksen strategia Viestintivastaava
Kotimaisuus
Lipindkywyys
Kilpailukyky
Henkildkohtaisuus
Kunnioitus
Laadun merkitys
Suuri yleisd Palvelut Media yhteistyd SBanndllisesti Viestintdvastaava

Kotimaisuus Ydinasioiden viestinta
Henkildkohtainen palvelu Internet kotisivut
Kilpailukyky Ajankohtaiset asiat
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11.4 Henkiloston vastuualueet

Asiakkaille on tarkea viestittada Hammasvarikon kotimaisuudesta. Hammasva-
rikko on pieni perheyritys, ja sita ei ole noteerattu porssissa. Palveluvalikoimaan
kuuluvat perushammashoidon palvelut, ja ne toteutetaan asiaankuuluvalla kor-
kealla laadulla, ystavallisella asenteella ja eettisesti. Palvelualttius on korkealla
tasolla. Henkilokunta on ammattimaista, ja hoito siten turvallista ja nopeaa aina
potilasta kuunnellen. Asiakkaille halutaan viestia Hammasvarikon visiota ja mis-
siota, seka luoda vastuullinen ja luotettava kuva palveluntarjoajasta. Asiakkaille
viestitaan henkilokohtaisesti paivittain potilasviestintana, kerran viikossa tai kuu-
kaudessa internetin, paikallismedian, esitteiden, tiedotteiden ja somen kautta,
seka vuosittain avoimien ovien paivana. Viestinnasta vastaa viestintavastaava ja

henkilokunta ohjeistuksen mukaan.

Viranomaisille viestitaan saannollisesti ja pyydettaessa koskien lainsaadannon
ohjaamaa toimintaa. Viranomaiset ovat kiinnostuneet saanndllisen koulutuksen
toteutumisesta ja henkilokunnan ammattitaidosta. Viranomaiset valvovat hoito
laatua lupa-asioita ja haittatapahtumia. Naista voidaan viestia internetissa, medi-
assa seka tapaamisissa. Viestinnan hoitaa vastaava hammaslaakari, silla vies-

tinta vaatii vahvaa substanssiosaamista.

Vastaava hammashoitaja on vastuussa viestinnasta tavarantoimittajien kanssa.
Tavarantoimittajille viestitaan saannodllisesti tavoitteista ja visiosta. He ovat tietoi-
sia yrityksen liiketoiminnan kehityksesta, loma-ajoista ja kaytannon asioista, ku-
ten laskutuksesta. Tavarantoimittajien kanssa kokoustetaan, ja viestinta tapahtuu
mya0s internetissa. Vastaava hammashoitaja on myos vastuussa viestinnasta ku-
ririen kanssa. Kuriireille viestitaan yrityksen tavoitteista, visiosta, toiminnan muu-
toksista (esim. aukioloajat) ja liiketoiminnan kehityksesta saanndllisesti interne-
tissa, muussa mediassa ja henkilokohtaisesti. Kuriirien kanssa hoidetaan valta-

kirjat, reklamaatiot ja toimintatapojen ohjeistukset kuntoon.

Vastaava hammaslaakari viestii hammasteknikon kanssa saanndllisesti mm. |a-
hetteiden, sahkdpostin ja puhelimen valitykselld. Myds kokouksia jarjestetaan,

joskin harvakseltaan. Hammasteknikon tulee tuntea yrityksen toimenkuva, palve-



90

lut, tavoitteet, visio seka muutokset toiminnassa ja liiketoiminnan kehityksen raa-
mit. Teknikko lahettda vastaavalle hammaslaakarille laskut omista hammastek-

nisista toistansa.

Vastaava hammaslaakari ja viestintavastaava ovat vastuussa saannollisesta
viestinnasta median edustajien kanssa. Media haluaa tietaa mika yritys on ky-
seessa ja mita palveluita se tarjoaa. Media viestii yrityksen tavoitteet, strategian
seka vaikuttaa omalta osaltaan kotimaisuuden, lapinakyvyyden, henkilokohtai-
sen palvelun ja laadun viestimiseen yleisolleen. Paikallismedia, alan mediat ja

some ovat tarkeassa roolissa sidosryhmana.

Suuri yleisdé on kiinnostunut yrityksen palveluista, kotimaisuudesta, henkildkoh-
taisesta palvelusta, kilpailukyvysta ja lapinakyvyydesta. Esimerkiksi hinnaston
nakyminen kotisivuilla on asiakkaille tarkeaa. Ydinasiat viestitaan suurelle ylei-
solle, seka ajankohtaiset asiat ja yhteystiedot. Internet-sivut ovat loistava keino

valittaa tietoa suurelle yleisdlle. Viestinnasta vastaa viestintdvastaava.

11.5 Viestintisuunnitelman tavoite

Hammasvarikko on viimeisen kymmenen vuoden aikana tehnyt paljon viestinnan
kehittamiseksi saavuttaakseen tavoitteensa. Yritys haluaa saavuttaa Ruoveden
ja Mantan alueella tunnettavuutta ja hyvaa mainetta. Lisaksi yritys haluaa olla
alueen suun terveydenhuoltoa tarvitsevien asiakkaiden ehdoton ykkodsvaihto-
ehto. Viestintdsuunnitelmalla Hammasvarikko haluaa edesauttaa yrityksen ta-

voitteiden saavuttamista.

11.6 Viestinnan aikaperusteinen suunnittelu

Paivittaisviestinta koostuu kaikesta tiedonkulusta ja tiedonvaihdosta. Tarkoilla

pelisdannailla paivittaisviestinta pysyy jatkuvana ja ajantasaisena. Paivittaisvies-

tinta koostuu Hammasvarikolla seka sisaisesta viestinnasta, etta ulkoisesta vies-
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tinnasta. Sisaisen viestinnan merkitys korostuu arkipaivaisessa tyossa. Paivittais-
viestintaan lukeutuvat mm. pikapalaverit ja tyon suunnittelu seka hankintoihin liit-
tyvat keskustelut. (Lius 2021.)

Vuosisuunnittelu

Vuosikelloon ei kannata laittaa paivittaisviestinnan tehtavia, silla vuosikelloa ei
pida ahtaa liian tayteen, ettei sen havainnollisuus katoa (Juholin 2017, 100). Vuo-
sikello sisaltaa siis vuosittain toistuvat perustehtavat kuten toimintakertomuksen
antamisen seka tilinpaatdoksen. Toimintojen on hyva olla sijoitettuna vuosikelloon
tai muuhun vastaavaan varmoina asioina, jolloin niihin voidaan valmistautua
ajoissa. (Juholin 2017, 99.)

Kuviossa 7 on esiteltyna vuoden 2021 Hammasvarikon vuosittain ja saannolli-
sesti toistuvia tehtavia. Vihrealla kirjoitetut toimenpiteet ovat talta vuodelta jo suo-
ritettuina. Opinnaytety6ta kirjoittaessa Hammasvarikolla on menossa budjettioh-
jelma seka neljannesvuosikatsaus (keltainen vari). Punaisella kirjoitetut tehtavat
ja tapahtumat ovat aloittamatta. Hammasvarikon vuosikelloon on lisatty viestin-
tasuunnitelman yhteenvetoa, seka paivitys sisaltaen uudet parannetut ohjeistuk-
set seuraavalle vuodelle. Viestintasuunnitelmaa on hyva tarkistaa ja tarkentaa
seuraavalle vuodelle. Kulunut vuosi opettaa sen, mika on toiminut ja mika on ollut
puutteellista. Ennen uuden viestintdsuunnitelman tekoa on hyva kerata kasaan
henkilokunnan kokemukset ja ajatukset kuluneesta vuodesta, jolloin sita osataan

paivittaa oikeaan suuntaan.
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Vuosikello — Hammasvarikko 2021 (iaadittu 19.4.2021)

paivitys

| Neljannesvuosikatsaus ':':%_ 202 1 |
osaamistarve - - c\‘h__._.’_/(/" ,k " ,‘\\- ‘:r enossa

KUVIO 7. Hammasvarikon vuosikello

Tammikuussa neuvotellaan tavarantoimittajien kanssa sopimukset kuntoon.
Kaikilla toimittajilla ei ole kaytdssa mitaan tiettyja sopimuksia, vaan tavaroilla on
ikdan kuin listahinnat, jotka ovat kaikille samat. Suomessa sopimukset usein
kilpailutetaan, ja hinnat ovat paasaantodisesti "salaista” tietoa. Tammikuussa
lyddaan myos markkinointisuunnitelma lukkoon. Hammasvarikolla ei olla kovin
tiukkoja siina, etteikd suunnitelmaa voisi vuoden mittaan muuttaa tilanteiden
muututtua  arvaamattomasti. Myds neljdnnesvuosikatsaus  suoritetaan
tammikuussa. Helmikuussa annetaan toimintakertomus viranomaisille. Se on
pakollista. Helmikuussa lyddaan lomat lukkoon kesaa ajatellen. Maaliskuussa
tehdaan palvelumuotoilusuunnittelua. Huhtikuussa suunnitellaan budjettiohjelma
seuraavalle vuodelle ja kaydaan lapi neljannesvuosikatsaus. Toukokuussa
johtoryhma jarjestaa tavoitekeskustelut, joissa katse suuntautuu tulevaisuuteen
monella eri saralla. Tavoitteet pohjautuvat yritysstrategiaan, joten toukokuussa
on aika hiljentya strategian kehitykseen taysilla. Kesakuu on yrityksen
tilinpaatoskuukausi.  Lisaksi  suoritetaan  puolivuosittainen  réntgenin

laadunvalvonta. (Lius 2021.)

Heinakuussa alkaa uusi tilikausi ja sen lisaksi kaydaan hallitusneuvottelut, kun

muutoin on aika rauhallista lomien vuoksi. Heindkuussa katsastetaan jalleen
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neljannesvuosikatsaus. Elokuussa kaydaan henkiloston kehityskeskustelut.
Lisaksi suunnitellaan osaamismatriisit kaikkien osalta. Syyskuussa tehdaan
koulutussuunnitelmat osaamistarvekartoitusten pohjalta. Jokainen saa tuoda ilmi
omat kehitystarpeensa ja koulutustoiveensa. Lokakuussa paivitetaan
valvontasuunnitelmat ja l|aakehoitosuunnitelmat. Lokakuussa on myo0s
neljannesvuosikatsauksen aika. Marraskuussa neuvotellaan seuraavan vuoden
tyohyvinvointisunnitelma valmiiksi. Joulukuussa on taas rauhallisempaa, joten on
aikaa paivittaa viestintasuunnitelma ja lydoda lukkoon henkilostosuunnitelma:
kuinka paljon resursseja tarvitaan ja missa toimipisteessa. Joulukuussa

suoritetaan myds puolivuosittainen réntgenin laadunvalvonta. (Lius 2021.)

11.7 Viestinnan kanavat ja keinot

Sidosryhmien tarkentaminen ja julkisuuksien rajaaminen vaatii taustatietoa tai
mahdollista tutkimusta, jotta viestintd osataan suunnata rajallisilla resursseilla op-
timaalisesti (Juholin 2017, 114). Hammasvarikon viestintasuunnitelmaan on ra-
jattu seuraavat sidosryhmat yhteistyossa yrityksen johdon kanssa: asiakkaat, vi-
ranomaiset, tavarantoimittajat, logistiikka / kuriirit, hammasteknikko, media ja

suuri yleiso.

Mita viestitaan, miten viestitdaan ja milloin viestitaan, riippuu paljolti sidosryh-
masta. Sidosryhmilla on erilaisia toivomuksia, odotuksia ja vaatimuksia, ja muun
muassa naihin Hammasvarikon viestintasuunnitelma pyrkii vastaamaan. Ham-
masvarikolla ollaan tietoisia sidosryhmien kasvavaan tiedon tarpeeseen. Tiedos-
tetaan, etta sidosryhmat ovat kiinnostuneita yrityksen toiminnasta, tilasta ja me-
nestyksen avaintekijoista. Lapinakyvalla ja yhtenevaisella linjalla Hammasvari-
kon tulee pyrkia kasvattamaan tyohyvinvointia seka vaikuttamaan yrityksen tun-
nettavuuteen ja vetovoimaan molemmilla paikkakunnilla. Hammasvarikolla aja-

tellaan, etta hyvinvoiva henkilostd on kaiken toiminnan ydin.

Hammasvarikko on kotimainen perheyritys, ja siitd on etua kilpailumielessa. Osa
asiakkaista vieroksuu suuria ulkomaisia tai porssissa noteerattuja terveysyrityk-

sia. Toiset taas kokevat, etta suuret ketjut ovat hyodyllisia, kun palvelua saa mo-
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nilla paikkakunnilla. Hammasvarikon toimitusjohtaja uskoo, etta pienille perheyri-
tyksille ja kivijalkaliiketoiminnalle on oma uskollinen asiakaskuntansa nyt ja tule-
vaisuudessa. (Lius 2021.) Toiminta on joustavaa, henkilékohtaista ja ketteraa, ja

siihen pitaisi pyrkid myos viestinnassa.

11.8 Viestin sisalto

Hammasvarikko haluaa olla asiakkaan ja sidosryhmien luottamuksen arvoinen.
Hammasvarikon tarkeimpia arvoja ovat eettisyys, vastuullisuus ja luotettavuus.
Viestintaa taytyy toteuttaa naiden arvojen puitteissa. Sloganilla "THammasvarikko
— mukava paikka!” yritys haluaa antaa lupauksen asiakkaille ja muille sidosryh-
mille luotettavuudestaan, osaamisestaan, ammattitaidoistaan seka palvelualt-
tiudestaan. Yrityksen arvot ja slogan eivat saa olla pelkkaa sananhelinaa vaan
niiden taytyy nakya ja kuulua yrityksen viestinnassa. Jokaisen yrityksesta lahte-
van viestin olisi syyta olla kunnossa ja virheeton. Hammasvarikolla uskotaan, etta
jo pelkka oikeinkirjoitus lisda uskottavuutta ja asiantuntijuutta kaikkien sidosryh-

mien silmissa.

11.9 Viestintasuunnitelmalle asetetut mittarit

Hammasvarikko on pieni yritys, joten monimutkaisia mittareita ei tarvita. Toivola
(2020) kirjoittaakin, etta tavoitteita pitaisi mieluummin asettaa vahemman kuin
enemman ja valita niistd omille tavoitteille sopivammat. Mittarit ovat seurantava-
lineitd. (Toivola 2020.) Hammasvarikolle kaksi mittaria on riittdva maara, jotta
pieni yritys kykenee toteuttamaan viestinnan seuraamista ja mittaamista laaduk-
kaasti. Mittareiden taytyy olla yksinkertaisia ja nopeita tutkia, koska yrityksessa
ei ole erillistad viestintdosastoa. Juholinin (2017, 290) mukaan viestinnan arvon
osoittaminen on ikuisuushaaste. Toivola (2020) lisaa, etta viestinnan vaikuttavuu-
delle ei ole olemassa universaalia mittaria. Heikkoja mittareita on paljon, mutta
jokainen niistd on parempi kuin, ettad viestintaa ei mitattaisi lainkaan. (Toivola
2020.)
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Hammasvarikon mittarit ovat:

1. Mittari: Facebook-sivujen tykkaysten maara, seka Facebook-postausten
tykkaysten maara.
- Analyysi: Facebookista saa tiedon tykkaysten maarasta.
- Todentaminen: uusilta asiakkailta tiedustellaan (suullinen tiedustelu),
mita kautta he kuulivat yrityksesta.

- Menetelma: excel-taulukko riittaa, jottei mittari vaadi liikaa resursseja.

2. Mittari: maine.
- Analyysi: asiakaskysely seka puskaradion kautta tulleet palautteet.
- Todentaminen: asiakaskyselyjen tulokset.

- Menetelma: tulosten keraaminen excel-taulukkoon.
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12 TUTKIMUS

Tieteellinen tutkimus on ongelmanratkaisua, joka pyrkii selvittamaan tutkimus-
kohteensa lainalaisuuksia ja toimintaperiaatteita. Tieteellinen tutkimus voi olla
teoreettista kirjoituspoytatutkimusta, jossa on jo valmiina tieto- ja lahdemateriaali,
tai empiirista eli havainnoivaa tutkimusta. Tutkimuksen onnistuminen riippuu siita,
kuinka jarkevasti kohderyhma on rajattu ja onko I0ydetty oikea tutkimusmene-
telma. (Heikkila 2014, 12.)

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimi Hammaslaakariasema Hammasvarikko,
joka on yksityinen hammaslaakariasema Pirkanmaalla. Toimeksiantajalla on
kaksi vastaanottoa: Mantassa ja Ruovedella. Opinnaytetyon keskeisimmat kasit-
teet liittyvat ulkoiseen viestintaan ja sen eri aihepiireihin. Ulkoista viestintaa kasi-
tellaan monen eri teeman kautta. Viestintasuunnitelma ovat yrityksen viestinnan

perustana, ja siten opinnaytetydn olennainen tuotos.

Tutkimus taytyy aina rajata jotenkin, silla kaikkea ei tietenkaan voi tutkia kerralla
(Sarja 2016, 73). Opinnaytetydssa perehdyttiin syvallisesti toimeksiantajayrityk-
sen ulkoisen viestinnan kaytantoihin seka ulkoisen viestinnan teoriaan soveltuvin
osin: markkinointiviestinta, yritysviestinta, terveysviestinta ja kriisiviestinta. Opin-
naytetyon rakennetta tukee tiivis yritysesittely, viestinnan peruskasitteet, seka ar-
gumentit viestinnan arvosta liiketoiminnassa. Tyo on rehellinen kokoelma niin po-
sitiivisia, negatiivisia kuin haastaviakin nakdkulmia ulkoisesta viestinnasta tervey-

denhuollon liiketoiminnan nakokulmasta.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa teoriaa ei tarvitse esittaa omana laajana paaluku-
naan perinteisten raportointimallien mukaisesti, vaan tutkimuksen raportointi on
pitkalle teorian ja empirian vuoropuhelua (Eskola & Suoranta 2008, 82). Opinnay-
tety0ssa haastattelututkimuksen osia on integroitu teoriakatsauksen mukaan, jo-
ten lukija voi peilata teoriaa kyseisen yrityksen toimintaan.
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Tutkimusasetelma

Tutkimusasetelma rakentuu kolmesta eri elementista, jotka ovat

1. tutkimusongelma
2. aineisto

3. menetelma.

Tutkimusongelma

Tutkimusongelma lahtokohtaisesti maarittaa, kuinka aineistoa kerataan, kasitel-
laan ja analysoidaan. Tutkimuksesta saatava hyoty riippuu paljolti siita, kuinka
hyvin on onnistettu maarittamaan tutkimusongelma. (Heikkila 2014, 20.) Opin-
naytetyon tutkimusongelman voi kiteyttdaa seuraavaan kysymykseen: "Mika on
talla hetkella Hammasvarikon ulkoisen viestinnan tila?” Tarkoitus oli selvittaa yri-

tyksen nykyisia viestintakaytantoja: mita, miten ja kuinka yritys viestii.

Aineisto

Teorialla tarkoitetaan lakeja ja lainalaisuuksia, jotka esiintyvat tutkittavassa asi-
assa. Teoria on ajatuskokonaisuus, joka osoittaa jonkin asian tai ilmion saannon-
mukaisuuden. (Vilkka 2007, 18.) Teoria luo pohjaa tutkimukselle. Tutkimuksessa
teorialla voidaan viitata myos aiemmin tehtyihin tutkimuksiin ja niiden tuloksiin.
Teoreettiset kasitteet ovat kasitteita, jotka ovat muodostuneet jarjestelmallisen
tutkimustyon tuloksena. Teoreettisten kasitteiden avulla tutkija I0ytaa saannon-
mukaisuuksia eri asioiden, ilmididen, piirteiden, kohteiden, tilanteiden ja tapahtu-
mien valilla. (Vilkka 2007, 26.) Opinnaytetyossa hyodynnettiin kirjoja ja verkko-
materiaalia teoreettisessa katsauksessa. Verkkomateriaaleina toimivat mm. blo-

git, tilastot seka laaketieteelliset ja liiketaloudelliset julkaisut.

Laadullisella aineistolla tarkoitetaan pelkistetyimmilldan aineistoa, joka on ilmi-
asultaan tekstia. Esimerkkeina haastattelut ja havainnoinnit, henkilokohtaiset pai-
vakirjat, omaelamakerrat ja kirjeet seka muuta tarkoitusta varten tuotettu kirjalli-
nen ja kuvallinen aineisto tai &dnimateriaali. (Eskola & Suoranta 2008, 15.) Kent-
tatyo on erityinen tapa paasta enemman tai vahemman laheisiin kosketuksiin tut-
kittavien kanssa (Eskola & Suoranta 2008, 16). Laadullinen tutkimus sopii hyvin

toiminnan kehittamiseen, vaihtoehtojen rajaamiseen seka sosiaalisten ongelmien
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tutkimiseen. (Heikkila 2014, 20—21.) Opinnaytety0 toteutettiin keraamalla laadul-
linen haastattelututkimusaineisto helmikuussa 2021. Haastateltavana toimi Ham-
masvarikon toimitusjohtaja Mikael Lius. Haastattelun myota opinnaytetyon kirjoit-
tajille muodostui syvallinen ja kattava kasitys yrityksen toiminnasta ja erityispiir-

teista.

Tutkimusmenetelma

Opinnaytety0 toteutettiin yksityiselle terveyspalvelualalla toimivalle yritykselle
laadullisena toiminnallisena haastattelututkimuksena toimeksiannon seurauk-
sena. Teoreettinen viitekehys koostuu ulkoiseen viestintaan liittyvasta kirjalli-
suuskatsauksesta. Katsauksessa kasitellaan ulkoisen viestinnan roolia liiketoi-
minnassa: markkinointiviestinta, yritysviestinta, terveysviestintd seka kriisivies-

tinta.

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa keratadn vahemman strukturoidusti kuin
maarallisessa tutkimuksessa (Heikkila 2014, 15). Laadullisessa tutkimuksessa
aineiston rajaus tapahtuu teoreettista kattavuutta silmalla pitden. Kysymys on ta-
pauskohtaisesta analyysista. (Eskola & Suoranta 2008, 64.) Toimintatutkimus on
yleisnimitys sellaisille lahestymistavoille, joissa tutkimuskohteeseen pyritaan ta-
valla tai toisella vaikuttamaan, tekemaan tutkimuksellisin keinoin kaytantoon koh-
distuva interventio. (Eskola & Suoranta 2008, 126-127.)

Tavoitteet ja relevanssi

Yritysviestinnan vaatimustaso kasvaa jatkuvasti viestinnan tydkaluvalikoiman ja
digitalisaation kasvun myo6ta. Hyvat viestintataidot palvelevat myds markkinointi-
viestinnan suunnittelua ja toteutusta. Jokaisen yrityksen tulisi allokoida resurs-
seja hyvan viestintasuunnitelman hankintaan ja yllapitoon. Myds henkildokunta tu-

lee perehdyttaa perusteellisesti yrityksen viestintakaytantoihin.

Opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa yksildllinen, perusteellinen ja kokonaisval-
tainen katsaus yrityksen ulkoiseen viestintaan kehityshankkeena, jonka avulla
voidaan yhtenaistaa yritysviestintaa ja valttaa heikkolaatuiseen viestintaan liitty-

via riskeja. Opinnaytety® edistaa yrityksen ulkoisen viestinnan protokollan raken-
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tamista niin viestinnan kuin henkilokunnan perehdytyksenkin nakokulmasta. Kat-
sauksen avulla saadaan selkiytettya henkildkunnalle yrityksen viestintakaytan-

toja ja yhtenaistettya yrityksen viestintakaytantoja kahden eri toimipisteen valilla.

Tulokset ja niiden tulkinta

Haastattelututkimuksen tulokset kertovat, etta yritys haluaa panostaa henkiloston
viestintaosaamiseen jo perehdytysvaiheessa, ja kokee ulkopuolisen intervention
tuovan uusia nakokulmia viestintaan. Yritys haluaa toimia eettisesti ja lapinaky-
vasti, seka tuottaa vaikuttavuutta terveysviestinnan ja ennaltaehkaisevan suun
terveydenhuollon kautta asiakkailleen. Viestintabudjetti ja —kanavat maaraytyvat
yrityksen koon mukaan, ja ne huomioidaan viestintasuunnitelmassa osana yrityk-
sen viestintastrategiaa. Henkildston rooli viestinnassa on tarkea maarittaa, jotta
ulkoinen yritysviestintd on johdonmukaista. Markkinointiviestinta takaa yrityksen
nakyvyyden markkinoilla, ja sita voi toteuttaa monipuolisesti eri kanavissa. Kriisi-
viestinta tulee sisaltya yrityksen viestintastrategiaan. Kriisivalmiudessa olen-
naista on suunnitelmallisuus ja vankka ammattitaito. Yritys on riippuvainen sidos-
ryhmistaan, ja toimiva sidosryhmaviestintd takaa yrityksen toiminnan sujuvuu-

den.

Tutkimuksen tulosten perusteella todetaan, etta yritys tarvitsee ohjausta viestin-
nan suunnitteluun, kokee viestintdosaamisen henkildkunnan keskuudessa tar-
keana asiana, ja haluaa kehittaa kriisiviestintaosaamistaan. Tutkimuksen tulos-
ten analyysin perusteella voidaan todeta, etta yritykselle on tarkeaa kirkastaa si-
dosryhmien ja henkildston roolia yrityksen arjessa, seka kehittaa ja yllapitaa vuo-

sikelloa ja viestintdsuunnitelmaa osana yritysstrategian toimeenpanoa.

Laadullisen analyysin tulokset riippuvat taysin siita, mita tutkimus aineistosta ha-
kee (Sarja 2016, 65). Tutkittava asia suuntaa lahestymistapaa, mutta paljon on
kiinni myds tutkijan tekemista valinnoista (Sarja 2016, 65-66). Tulosten tulkinnan
tarkoituksena on saada aineistosta yleistettyja ilmioita, riippuvuuksia ja syy-seu-
raussuhteita, jotka mahdollisesti patevat koejarjestelya tai aineistoa laajemmin-
kin. Yleensa vasta useat samansuuntaiset tulokset eri tutkimuksista mahdollista-
vat tulosten yleistamisen. (Sarja 2016, 66.) Tutkija myds vertailee kokeellisesta
osasta saamiaan tuloksia tutkimuksen alussa tekemaansa kirjallisuuskatsauk-

seen. Jos tulokset eivat ole linjassa aiempien tutkimustulosten kanssa, han miettii
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syita, mistd se mahtoi johtua. Tarvittaessa hanen taytyy etsia lisda aiheeseen
liittyvia julkaisuja, jotta selviadisi, onko kukaan muu havainnut vastaavaa. Tutkija
myOs esittaa syita, mista tutkimuksessa havaitut ilmiét voisivat johtua. (Sarja
2016, 67.)

Jokainen yritys on toki uniikki, mutta omalla alallaan, omassa ymparistossaan ja
yrityksen kokoa silmalla pitaen tutkimuksen tuloksia saattaa voida varovasti yleis-
taa. Laadullisen aineiston analyysin tarkoitus on luoda aineistoon selkeytta ja si-
ten tuottaa uutta tietoa tutkittavasta kohteesta. Analyysilla pyritaan aineisto tiivis-
tamaan kadottamatta silti sen sisaltamaa informaatiota; painvastoin pyritaan in-
formaatioarvon kasvattamiseen luomalla hajanaisesta aineistosta selkeaa ja mie-
lekasta. (Eskola & Suoranta 2008, 137.) Perinteiset laadullisen aineiston analyy-
sit ovat usein olleet deskriptiivisia. Pitaytyminen kuvailevalla tasolla ei viela ole
tulkintaa sanan vahvassa mielessa, vaikka se toki on edellytys alustavalle tutki-
musalueen jasentamiselle ja tutkitun alueen hahmottamiselle. (Eskola & Suo-
ranta 2008, 139.)

Toimintatutkimuksessa on aina tavoitteita, jolloin on kysyttava minkalaisista ar-
voista nama tavoitteet nousevat ja ketka ne maaraavat. Kysymys on tarkea,
koska toimintatutkimuksessa on kysymys interventiosta, puuttumisesta tutkimus-
kohteena olevan yhteison elamaan. Kuka maarittelee sen, mika on yhteison “etu-
jen mukaista”? (Eskola & Suoranta 2008, 129.)

Laadulliseen analyysiin ja tulkintojen tekemiseen on olemassa kaksi periaatteel-
lista lahestymistapaa. On mahdollista pitaytya tiukasti aineistossa, analysoida
sita ns. grounded-mallin mukaisesti ja rakentaa tulkintoja tiiviisti aineistosta kasin.
Toinen tapa on pitaa aineistoa tutkijan teoreettisen ajattelun Iahtékohtana, apu-

valineena tai lahtokohtana tulkinnoille. (Eskola & Suoranta 2008, 145.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on valtavasti eri suuntauksia, analyysimenetelmia
ja tapoja tulkita aineistoja. Laadullisessa tutkimuksessa on useita tutkimussuun-
tauksia ja niista pitaisi osata valita paras mahdollinen omalle tutkimusongelmalle,
koska lahtokohtaisesti tutkimusongelma seka tutkimuksen tavoite tulevat ratkai-
semaan ensisijaisen tutkimusmenetelman. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka

2006; Heikkila 2014, 12.) Karkeimmillaan “laadullinen” tai “kvalitatiivinen” ymmar-
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retaan yksinkertaisesti aineiston (ja analyysin) muodon kuvaukseksi (ei-nume-
raalinen). Haastattelua voi kayttaa seka laadullisesti ettd maarallisesti ja vastaa-
vasti haastatteluilla kerattya aineistoa voi analysoida seka kvalitatiivisesti etta
kvantitatiivisesti. (Eskola & Suoranta 2008, 13.) Laadullisella aineistolla tarkoite-
taan pelkistetyimmilladan aineistoa, joka on ilmiasultaan tekstia. Laadullisessa tut-
kimuksessa tutkimussuunnitelma parhaimmillaan elaa tutkimushankkeen mu-
kana. (Eskola & Suoranta 2008, 15.) Avoin tutkimussuunnitelma korostaa tutki-
muksen vaiheiden — aineistonkeruun, analyysin, tulkinnan ja raportoinnin — kie-
toutumista yhteen (Eskola & Suoranta 2008, 16).

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa tutkija yrittaa jasennella ja jarjes-
tellad aineistoaan ja saada siita esiin ilmioita tai toistuvuutta, eika niinkaan numee-
risia vastauksia. Han esimerkiksi luokittelee haastattelujen vastaukset erilaisiin
tyyppeihin tai teemoihin. (Sarja 2016, 65.) Heikkila (2014) kirjottaa, etta laadulli-
sessa tutkimuksessa ymmarretaan paremmin tutkimuskohdetta ja se auttaa se-
littamaan esimerkiksi yrityksen kayttaytymisen tai paatosten syita. Siina rajataan
tapaukset yleensa pieneen maaraan, mutta ne pyritddn analysoimaan mahdolli-
simman tarkasti. Tutkittavia kohteita ei valita sattumalta vaan harkinnanvaraisesti

eika pyrita tilastollisiin yleistyksiin. (Heikkila 2014, 15.)

Heikkila (2014, 15) kirjoittaa laadullisen tutkimuksen auttavan ymmartamaan tar-
kemmin tutkimuskohdetta (esim. yritys tai asiakas) ja selittamaan sen kayttayty-
misen ja paatosten syitd. Opinnaytetydssamme on ollut alustavasti selvaa,
kuinka kohdeyritykselta kerataan tutkimusmateriaali ja kuinka sitd analysoidaan.
Haastattelussa heraa usein lisakysymyksia, joita ei ole ennalta osannut ajatella -
keskustelu johdattaa. Tasta syysta pidimme myods tutkimussuunnitelmaa avoi-
mena, silla uusia nakokulmia nousi esiin tutkimusta tehdessa. Heikkila (2014, 65)
mainitsee, etta haastattelussa on mahdollista kysya monimutkaisiakin kysymyk-

sia ja haastattelija pystyy tekemaan lisahavaintoja tarkkailemalla haastateltavaa.

Tutkimusprosessin luonnolliseen etenemiseen kuuluu se, etta ilmion ihmette-
lysta, tutkimusideasta, siirrytaan kohti tutkimusongelman tarkempaa maarittelya
(Eskola & Suoranta 2008, 36). Tutkimusongelman selventyessa tutkimuksen

edistdmisen kannalta on parasta aloittaa tutkimussuunnitelman teko (Eskola &
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Suoranta 2008, 36). Tutkimusta aloitettaessa ei ollut tarkoitus laatia viestinta-
suunnitelmaa. Lopulta opinnaytetydn tuotoksina syntyivat seka viestintasuunni-

telma, etta vuosikello tukemaan yrityksen viestintaa.

Tutkimuksessa edettiin viidessa vaiheessa: aiheen valinta, tiedon keraaminen,
materiaalin arvioiminen, ideoiden, tulosten ja muistiinpanojen jarjestaminen ja lo-
puksi tutkielman kirjoittaminen. Tyon rakenne koostuu johdannosta, teoreetti-
sesta viitekehyksesta, oman aineiston ja menetelmien esittelysta, tulosten ja ana-

lyysien esiintuomisesta ja pohdinnasta. (Tutkimusprosessin kulku n.d.)
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13 JOHTOPAATOKSET

Yritysta perustettaessa liiketoimintastrategia taytyy tehda huolellisesti, asiallisesti
ja tarkasti. Liiketoimintastrategian luomiseen taytyy uhrata aikaa ja vaivaa, koska
siihen perustuu yrityksen kaikki toiminnot. Yrityksen strategia maarittelee hyvin
pitkalti viestintastrategian, ja viestintastrategia antaa suuntaviivat viestintasuun-
nitelmaan. Viestintasuunnitelmalla avataan yrityksen tavoitteita, arvoja, visiota ja
tarkoitusta. Viestintdsuunnitelma auttaa yritysta aikatauluttamaan ja selkiytta-
maan viestintaa seka viestinnan eri osa-alueiden vastuita. Kun jokainen tietaa
oman roolinsa ja vastuunsa, on helpompaa vaistaa heikkolaatuisen viestintaan

liittyvat ongelmat.

Tutkimuksen tulosten perusteella todetaan, etta yritys tarvitsee ohjausta viestin-
nan suunnitteluun. Yritysjohto kokee, etta viestintdosaaminen henkilokunnan
keskuudessa on tarkea asia. Yritykselle on tarkeaa havainnollistaa sidosryhmien
ja henkiloston roolia yrityksen viestinnassa arjen sujuvoittamiseksi. Viestinta-

suunnitelma ja vuosikello tuovat toivotun avun henkiloston kayttoon.

Teoriakatsauksen ja haastattelun aikana tuli selvaksi, etta viestintdan halutaan
investoida, ja sita halutaan kehittaa jatkuvasti. Yhteistyd opinnaytetyon avulla tuo
raikkaita uusia nakokulmia yrityksen viestintaan. Tutkimuksen tulosten mukaan
viestinta nahdaan tarkeana ja yhdistavana tekijana yrityksen eri toiminnoissa.
Selkea viestinta auttaa asiakasta ja muita sidosryhmia ymmartamaan yrityksen
yksilollisyyden. Yritys on riippuvainen sidosryhmistaan, joten toimiva sidosryhma-

viestinta takaa yrityksen toiminnan sujuvuuden.

Viestinnan suunnittelu tuo Hammasvarikon vastaanottojen valille lisda yhtenai-
syytta ja jarjestelmallisyytta seka auttaa yritysta luomaan itsestaan kirkkaan ku-
van. Peilaten yritysjohdon haastatteluun ja lapi kdymaamme teoriaan, viestinta-
suunnitelman laatiminen palveli kohdeyritysta parhaiten. Viestintasuunnitelma

opinnaytetydn tuotoksena oli alun alkaen luonnollisesti myos johdon toive.

Viestintabudjetti ja —kanavat maaraytyvat yrityksen koon mukaan, ja ne huomioi-

daan viestintasuunnitelmassa osana yrityksen viestintastrategiaa. Henkiloston
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rooli viestinnassa on tarkea maarittaa, jotta ulkoinen yritysviestintd on johdonmu-
kaista. Markkinointiviestinta takaa yrityksen nakyvyyden markkinoilla, ja sita voi

toteuttaa monipuolisesti eri kanavissa.

Haastattelussa esille nousi kriisiviestintasuunnitelman puute. Toimeksiantajan
seuraava kehityskohde on epailematta perusteellisen kriisiviestintasuunnitelman
tekeminen ja harjoittaminen. Perehdytysaineisto antaa tahan oivat lahtékohdat.
Kriisiviestintd tulee sisaltya yrityksen viestintastrategiaan, ja sen tulee olla
avointa, lapinakyvaa, nopeaa ja rehellista. Kriisivalmiudessa olennaista on suun-
nitelmallisuus ja vankka ammattitaito. Teoriakatsauksesta yritys saa valtavan
maaran koottua tietoa kayttoonsa, jota yritys voi hyodyntaa henkildston ja johdon

viestintaan liittyvan ammattitaidon lisaamiseen ja kehittamiseen.
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14 POHDINTA

Viestintasuunnitelma toimii hyvana pohjana yrityksen jokapaivaisissa viestintatoi-
minnoissa. Niin sisdinen kuin ulkoinenkin viestinta sidosryhmien suuntaan var-
mistaa yrityksen sujuvan ja johdonmukaisen toiminnan. Yrityksen tulee laatia
viestintasuunnitelma, ja sisallyttaa ulkoisen viestinnan eri osa-alueet viestinta-
strategiaansa. Viestintasuunnitelmassa tulee huomioida yrityksen yksilollisyys ja

erityistarpeet.

Viestinta vei opinnaytetyon kirjoittajat mennessaan, ja sen voi havaita lahdeluet-
telon lukuisista viestinnan alan kirjoista, tutkimuksista ja blogeista, joita kahlattiin
lapi talven ja kevaan aikana vuonna 2021. Opinnaytetyd antoi mahdollisuuden
reflektoida liiketalouden alalla opittuja asioita, ja yhdistaa tietotaito yrityksen toi-
minnan kehittamiseen viestinnan nakdkulman kautta. Omaa luovuutta ja asian-
tuntijuutta sai kayttaa vapaasti, ja se lisasi motivaatiota ja tehtavan mielenkiintoa.
Tama laadullisen tutkimuksen ominaisuus kiehtoi opinnaytetyon kirjoittajia toi-

meksiantajayrityksen kehittamisprojektin kohdalla.

Vaikka kenttatyd onkin erinomainen tapa suorittaa laadullista tutkimusta, COVID-
19 vuoksi kenttatyd ei toteutunut sanan taydessa merkityksessa. Opinnaytetyon
kirjoittajat “jalkautuivat” yrityksen arkeen Teams-palaverien seka muun tiheaan
tahtiin tapahtuvan kommunikaation kautta (kannykka ja sahkdposti). Toimeksian-
non luonteen vuoksi pyrkimys ei ollut puhtaasti naturalistinen, vaan yritys nojautui
myOs opinnaytetyodn tekijoiden liiketaloudelliseen ja viestinnalliseen ammattitai-
toon, ja ehdotuksia toiminnan kehittamiseksi tehtiin monella eri saralla ulkoiseen

viestintaan liittyen.

Oli haastavaa rajata aiheita opinnaytetyon ulkopuolelle, koska kaikki viestinnan
osa-alueet olivat mielenkiintoisia. Aiheita oli todella paljon. Lahtokohtaisesti tuntui
ongelmalliselta tietaa, kuinka syvalle kussakin aihepiirissa sukelletaan. Taytyi
punnita mitka seikat aihepiirissa olivat silla hetkella kohdeyritykselle kaikkein tar-

keimmat, ja mista he saisivat toimintaansa eniten hyotya.
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OpinnaytetyOssa oli tarkoitus edeta otsikosta toiseen niin, etta edeltava aihepiiri
antaa osviittaa tai uutta nakékulmaa seuraavaan aiheeseen. Ajankohtaisen kir-
jallisuuden loytaminen oli tyolasta, koska viestinnasta kertovat opukset olivat jar-
jestaen todella vanhoja tai toistivat likaa samaa. Lahdemateriaaleiksi toivottiin
kirjoja, jotka tukisivat ja myOs haastaisivat toisiaan. Heikkila (2014, 22) kirjoittaa
aiheen valinnan, aiheen rajaamisen ja tutkimusongelman tasmentamisen olevan

keskeinen ongelma opinnaytetyon teossa.

Yhteisen ajan I0ytaminen oli aika ajoin haastavaa. Aikataulutus aikuisopiskelijana
vaatii suunnittelua. Sopivien lahteiden |6ytaminen ja lahdekritiikin opettelu sujui
yhteistyolla. Pohdinnalle taytyi antaa aikaa, ja yrityksen "paan sisalle paasyyn”.
Parityd voi olla joskus hankala toteuttaa tasapuolisesti, mutta opinnaytetydn Kir-
joittajien yhteistyo oli erittain toimivaa. Tama ei tullut yllatyksena, silla opinnayte-
tyon kirjoittajat olivat toimineet kahden ja puolen vuoden ajan samassa pienryh-
massa. Toisen vahvuudet ja heikkoudet olivat tulleet tutuiksi. Kirjoittajilla on sa-

manlainen tyyli opiskella ja hoitaa annetut koulutehtavat hyvissa ajoin etukateen.

Tutustuminen opinnayteprosessiin oli avartavaa ja sen myo6ta |loysimme monia
asioita, jotka tuntuivat meista haastavilta. Ongelmien ymmartaminen ja tiedosta-
minen ennen opinnaytetyon tekemista ja sen aikana on auttanut opinnaytetyon

teossa. Kun ongelma on ymmarretty tai tiedostettu, se on yritetty ratkaista.

Toimeksiantajayrityksessa toimitusjohtaja on vastuussa yrityksen menestyk-
sesta, joten asian voisi nahda niin, ettd han myos “joutuu” maarittelemaan, mika
on yrityksen edun mukaista. Han on tulosvastuullinen toimija yrityksessa, ja ha-

nella on siten valtuus paattaa, mihin suuntaan yrityksen toiminta on kehittymassa.

Tutkimusaineisto oli verrattain helppo hankkia, silla toimeksiantaja yritys on pieni,
ja yhteyshenkilona toimiva toimitusjohtaja osasi hyvin vastata haastattelun kysy-
myksiin. Opinnaytetyon Kkirjoittajat pitdvat viestintda ja sen tutkimista tarkeana
asiana yhteiskunnallisesti ja merkittdvana kilpailutekijana liiketoiminnassa. Vai-

kutus tutkijayhteisdon on siten arvokas ja yksilollinen.

Viestinta ja vuorovaikutus ovat aarimmaisen tarkeita asioita alaan katsomatta

seka yksityiselaman tilanteissa paivittain. Teorian lisaksi viestintda ja vuorovai-
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kutusta pitaa harjoitella — kaatua ja nousta uudestaan ylos. Vain silla on merki-
tysta, kuinka monta kertaa on noustu ylos ja oivallettu uusia asioita. Vain muka-
vuusalueemme ulkopuolella tapahtuu aitoa oppimista, ja sinne opinnaytetyon kir-
joittajat hyppasivat ilman laskuvarjoa. Todettakoon, etta lasku oli kuitenkin peh-

mea ja matka enemman kuin antoisa.

Opinnaytetyon Kkirjoittajat voivat todeta toimeksiantajayrityksen edustajan
kanssa, etta opinnaytetydsta tuli niin yrityksen kuin kirjoittajiensa nakodinen. Opin-
naytetyossa voi aistia aidon kiinnostuksen toimeksiantajan yritysta kohtaan: ha-
lun ymmartaa ja oppia, seka sita kautta kehittaa ja parantaa yrityksen toimintaa.

Valmistaa evaita tosielaman viestintaan niin yritykselle kuin kirjoittajillekin.

Opinnaytety6 on tehty noudattaen Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohjeita, ja
siten hyvan tieteellisen kaytannon edellyttavalla tavalla. Opinnaytetyoproses-
sissa on toimittu tarkasti, kriittisesti ja avoimesti. Tarkoituksena oli tuottaa laadu-
kasta tyota, jota yritys voi hyddyntda omassa toiminnassaan. Yrityksen taytyy
saada tyosta nykyaikainen, paikkansapitava, puolueeton ja kattava materiaali yri-
tyksen toimintaan, jota jokainen tyontekija voi hyodyntaa oman ammattitaidon li-

saamiseen tai kehittamiseen.

Tutkimuskysymyksiin vaikuttaa tutkijan subjektiiviset valinnat, joten haastatte-
lussa on kiinnitettava huomiota puolueettomuuden varjeluun. Virheita voi sattua,
mutta tulosten vaaristely ei ole hyvan tutkimustavan mukaista. Toisin sanoen, tu-
lokset eivat saa johtua tutkijan omista mielipiteista tai tavoitteista, vaan niiden

tulee olla objektiivisia.

Opinnaytetyohon tutkimuslupaa ei ollut vaikea saada, silla toimeksiantajayrityk-
sella oli selkea visio omasta tarpeestaan kehitysprojektissa ja ohjaava opettaja
puolsi aihetta jo alkumetreilld. Tutkimukseen ei myoskaan liity perustavanlaa-
tuista eettista problematiikkaa, jos vertaa esimerkiksi ladketieteelliseen tai poliit-
tiseen tutkimukseen. Yrityksen sisaiset asiat ovat aina lahtOkohtaisesti salassa
pidettavaa luottamuksellista materiaalia, joten vaitiolovelvollisuuden merkitys on

tarkea ymmartaa.
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Luottamus on kokemamme mukaan haastattelututkimuksen onnistumisen pe-
rusta. Toimintatutkimuksessa yrityksen ja tutkijan yhteistyd ei ole aikaan ja paik-
kaan sidottua, vaan jatkuu opinnaytetyon keston ajan. Kyseessa on kehityspro-
jekti, joten tarkkaa ajallista kestoa on vaikeaa maaritella. Tutkijat auttavat yritysta
kehittamaan toimintojaan tutkimuksen tulosten perusteella. Ulkopuolinen henkild
voi usein tuoda esiin nakokulmia, joita yrityksen henkilosto ei itse tule ajatelleeksi.

Yrityksessa voi sokaistua omille toimintatavoilleen.

Laadullisessa tutkimuksessa tuloksista johtuvien tulkintojen teko on paljon haas-
tavampaa kuin maarallisessa tutkimuksessa. Tulkinnat voivat olla eettisesti on-
gelmallisia, silla ne voivat johtua mielipiteista ja mielikuvituksesta, ja tutkittavat
voivat pitaa tutkijan tulkintoja todellisuutta vaaristavina. Opinnaytetyon kirjoittajat
huomasivat, etta tasta syysta kvalitatiivinen tutkimus ei ole ihan niin suoraviivai-

nen kuin kvantitatiivinen tutkimus.

Tutkimuksen tekeminen ja julkistaminen seka siita tiedottaminen vaatii tekijanoi-
keuskysymyksien pohtimista. Opinnaytetydssa tekijanoikeuskysymykset olivat
varsin suoraviivaisia ja ristiriitoja ei syntynyt. Opinnaytetydn julkaiseminen
Theseuksessa ja kehitysprojektin julkaiseminen yrityksen sisalla ovat itsestaan-

selvyyksia.
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Haastattelututkimus 07.02.2021
Haastattelijat: TAMK:n liiketalouden opiskelijat Markus Leppanen ja Joanna Lius

Haastateltava: Hammasvarikon toimitusjohtaja Mikael Lius

1. Kertoisitko hieman yrityksestanne Hammasvarikosta.

Hammaslaakariasema Hammasvarikko toimii Kavala Global Oy:n alaisuudessa.
Kavala Global Oy:n alaisuudessa toimii myos mm. Kavala Engineering, joka on
insindorisuunnittelutoimisto. Toimisto tekee paasaantoisesti 3D-mekaniikkasuun-

nittelua, seka suunnittelee ja rakentaa koneita.

Hammaslaakariasema Hammasvarikko tarjoaa yksityisia hammaslaakaripalve-
luita ja suuhygienistipalveluita Pirkanmaan alueella. Mantan toimipiste perustet-
tiin vuonna 2017, jolloin vastaanotto toimi ammatinharjoittajastatuksella. Syys-
kuussa 2019 yhtiomuoto muutettiin osakeyhtioksi, jolloin Hammasvarikko hankki
yksityisen terveydenhuollon palveluntuottajan oikeudet, seka oikeuden toimia
tydnantajana. Mantan toimipiste operoi Ratakadulla aivan Mantan ydinkeskus-
tassa solovastaanottona. Solovastaanotto hammashuollossa tarkoittaa, etta ase-
malla on yksi hoitohuone. COVID-19 pandemian aikaan Hammasvarikko avasi
toisen toimipisteen Ruovedelle. Vastaanotto juhli avajaisiaan heinakuussa 2020.

Myds Ruoveden vastaanotto on solovastaanotto.

2. Miksi etsitte ammattikorkeakoulun opiskelijoita tekemaan yrityksel-

lenne opinnaytetyota?

Minulla on itsellani ammattikorkeakoulututkinto konetekniikan alalta (koneinsi-
ndori). Koen tarkeaksi osallistua omalta osaltani opiskelun ja ammattitaidon ke-
hittdmiseen Suomessa. Osallistuminen kehitystutkimukseen viestii tydntekijoil-
lemmekin, ettda haluamme kehittda yrityksen toimintaa ja valitdamme tyodntekijois-
tamme. Minulla on pitkd ura esimiehena takana, ja koen, etta viestinta ja vuoro-

vaikutus ovat esimiestyon tarkeimpia asioita. Viestinta on haastava laji, ja sita ei
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voi koskaan opiskella liikaa. Toivoin opiskelijoiden tekevan yrityksellemme laajan
kattavan ulkoisen viestinnan tutkielman. Koska viestinta on hyvin laaja kasite,
koin etta ulkoinen viestinta olisi meidan yrityksessamme tarkeampi kehityskohde
kuin sisainen viestinta. Opiskelijoiden kanssa keskustelimme siita, mita ulkoisen
viestinnan osa-alueita opinnaytetyohon sisallytetaan. Toisin sanoen, mista olisi

eniten hyotya yrityksellemme.

3. Mihin tarkoitukseen opinnaytetyo paatyy?

Haluan opinnaytetydn toimivan henkilokunnan perehdytyksen apuna. Ty toimisi
tietynlaisena ulkoisen viestinnan opuksena, johon perehdyttaisiin uutena tyonte-
kijana. Kaikkien tyontekijoiden on tarkea osata viestia yrityksessa oikealla tavalla.
Hyvalla viestinnalla voidaan rakentaa hyvia suhteita sidosryhmiin — etenkin asi-
akkaisiimme. Toisaalta haluan varmistaa, etta viestintd on riittavaa, etta sidos-

ryhmamme ovat koko ajan tietoisia missa mennaan.

4. Miten toivotte tyomme auttavan yritystoimintaanne?

OpinnaytetyOprosessissa paasen itsekin oppimaan ja paivittamaan tietojaan
viestinnassa. Opinnaytetydsta on suuri hyoty yrityksellemme, kun tyon tekee ul-
kopuolinen taho. Ensinnakin ulkopuoliset ihmiset nakevat asiat eri tavalla. Itse
saattaa vuosien saatossa “sokeutua” omalle toiminnalleen, ja se voi johtaa siihen,
etta ei oikein osaa lahtea kehittamaan toimintaa haluttuun suuntaan. Ulkopuoliset
ihmiset tuovat yrityksemme viestintaan uusia nakokulmia, ja se on aina tervetul-
lutta. Uskon, ettd saamme hyvaa palautetta juuri liiketoiminnan AMK-opiskeli-
joilta, silla heilla on jo opintojen loppuvaiheessa vankka osaaminen yrityksen
viestinnassa liiketoimintaan liittyen. Toinen tarkea asia on se, ettd kun saamme
ulkoistettua yrityksen ulkoisen viestinnan suunnittelun, voimme kohdentaa re-

surssimme muuhun tekemiseen.

5. Mika on yrityksen strategia?

Hammasvarikon strategia sisaltaa suunnitelmat, joilla pyrimme saavuttamaan vi-
siomme. Strategioiden toteuttamisessa uskomme, etta tehokas viestiminen on
yksi tarkeimpia asioita. Yrityksen strategiana on vastata yksityisen hammas-

hoidon kysyntaan seka Mantassa etta Ruovedella. Uskomme saavuttavamme
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synergiaetua kahden eri paikkakunnalla sijaitsevan vastaanoton avulla, ja poti-
laita voidaan ohjata yksikoiden valilla. Haluamme kommunikoida asiakkaillemme,
ettda olemme yksildllista palvelua tarjoava, laadukas, luotettava, helposti Iahestyt-
tava asema. Tavoitteenamme on tuottaa vaikuttavaa suun terveydenhuoltoa, el
panostaa suun alueen sairauksien ilmaantuvuuden vahenemiseen tukemalla asi-
akkaan (potilaan) hampaiston kotihoitoa. Kun asiakas osaa itse puhdistaa ham-
paiston tehokkaasti, on epatodennakdisempaa, etta han tarvitsisi korjaavaa hoi-
toa hampaistoonsa. Lisaksi kiireettomyys ja potilaan kuunteleminen on meille tar-

keaa.

Hammaslaakariasemalla asiakas on kuitenkin usein itse potilas, eli palvelun
kohde. Tuotteiden ja palvelujen tarjonta on tarkea asettaa kohtaamaan kysyntaa
hammaslaakariasemalla, mutta kysyntaa saattaa olla vaikea arvioida pienem-
milla paikkakunnilla eritoten. Palveluissa ei ole nahtavissa sen kaltaisia tren-
dimuutoksia kysynnassa, kuin esimerkiksi vaateteollisuudessa, koska kyse on

terveydenhuollosta.

Ydinosaamisalueen maarittaminen on tarkeaa. Toiminta-ajatuksemme on, etta
tarjonta kannattaa mieluummin olla suppeampi ja ammattitaitoisempi, kuin laaja
ja siten hankalampi hallita, silla tarjonnan viestiminen asiakkaille on talldin selke-
ampaa. Vaikka kyse on terveydenhuollosta, on yksityisella puolella kyse kuitenkin
liketoiminnasta hyvan tekemisen ohella. Yrityksen pitaa miettia, miksi asiakkaat

valitsisivat juuri sen, ja syyt pitda myos osata kommunikoida asiakkaan suuntaan.

6. Mitka ovat yrityksen visio seka missio?

Hammasvarikon visiolla kommunikoidaan tulevaisuuden tavoitetta, jossa yritys
haluaa olla tietyn ajanjakson kuluessa. Parhaimmillaan visio tukee yrityksen paa-
toksentekoprosessia ja toimii ihmisia yhdistavana motivoivana tekijana. Tulevai-
suudessa Hammasvarikko haluaa olla alueen johtava yksityinen hammaslaaka-
riasema, jolla on hyva tunnettuus ja hyva maine. Hammasvarikko haluaa olla alu-

een asiakkaiden ykkosvalinta.
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Henkildkunnan tulee olla hyvin tietoinen yrityksen strategiasta, arvoista, missi-
osta ja visiosta, jotta he osaavat kommunikoida niiden mukaisesti toisilleen ja ul-
koisille sidosryhmille. Vision heikkous on se, ettd ennustemenetelmilla ei pystyta
ennakoimaan yllattavia asioita (esim. COVID-19). Nain ollen skenaariotyosken-
telya hyodyntamalla yritys voi valttya putoamasta tyhjan paalle esimerkiksi poliit-

tisen, taloudellisen tai luonnonkatastrofiin liittyvissa tilanteissa.

Henkilokunnan tulee olla hyvin tietoinen yrityksen strategiasta, arvoista, missi-
osta ja visiosta, jotta he osaavat kommunikoida niiden mukaisesti toisilleen ja ul-
koisille sidosryhmille. Yrityksemme missio kertoo, mika yrityksen olemassaolon
tarkoitus on. Hammasvarikon missio kertoo, miksi yrityksemme on olemassa,
mita se toiminnallaan haluaa saavuttaa ja mika sen perustehtava ja rooli yhteis-
kunnassa on. Hammasvarikko haluaa olla henkilokohtainen, luotettava palvelun-
tarjoaja, joka vastaa tekemastaan tyosta. Hammasvarikko haluaa olla se paikka,

johon tullaan aina kun hampaita tulee tarkastaa tai hoidattaa.

7. Mitka ovat tarkeimmat arvot, joille liiketoimintaidea perustuu?

Hammasvarikon arvot ovat periaatteita, jotka nakyvat yrityksemme arjessa kai-
kessa toiminnassamme. Hammasvarikon arvoja ovat eettisyys, vastuullisuus ja
luotettavuus. Haluamme toimia asiakkaidemme luottamuksen arvoisesti, olla re-
hellisia, vastuullisia ja lapinakyvia. Arvojemme ohella toimimme myos sloga-

nimme mukaisesti: "THammasvarikko — mukava paikka!”.

Yrityksemme toiminta lahtee siita ajatuksesta, etta hyvinvoiva henkilostd on kai-
ken toiminnan ydin. Hyvinvoiva henkilosto tekee tyonsa hyvin ja palvelee asiak-

kaita parhaalla mahdollisella tavalla. Henkildstomme on tarkein paadomamme!

8. Miten sisaisen viestin tarkeys nakyy Hammasvarikolla?

Oikeanlaisella sisaisella viestinnalla Hammasvarikko voi varmistaa henkildkun-
nan saavan ajantasaista tietoa yrityksen asioista ja tapahtumista. Parhaimmillaan
sisainen viestinta voi innostaa, motivoida ja tarjota Hammasvarikon henkilostolle

vaikuttamismahdollisuuden omaan paivittaiseen tyohonsa.
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Sisdinen viestinta toimii yrityksessa viestinnan perustavanlaatuisena runkona,
jonka varaan ulkoinen viestinta rakennetaan, ja jonka mukaan ulkoista viestintaa
kehitetaan ja paivitetaan. Laadukas sisainen viestintd on Hammasvarikolle syda-
men asia, jota toteutetaan ensisijaisesti. Hammasvarikon johto katsoo kokemuk-
seen peilaten, etta sisaisen viestinnan suunnitteleminen ja toteutus on helpom-

paa pienyrityksessa kuin vastaavissa suurissa organisaatioissa.

Hammasvarikon sisaisessa viestinnassa kaikki rakentuu viestinnan ohjeiden ja
pelisdantdjen varaan. Ohjeet ja pelisdannot kattavat viestinnan osa-alueiden de-
legoinnin. Delegoinnilla nimetaan viestinnan vastuualueet eri henkildiden hoidet-
taviksi, ja niista ei ole syyta poiketa. Onnistumisen varmistamiseksi laaditaan si-
saisen viestinnan ohjeet ja pelisaannot. Ohjeissa selvitetaan kuka tiedottaa, ke-
nelle tiedotetaan ja mita kanavaa tiedottamisessa kaytetaan. Sisaisen viestinnan
kanavia Hammasvarikolla ovat sahkoposti, kokoukset, tapaamiset ja suulliset tie-
donannot. Sisaisen viestinnan kohderyhmia ovat: yritysjohto, henkilokunta seka

lahimmat yhteistydkumppanit.

Huolellinen sisainen viestinta takaa sen, etta henkildokunta pysyy Hammasvari-
kolla ajan tasalla yrityksessa tapahtuvista asioista. Sisaisella viestinnalla Ham-
masvarikko tavoittelee tiedon tehokasta valittamista tyontekijoille, jolloin vaarin-
ymmarrykset ja sitd seuraavat virheelliset toiminnot voidaan ennaltaehkaista.
Huolellisella viestinnalla valtytaan myos tuplatyolta, joka on ajan ja resurssien
haaskausta. Turhaa spekulointia ei myoskaan synny, kun perustehtavan hoitoon
suunnatut ohjeet on selkeasti viestitty johdon suunnasta tydntekijéiden suuntaan.
Hammasvarikolla yleisen sisaisen viestinnan hoitaa vastaava hammaslaakari.
Jokainen voi omalla tahollaan osallistua sisaiseen viestintaan esim. sahkopostin
valityksella, jos on jotain kysyttavaa tai tiedotettavaa. Palavereissa kasiteltavat
asiat tiedotetaan etukateen kokouskutsulla. Palavereissa kasitellyt asiat kootaan
poytakirjaksi, jonka vastaava hammaslaakari valittaa henkilokunnalle sahkopos-
titse yhden viikon sisalla palaverin ajankohdasta.
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9. Mita viestintastrategia tarkoittaa sinulle ja yrityksellenne?

Yrityksen on syyta nimeta viestintavastaava. Viestintavastaava huolehtii esimer-
kiksi budjetoinnista ja tyOnjaosta. Han toimii yhteyshenkilona henkiloviestin-
nassa, seka yrityksen markkinointiin ja viestintaan liittyvissa asioissa. Viestinta-
vastaava suunnittelee verkkosivujen paivityksen ja yhteydenpidon paikalliseen
mediaan. Hammasvarikolla viestintamenot ovat yrityksen budjetissa huomioi-
tuna. Kuukausitasolla panostettavat viestintamenot yhdistetaan, jolloin saadaan
laadittua viestinnan vuosibudjetti. Viestinnallaan Hammasvarikko pyrkii kasvatta-
maan tunnettuuttaan, herattdmaan kiinnostusta ja luottamusta seka rakentamaan

imagoaan yrityksen tavoitteiden edistamiseksi.

Hammasvarikolla sisaisen viestinnan viestintavastaavana toimii vastaava ham-
maslaakari, joka tarvittaessa delegoi tiettyja osa-alueita toimitusjohtajalle ja vas-
taavalle hammashoitajalle. Ulkoisen viestinnan vastuu on jaettu vastaavalle ham-
maslaakarille (some, sahkoposti ja sidosryhmat) seka tekniselle vastuuhenkildlle
(lehti-ilmoitukset). Internetsivujen yllapito tehdaan yhdessa vastaavan hammas-
ladkarin ja web designerin yhteistyona saanndallisin valiajoin. Suunnitteluun osal-

listuu koko henkilokunta tekemalla omia kehitysehdotuksia.

Hammasvarikolla viestintamenot ovat yrityksen budjetissa huomioituna. Kuukau-
sitasolla panostettavat viestintamenot yhdistetaan, jolloin saadaan laadittua vies-
tinnan vuosibudijetti. Viestinnallaan Hammasvarikko pyrkii kasvattamaan tunnet-
tuuttaan, herattamaan kiinnostusta ja luottamusta seka rakentamaan imagoaan
yrityksen tavoitteiden edistamiseksi. Viestinnan suunnittelussa tarkeinta on koh-
deryhman maarittdminen ja analysointi. Minkalaisia ihmisia on kohderyhmassa?
Mita lehtia he lukevat, miten paatyvat verkkosivuille ja mita somekanavia he kayt-

tavat? Mita he tekevat siella, ja mista sisallosta he ovat kiinnostuneita?

Viestintastrategiassa linjataan Hammasvarikon nakemys viestinnan tavoitteista.
Se pohjautuu myds liiketoiminnallisiin strategioihin. Viestintastrategia on osa suu-
rempaa strategiakokonaisuutta. Viestintastrategiassa paapisteina ovat sisaisen
viestinnan toimivuus ja tehokkuus. Tyontekijoille halutaan kommunikoida kaikki

oleellinen tydhan liittyva tieto. Hyva viestinta osoittaa valittamista henkildstosta.



119

7 (20)
Parhaimmillaan mitadan ei jateta arvailujen varaan. Ulkoisessa viestintastrategi-
assa luodaan henkilostolle olo, etta he hallitsevat myos ei-laaketieteellisia osa-
alueita omassa tyossaan. Ammattitaidon kasvattaminen ja yllapito luo tyohyvin-
vointia, oli sitten kyse substanssista tai muista tydhon kuuluvista olennaisista asi-
oista. Pidamme tarkeana myos osallistumista terveysviestintaan. Henkiloston tu-
lee hallita markkinointiviestinnan perusteet ja siihen liittyvat eettiset kysymykset,
seka omata valmius kriisiviestintaan tarvittaessa. Nykyajan maailmassa on myds

tarkeaa pysya ajan hermoilla, ja hallita sosiaalisen median viestintaa.

Ydinviesti on tarkea viesti, ja se on pystyttava esittamaan ytimekkaasti ja ymmar-
rettavasti. Ydinviesteja toistetaan yrityksessamme suunnitelmallisesti, ja painote-
taan maaratietoisesti. Ydinviesteilla tavoittelemme aina jotain, ehka tunnettuutta,
ehka luottamuksen rakentamista. Ydinviestinnan suunnittelussa kaytamme
SWOT-analyysia.

Viestintastrategiassa linjataan yrityksemme nakemys viestinnan tavoitteista. Se
pohjautuu myos osaltaan liiketoiminnallisiin strategioihimme. Viestintastrategia
on osa meidan suurempaa strategiaamme. Viestintastrategiassamme paapis-
teinad ovat sisaisen viestinnan toimivuus ja tehokkuus. Haluamme kommunikoida
tydntekijoille kaiken oleellisen tyohon liittyvan tiedon. Hyva viestinta osoittaa mie-
lestamme valittamista henkilostosta. Lisaksi se parhaimmillaan ei jata mitaan ar-
vailujen varaan. Ulkoisessa viestintastrategiassa haluamme luoda henkilostolle
olon, ettd he hallitsevat myds naita ei-ladketieteellisia osa-alueita omassa tyos-
saan. Ammattitaidon kasvattaminen ja yllapito luo tyéhyvinvointia, oli sitten kyse
substanssista tai muista tyohon kuuluvista olennaisista asioista. Tarkeina pi-
damme myos osallistumista osaltamme terveysviestintaan, markkinointiviestin-
nan ja siihen liittyvien eettisten kysymysten hallinnan, seka valmiuden kriisivies-
tintaan tarvittaessa. Nykyajan maailmassa on myos tarkeaa pysya ajan hermoilla,
ja hallita sosiaalisen median viestintaa. Hammasvarikon tapauksessa johtoryhma
on pysynyt samana yrityksen perustamisesta asti, jolloin menneisyys ja strategiat

tunnetaan tarkasti.
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10.Mika on viestinnan arvo yrityksellenne?

Hammasvarikolla huolelliseen viestintdan panostaminen on yrityksemme arvojen
kunnioittamista. Se auttaa osaltaan luomaan yrityksemme toiminnalle ja mai-
neelle vankan perustan. Yrityksemme tehtavana on suunnitella viestinta, jolla
tama tarjonta kommunikoidaan suuren yleison tietoisuuteen oikealla tavalla, oi-

keassa mediassa ja oikeaan aikaan.

Yrityksemme taytyy viestia, jotta meidan olemassaolomme huomataan. Viestin-
tdaa on esimerkiksi someviestinta, lehtimainokset, opastekyltit ja puskaradio.
Kaikki nama ovat tarkeita ja pelaavat osansa yrityksemme menestyksessa. Vies-
tinta on siis elintarkeaa yrityksellemme. Meidan pitaa voida luoda luottamusta
asiakkaillemme ja muille sidosryhmillemme. Meidan taytyy myos toimia viestin-
nan mukaisesti. Haluamme tutkia missa sidosryhmamme ovat, jotta voimme koh-
dentaa viestintamme oikeisiin kanaviin. Viestinta on silloin yritykselle arvokasta,
kun siita on hyotya. On siis mietittava tarkkaan, miten ja missa viestimme, jotta
emme haaskaa aikaamme ja resurssejamme turhuuksiin. Viestinnan suunnittelu
lahtee segmentoinnista. Ketkd ovat kohderyhmiamme viestinnassa? Yritysvies-
tinnassa toimimme alallamme paitsi palveluntarjoajana, myos itse asiakkaana.
Olemme esimerkiksi tarveainetoimittajien ja laitetoimittajien asiakas. Hyvien suh-
teiden sailyttaminen tavarantoimittajiin takaa hyvan palvelun meidan suun-
taamme, sujuvuutta jokapaivaiseen tyohomme ja toimintavarmuutta tulevaisuu-

den varalle.

11.Mika on ulkoisen viestinnan suurin ongelma tai kehittamisen kohde?

Kuten varmasti monella muullakin yrityksella, ulkoisen viestinnan suurin haaste
on ehdottomasti kriisiviestinta. Harvoin sita tarvitsee. Jokainen yritys toivoo, etta
kriisiviestintaa ei tarvitse koskaan. Siihen on kuitenkin oltava hyva suunnitelma ja
valmius olemassa, koska sitten jos ja kun sita joskus tulee tarvitsemaan, niin sit-
ten sen on sujuttava! Sita pitaisi harjoitella etukateenkin. Kriisissahan ei koskaan
ehdi enaa kenraaliharjoituksia vetamaan, kun tilanne on jo paalla. Kriisi on lop-

pujen lopuksi kuitenkin aina yllattava tapahtuma, joka tulee puskista.
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12.Mita toimenpiteita tai hankintoja olette tehneet viestinnan kehitta-

miseksi viimeisen kymmenen vuoden aikana?

Viestinnan kehittamisessa meille on tietenkin hankittu viestintaan liittyvaa tekno-
logiaa, kuten tietokoneet, tulostimet, internet-yhteydet, sahkopostit, kannykat, il-
moitustaulut ja olemme panostaneet viestintaan henkiloston perehdytys- ja toi-
mintaohjeiden muodossa, sometilien luomisella, lehtimainoksilla, internetsivuilla
ja niin edelleen. Paljon on toita tehty viestinnan kehittamiseksi, mutta paljon lisaa
voisi viela tehda. Tama opinnaytetyoprojekti on mittavin viestinnan projektimme

nyt vahaan aikaan.

Haluamme saavuttaa Ruoveden ja Mantan alueella tunnettavuutta ja hyvaa mai-
netta. Lisaksi haluamme olla alueen suun terveydenhuoltoa tarvitsevien asiakkai-
den ehdoton ykkdsvaihtoehto. Viestintasuunnitelmalla haluamme edesauttaa yri-

tyksen tavoitteiden saavuttamista.

Yrityksemme on niin pieni, etta erillista viestintajohtajaa ei ole rekrytoitu. Viestin-
nasta vastaa paasaantoisesti toimitusjohtaja. Substanssiosaamista vaativiin ky-
symyksiin ja sidosryhmaviestintdan osallistuvat vastaava hammaslaakari ja vas-
taava hammashoitaja. Jokaisen oma vastuualue on tarkasti maaritelty, ja yleinen
saanto on, etta mitaan lausuntoja tai viestintaa ei harjoiteta ilman yhteista kon-
sensusta asioista ja toimitusjohtajan lupaa ja hyvaksyntaa. Tama auttaa yritys-
tamme viestimaan yhtenaisesti, hallitusti ja turhia epaselvyyksia aiheuttamatta

niin sisaisesti kuin ulkoisestikaan.

Voidaan siis todeta, etta viestintasuunnitelma voi koostua useammasta pienesta
suunnitelmasta, esimerkiksi: markkinointiviestintasuunnitelma, someviestinta-

suunnitelma ja kriisiviestintdsuunnitelma.

13.Vaikka haastattelu ja tyo koskeekin suurilta osin ulkoista viestintaa,

miten hoidatte sisdista viestintaa ja kuinka onnistunutta se on ollut?

Meilla on pieni yritys ja 9 tyontekijaa, joten siind mielessa sisainen viestintamme
on melko “helppohoitoista” jos niin voi sanoa. Isoissa organisaatioissa sisaisen

viestinnan jarjestaminen vaatii varmasti paljon enemman aikaa ja resursseja, ja
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niissa on luonnollisesti viestinnan asiantuntijoita tdissa. Meilla ei ole erillista vies-
tinnan asiantuntijaa. Sisainen viestintd hoidetaan keskusteluilla ja kokouksilla,
tekstiviesteilld ja puheluilla, whatsapp-ryhmilla, sahkoposteilla ja Kkirjeitse.
Olemme olleet ihan tyytyvaisia sisaisen viestinnan tilaan, ja siksi emme halun-

neetkaan tahan osa-alueeseen panostaa opinnaytetyossa.

14.Mita sidosryhmia yrityksellanne on? Ketka ovat tarkeimmat ja miten

ja kuinka usein heihin pidetaan yhteytta?

Mita viestitaan, miten viestitdan ja milloin viestitaan, riippuu paljolti sidosryh-
masta. Sidosryhmilla on erilaisia toivomuksia, odotuksia ja vaatimuksia, ja muun
muassa naihin viestintasuunnitelmamme pyrkii vastaamaan. Haluamme kuiten-
kin tarkentaa ja laajentaa viestintdsuunnitelmaamme. Olemme tietoisia sidosryh-
mien kasvavaan tiedontarpeeseen. Tiedostamme, etta sidosryhmat ovat kiinnos-
tuneita yrityksemme toiminnasta, tilasta ja menestyksen avaintekijoista. La-
pinakyvalla ja yhtenevaisella linjalla Hammasvarikko pyrkii kasvattamaan tyohy-

vinvointia seka vaikuttamaan yrityksen tunnettavuuteen ja vetovoimaan

molemmilla paikkakunnilla. Meilla ajatellaan, ettd hyvinvoiva henkilostd on kaiken
toiminnan ydin. Haluamme olla asiakkaan ja sidosryhmien luottamuksen arvoi-
nen. Arvojamme ovat eettisyys, vastuullisuus ja luotettavuus. Viestintaa taytyy
toteuttaa naiden arvojen puitteissa. Sloganilla "Hammasvarikko — mukava
paikka!” haluamme antaa lupauksen asiakkaille ja muille sidosryhmille luotetta-

vuudestaan, osaamisestaan, ammattitaidoistaan seka palvelualttiudestaan.

Meilla on useita todella tarkeita sidosryhmia, jotka ovat kriittisia yrityksen toimin-
nan ja menestyksen kannalta. Ihan ensimmaisena mainittakoon tietysti henki-
|6std. Toisena haluan mainita omistajat, rahoittajat ja asiakkaat. Nailla sidosryh-
milla on kaikilla oma erityinen suhde yritykseemme ja siten he ovat kiinnostuneita
yrityksen toiminnasta, tilasta ja menestyksen avaintekijoista. Toimintaa peilataan
myds politiikkaan ja muuhun maailman menoon. Talla hetkella esimerkiksi CO-
VID-19 on sellainen aihe, joka puhuttaa ja jota seurataan paivittain tarkasti.
Kaikkea ty6td emme tee itse, vaan esimerkiksi hammastekniset tyot (proteesit)
teetamme yksildllisina tilauksina hammasteknikoilta. Mukana toiminnassa ovat
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toki kuriirit, kuten Posti ja Matkahuolto. Proteesit6ita, uusia ja korjauksia, tehdaan

liki joka kuukausi.

Tarveaineet, instrumentit ja laitteet ostetaan suomalaisilta ja ulkomaisilta alan yri-
tyksilta. Terveydenhuollon laitteistojen vaatimukset asettavat rajoituksia niiden
hankinnalle. Meidan laitteistomme on hankittu suomalaisilta toimittajilta, ja ne
ovat rontgenia lukuun ottamatta suomalaisia. Tarveaineet ja instrumentit tilataan
mm. Suomesta ja Saksasta. Tarvikkeita ja tarveaineita tilataan noin kerran

kuussa.

Viranomaiset ovat terveydenhuollon alalla tarkea sidosryhma. Meille tarkeimpia
ovat toki KELA, joka mm. maksaa osan potilaiden hoitomaksuista taksojen muo-
dossa meille suorakorvauspalvelun turvin. AVl:lta ja Valviralta haetaan tiettyja lu-
pia, ja ne seuraavat toimintaa terveydenhuollon alalla. Naille tahoille toimitetaan
erilaisia dokumentteja ja seurantaraportteja. STUK rekisterdi rontgenlaitteet,
myontaa turvallisuusluvat ja valvoo sateilylaitteiden kayttoa ja turvallisuutta. Myos
STUK:lle toimitamme tarvittaessa tietoa toiminnastamme. KELA:n kanssa asi-
oimme kuukausittain, AVI:n, Valviran ja STUK:n kanssa aika lailla vuositasolla.
STM ja THL antavat myos osaltaan toimintaan suosituksia, joita olemme etenkin

viimeisen vuoden aikana koronapandemian vuoksi seuranneet tiiviisti paivittain.

Hammasvarikolta viestintaa vaaditaan myos lakisaateisesti, silla sidosryhmina
toimivat viranomaiset pyytavat usein selvityksia terveydenhuollon alalla toimivalta
yritykselta. Talloin viestinta vaatii substanssiosaamista, jolloin sen kieli ja sisaltd
on ammattimaista ja virallista. Lupa- ja vastuukysymykset nousevat tarkeiksi te-

kijoiksi viranomaisten kanssa viestiessa.

Kirjanpitaja ja verohallinto ovat tarkeita sidosryhmia taloushallinnon puolella. Yh-
teydenpito on kuukausitasolla olennaista. Vapaaehtoiset sidosryhmakontaktit
muodostuvat markkinointiviestinnan osa-alueelle. Tarkeitd ovat somekanavat,
paikallislehdet seka internet. Potilaiden hoidossa joudutaan ajoittain konsultoi-
maan erikoissairaanhoitoa. Myos lahetteita erikoissairaanhoitoon tarvitaan ajoit-

tain, muutaman kerran vuodessa.
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Talldin kyse on yleensa sellaisesta tilasta tai sairaudesta, joka vaatii erikoisham-
maslaakarin ammattitaitoa. Naita voivat olla konservatiiviselle hoidolle vastaa-
mattomat ja aggressiiviset hampaiston kiinnityskudossairaudet, vaikeahoitoiset
limakalvosairaudet, haastavat purennan laajaa kuntoutusta vaativat purentafy-
siologiset ja proteettiset hoidot, leukanivelen patologiset tilat (esim. reuma), oiko-
mishoidot seka vaativat riskialttiit hampaiden poistot ja leukojen alueen kasvai-

met.

Meidan asiakassegmenttimme kuuluvat ialtaan noin 20—90-vuotiaat tyossakay-
vat ja elakelaiset, joilla on mahdollisuus kayttaa yksityisia hammaslaakaripalve-
luja. My0s lapsipotilaita hoidetaan, joskin heidan prosentuaalinen osuutensa po-
tilaista on <1 % johtuen ilmaisesta kunnallisesta hammashoidosta. Markkinaolet-
tamuksena on, etta alueen asukkaat tarvitsevat erityisesti perushammashoidon
palveluita, kuten tarkastuksia, paikkauksia, juurihoitoja, hammaskiven poistoja,
proteesihoitoja seka suukirurgista hoitoa. Kohdeasiakkaat etsivat modernia mutta
kodikasta, palvelualtista, laadukasta ja henkilokohtaista palvelua tarjoavaa ham-
maslaakariasemaa. Potentiaalisia asiakkaita 10ytyy Juupajoelta, Jamsasta, Kan-
gasalta, Keuruulta, Mantta-Vilppulasta, Orivedelta, Ruovedelta, Virroilta ja Y16jar-
velta. Lisaksi mainittakoon naiden kuntien ja kaupunkien kesdasukkaat ja mokki-
laiset, seka lahikuntien asukkaat, kesaasukkaat ja mokkilaiset. Viestintasuunni-
telmaamme on rajattu sidosryhmat, kuten asiakkaat, viranomaiset, tavarantoimit-

tajat, logistiikka / kuriirit, hammasteknikko, media ja suuri yleiso.

Hammasvarikko viestii asiakkaille internetin kotisivuilla, paikallisessa mediassa,
esitteissa, tiedotteissa, sosiaalisessa mediassa, jarjestetyissa tapahtumissa seka
henkilokohtaisesti potilasviestintana. Asiakkaillemme on tarkea tuoda esille Ham-
masvarikon ammattitaito, ja ystavalliset, turvalliset ja eettiset tavat toimia ja pal-
vella. Hammasvarikko on kotimainen perheyritys, ja siita on etua meille kilpailu-
mielessa. Osa asiakkaistamme vieroksuu suuria ulkomaisia tai porssissa notee-
rattuja terveysyrityksia. Toiset taas kokevat, etta suuret ketjut ovat hyodyllisia,
kun palvelua saa monilla paikkakunnilla. Uskomme, etta pienille perheyrityksille
ja kivijalkaliiketoiminnalle on oma uskollinen asiakaskuntansa nyt ja tulevaisuu-

dessa. Toiminta on joustavaa, henkilokohtaista ja ketteraa.
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15.Markkinointiviestinnan tarkeys yrityksellenne?

Markkinointiviestinta on erittdin tarkeaa meille. Vaikka emme suoraan myykaan
mitaan markkinoinnissamme, meidan on syyta olla esilla mediassa, jotta meidan
loytaa, kun palveluillemme on tarvetta. Markkinointiviestinnalla voimme myos
vahvistaa brandiamme ja yrityksemme tunnettuutta alueellamme. Pyrimme siis
enemmankin informoimaan kohderyhmiamme olemassaolostamme, joten se on

silla tavalla melko neutraalia markkinointiviestintaa.

Ulkoisella viestinnalla viestitetaan yrityksemme segmentoidulle yleisolle. Kos-
kaan ei kannata lahted epatoivoisesti haalimaan kaikkia ihmisia yleisoksi. Vies-
tintamateriaalien ulkoasu ja tyyli seka viestintakanava valitaan kohderyhman mu-
kaan. Hammasvarikolla ulkoisen viestinnan kanavia ovat mm. verkkosivut, sosi-
aalinen media, tiedotteet, lehtimainokset seka lehtijutut. On erittain tarkeaa, etta
Hammasvarikko on selvilla omasta asiakassegmentista kohdistaessaan markki-
nointiviestintaa. Kaikenikaiset asiakkaat ovat tervetulleita Hammasvarikolle.
Olemme pieni yritys, joten on ensiarvoisen tarkeda suunnitella ja kohdentaa
markkinointiviestinta oikein, jotta kaytetylla budjetilla saavutetaan mahdollisim-
man paljon kohderyhmaan kuuluvia asiakkaita. Toisin sanoen, markkinointivies-
tinnan tulee olla tehokasta ja hyvin kohdennettua. Mediat kuten televisio ja radio
eivat ole parhaita viestimia Hammasvarikolle. Sen sijaan perinteisen median puo-
lella paikallislehti on varteenotettava vaihtoehto yrityksen viestintaan eritoten
markkinointitarkoituksessa. Lisaksi some ja internet-sivut ovat tarkeita viestinta-
kanavia Hammasvarikolle. Vaikka asiakas ei heti varaisi aikaa, nahtyaan markki-
nointiviestintaa yrityksemme olemassaolo ja sen tarjoamat palvelut muistetaan

tarpeen tullen.

Toimipisteiden perustamisen aikaan teimme SWOT-analyysit seka kilpailija-ana-
lyysit. Kilpailija-analyysi oli nopea tehda, koska itse paikkakunnilla, joissa toimi-
pisteet sijaitsevat on hyvin vahan kilpailua. Mantta-Vilppulassa on yksi kilpailija,
Ruovedella ei ollenkaan. Analyysissa huomioimme myos lahikaupunkien tilan-
teen. Olennaista on kuitenkin se, ettd Hammasvarikko voi tehda asiakkailleen
arvolupauksen tai arvolupauksia kilpailijoista riippumatta. Hyvia arvolupauksia

ovat laatu, asiakaslahtoinen toiminta ja toimiva recall-kutsuntajarjestelma.
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Suunnittelemme markkinoinnin strategisesti pitkalla aikavalilla, aika lailla vuosi-
tasolla. Seuraamme liikevaihtoa paikkakunnilla ja sesonkiluonteista kysynnan
vaihtelua. Seuraamme alueiden liiketaloudellista kehitysta ja poliittisia ratkaisuja,
joilla voi olla meidan toimintaamme oleellisia vaikutuksia. Kilpailutilannetta seu-
rataan ja kaytetaan hyvaksi oman toiminnan tehostamisessa. Kilpailu on tervetta,
ja se pakottaa tarkastelemaan omaa toimintaa ja pyrkimaan koko ajan parem-
paan palveluun ja asiakaslahtoisyyteen. Kilpailua vailla oleva yritys on vaarassa

laiskistua ja jaada kehityksessa jalkeen.

Markkinointiviestinnan tuloksia on helppo mitata kysymalla asiakkailtamme, etta
miten he I0ysivat meille tai mista kuulivat meista. Talla tavalla saamme tuntumaa,
missa tavoitimme uuden asiakkaamme. Osaamme kohdentaa markkinointia pa-
remmin, kun tiedamme missa kohderyhmamme on millakin hetkella. Puskaradio
on pienissa kunnissa ja kaupungeissa hyvin tarkea maineen rakentaja ja ilmainen

viestintatyokalu.

16. Markkinointiviestinnan budjetti ja vastuu?

Markkinointiviestintd suunnitellaan yhdessa henkilokunnan kanssa. Kaikkien
mielipiteet huomioidaan, ja yhdessa keskustellaan mita asiakkaat ovat kertoneet
viestinnastamme. Ideoita punnitaan ja pohdiskellaan, mietitaan, etta voidaanko
jotain muuttaa tai tehda paremmin. Budjetti riippuu kulloisestakin tarpeesta. Jos-
kus on mennyt kuukausia, ettd markkinointia ei ole tehty ollenkaan. Tydvoiman
saatavuus pitaa mitoittaa markkinoinnin maaraan. Jos hammaslaakareilla ja suu-
hygienisteilla on kirjat taynna ja hoitoja kesken, ei ole jarkevaa markkinoida ja
sen seurauksena myyda “ei oota”. Hiljaisina aikoina voi taas panostaa markki-
nointiin. Budjetti siis vaihtelee myds kysynnan vaihtelun mukaan. Vuositasolla

budjetti on yleensa 500-2000€ haarukassa.

17. Markkinointiviestinnan tarkeimmat kanavat?

Tarkeinta on lahtea siita ajattelusta liikkeelle, missa uskomme tavoittavamme asi-
akkaamme parhaiten. Pitaa myds miettia mika foorumi missakin tilanteessa toimii
parhaiten. Hammasvarikko on pieni yritys, joten meidan ei kannata hyodyntaa

aivan kaikkea saatavilla olevaa mediaa.
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Mediat kuten televisio ja radio eivat ole parhaita keinoja toteuttaa markkinointi-
viestintaamme. Ne ovat kallita medioita, eivatka palvele tarkoituksiamme par-
haalla mahdollisella tavalla. Sen sijaan perinteisen median puolella paikallislehti
on varteenotettava vaihtoehto, ja niita palveluita olemmekin kayttaneet seka

Mantta-Vilppulassa etta Ruovedella.

Some ja internet-sivut ovat tarkeita viestintdkanavia Hammasvarikolle. Terveys
on hieman haastava aihe markkinoinnissa. Eettiset kysymykset nousevat nope-
asti esille. Ajattelemme niin, etta emme kaupittele terveytta tai luo kulutuksen tar-
vetta, vaan enemmankin informoimme palveluistamme ja tiedotamme olemassa-
olostamme. “Osta kaksi paikkausta yhden hinnalla” tai “nyt juurihoito kaupan

paalle” tyylinen mainonta ei sovellu terveydenhuollon alalle.

Hammasvarikon kannalta keskeisimmat lehdet lienevat Mantassa KMV-lehti,
Paikkakuntalainen ja Aamulehti, seka Ruovedelld Ruovesi-Lehti ja Suomenselan
Sanomat. Olemme hyoddyntaneet kaikkia Aamulehtea lukuun ottamatta. Ham-
masvarikolla on ollut tapana mainostaa "Vilppulan Joulu”- lehdessa vuosittain.
Lehdella on laaja paikallinen levikki, ja useat paikkakuntalaiset lukevat sita ja jopa
sailyttavat sen seuraavan lehden saapumiseen saakka. Lehdessa on artikkeleita
ja kattava tarjonta paikallisista yrityksista. lImoituksiin voi vuoden aikana palata,

jos ei ole esimerkiksi internetia saatavilla.

Olemme huomanneet, etta pienilla paikkakunnilla toimittajat seuraavat myds itse
alueen tapahtumia aktiivisesti lehtijuttujen toivossa. Aina ei ole edes itse tarvinnut
olla se aktiivinen osapuoli. Nain kavi esimerkiksi silloin, kun rakensimme Mantan
vastaanottoa. Tiloja remontoidessa paikallislehden toimittaja tiedusteli mika yritys
tiloihin tulee, ja sopi samalla istumalla tapaamisen haastatteluun. Tasta seurasi
se, ettd saimme kuvallisen lehtiartikkelin kaksi viikkoa ennen vastaanoton avau-

tumista ja vielapa ilmaiseksi.

On sanomattakin selvaa, ettd some on tana paivana erittain suosittu. Somessa
keskustellaan, arvostellaan ja vaihdetaan ajatuksia. Jos yritysta haukutaan tai

moititaan somessa, tulisi yrityksen viestinnalla olla pelisiimaa eika lahtea mukaan
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negatiivisuuteen. Palautteesta ja mielipiteista on asiallista kiittda, ja korjata vaa-
rinkasitys mahdollisimman hienotunteisesti. Somessa yritys ei voi lahtea vaittele-
maan asioista eikd myodskaan poistamaan negatiivisia nakemyksia. Yrityksemme
kokemuksen my6ta on havaittu, etta tana paivana verkkosivut seka sosiaalinen

media ovat tarkeita viestintakanavia perinteisemman median ohella.

Sahkoisessa markkinoinnissa yrityksemme internetsivut toimivat yrityksen kayn-

tikorttina. Internetsivumme ovat www.hammaslaakarimantta.com seka

www.hammaslaakariruovesi.com. Yritysta perustettaessa webdesigner ja sisal-

tomarkkinoinnin ammattilainen ehdotti, etta internetsivujen nimi on sama, kuin
mita ihmiset etsivat hakukoneista. Jos asiakas haluaa |0ytaa Mantasta hammas-
ladkarin saattaa han hyvin todennakoisesti kirjoittaa hakukoneen kenttaan “ham-
maslaakari Mantta”. Kun yrityksemme oli uusi eika sen nimea “Hammasvarikko”
viela tunnettu, nimea ei olisi mydskaan osattu hakukoneella hakea. Sivuista on
koitettu laatia hyvin informatiiviset, ja sitd kautta myds vahentaa puhelinsoittoja

tiedon ja ajanvarauspalveluiden loytyessa yrityksemme Kotisivuilta.

EU:n tietosuojalainsaadantd on supistanut viestinnan mahdollisuuksia. Useilla
yrityksilla on edelleen kaytdssa sahkopostiuutiskirjeet, ja vastaanottaja voi halu-
tessaan ne helposti perua. Sahkopostiuutiskirjeet, radio, televisio, blogit, semi-

naarit ja messut eivat Hammasvarikon kohdalla juuri tule kyseeseen.

18.Miten toimitte kriisin osuessa? Esim. tietovuoto tai mielensa (ham-

paansa) pahoittanut asiakas?

Yrityksen tulee monessa mielessa voida ennustaa tulevaa. Visio luodaan tulevai-
suuteen katsoen, investointeja ennakoidaan ja aikataulutetaan, tarveaineiden ku-
lutusta ja laitteiden elinkaaria seurataan. Myos kriisien varalle pitaa olla suunni-
telma. Mikali asiakas pahoittaa mielensa, on ensisijaisesti koitettava sovitella asia
ja keskustella asiakkaan kanssa. Usein yhteisymmarrykseen paastaan, kun seli-
tetdan asiakkaalle hanen yksilollinen tilanteensa ja miksi mitakin tehdaan ja mita
mikakin asia maksaa. Hyva, kattava ja selkokielinen viestinta potilaan kanssa il-
man jargonia, saa potilaankin ymmartamaan tilanteensa, jolloin han voi sitoutua

hoitoon ja kokee ymmartavansa missa mennaan.


http://www.hammaslaakarimantta.com/
http://www.hammaslaakariruovesi.com/
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Jos asiakkaan kanssa ei paasta yhteisymmarrykseen, neuvotaan hanta otta-
maan yhteytta potilasasiamieheemme. Tarvittaessa potilas ohjataan tekemaan
kantelu, esimerkiksi potilasvakuutuskeskukseen. Potilaan tilannetta pitad aina
edesauttaa, vaikkakin se tarkoittaisi kantelun tekoa. Tallaisissa tilanteissa voi
aina katsoa peiliin ja ottaa opikseen. Seuraavalla kerralla osataan taas toimia
entistakin paremmin. Vastuu on aina kannettava, se on ensiarvoisen tarkeaa

muistaa.

Kriisivalmiudessa olennaista on suunnitelmallisuus ja vankka ammattitaito. Nii-
den turvin voi selvita todella haastavistakin tilanteista. Soitellen ei sotaan lahdeta.
Yrityksesta taytyy |0ytya johtajuutta ja viestintataitoja, kriisinhallintakykya ja kykya
hahmottaa muuttuva tilannekuva kovan paikan tullen. Kriisitilanteissa yhteistyon
tulee sujua saumattomasti. Sanoisin, etta kriisin ilmaantuessa viestinnassa olen-
naista on rehellisyys, informaation antaminen, anteeksi pyytaminen tarvittaessa,
avoimuus ja lapinakyvyys. Tilanteeseen reagoidaan pikaisesti ja asiallisesti. Vii-
vyttely, piilottelu ja valehtelu eivat johda maineen ja tilanteen kannalta muuhun,

kuin uuteen kriisiin ja katastrofiin.

19.Kuinka terveysviestinnan etiikka nakyy viestinnassanne, tai kuinka

se on otettu huomioon esim. markkinointiviestinnassa?

Terveysviestinnassa haluamme osaltamme olla mukana levittamassa tutkimuk-
seen perustuvaa laaketieteellista tietoa. Meidan roolimme suun terveydenhuol-
lossa on valittéda totuudenmukaista tietoa suun terveydesta ja suun alueen sai-
rauksista. Ennaltaehkaiseva hammashoito on kustannustehokasta ja vaikutta-
vaa, ja tata viestia haluamme tuoda julki. Terveyden markkinointi on tietylla tapaa
epaeettista. Me pyrimme saavuttamaan markkinointiviestinnalla palveluillemme

nakyvyytta.

20.Mita asioita Hammasvarikon paivittdiseen viestintaan kuuluu?

Paivittaisviestinta koostuu kaikesta tiedonkulusta ja tiedonvaihdosta. Tarkoilla
pelisdannailla paivittaisviestinta pysyy jatkuvana ja ajantasaisena. Paivittaisvies-
tintd koostuu meilla seka sisaisesta viestinnasta, ettd ulkoisesta viestinnasta. Si-

saisen viestinnan merkitys korostuu arkipaivaisessa tyossa.
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Paivittaisviestintaan lukeutuvat mm. pikapalaverit ja tydon suunnittelu, seka han-

kintoihin liittyvat keskustelut.

21.Teilla on kaytossa vuosikello. Mita aktiviteetteja siihen sisaltyy?

Tammikuussa neuvottelemme tavarantoimittajien kanssa sopimukset kuntoon.
Kaikilla toimittajilla ei ole kaytdssa mitaan tiettyja sopimuksia, vaan tavaroilla on
ikdan kuin listahinnat, jotka ovat kaikille samat. Suomessa sopimukset usein
kilpailutetaan, ja hinnat ovat paasaanrdisesti "salaista” tietoa. Tammikuussa
lyédaan myos markkinointisuunnitelma lukkoon. Emme ole kauhean tiukkoja
siind, etteikd suunnitelmaa voisi vuoden mittaan muuttaa tilanteiden muututtua
arvaamattomasti. MyoOs neljannesvuosikatsaus suoritetaan tammikuussa.
Helmikuussa annamme toimintakertomuksen viranomaisille. Se on pakollista.
Helmikuussa lyodaan lomat lukkoon kesaa ajatellen. Maaliskuussa tehdaan
palvelumuotoilusuunnittelua. Huhtikuussa suunnittelemme budjettiohjelman
seuraavalle vuodelle ja kdymme lapi neljannesvuosikatsauksen. Toukokuussa
johtoryhma jarjestaa tavoitekeskustelut, joissa katse suuntautuu tulevaisuuteen
monella eri saralla. Tavoitteet pohjautuvat yritysstrategiaan, joten toukokuussa
on aika hiljentya strategian kehitykseen taysilla. Kesakuu on yrityksen
tilinpaatoskuukausi.  Lisaksi  suoritetaan  puolivuosittainen  rontgenin

laadunvalvonta.

Heindkuussa alkaa uusi tilikausi ja sen lisaksi kdydaan hallitusneuvottelut, kun
muutoin on aika rauhallista lomien vuoksi. Heindkuussa katsastetaan jalleen
neljannesvuosikatsaus. Elokuussa kaydaan henkiloston kehityskeskustelut.
Lisaksi suunnitellaan osaamismatriisit kaikkien osalta. Syyskuussa teemme
koulutussuunnitelmat osaamistarvekartoitusten pohjalta. Jokainen saa tuoda ilmi
omat kehitystarpeensa ja koulutustoiveensa. Lokakuussa paivitetaan
valvontasuunnitelmat ja |aakehoitosuunnitelmat. Lokakuussa on myos
neljannesvuosikatsauksen aika. Marraskuussa neuvotellaan seuraavan vuoden

tydhyvinvointisunnitelma valmiiksi.
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Joulukuussa on taas rauhallisempaa, joten on aikaa paivittaa
viestintasuunnitelma ja lydda lukkoon henkilostosuunnitelma: kuinka paljon
resursseja tarvitaan ja missa toimipisteessa. Joulukuussa suoritetaan myods

puolivuosittainen rontgenin laadunvalvonta.

Asiakkaille on tarkea viestittdada Hammasvarikon kotimaisuudesta. Hammasva-
rikko on pieni perheyritys, ja sita ei ole noteerattu porssissa. Palveluvalikoimaan
kuuluvat perushammashoidon palvelut, ja ne toteutetaan asiaankuuluvalla kor-
kealla laadulla, ystavallisella asenteella ja eettisesti. Palvelualttius on korkealla
tasolla. Henkilokunta on ammattimaista, ja hoito siten turvallista ja nopeaa aina
potilasta kuunnellen. Asiakkaille halutaan viestia Hammasvarikon visiota ja mis-
siota, seka luoda vastuullinen ja luotettava kuva palveluntarjoajasta. Asiakkaille
viestitaan henkilokohtaisesti paivittain potilasviestintana, kerran viikossa tai kuu-
kaudessa internetin, paikallismedian, esitteiden, tiedotteiden ja somen kautta,
seka vuosittain avoimien ovien paivana. Viestinnasta vastaa viestintdvastaava ja

henkilokunta ohjeistuksen mukaan.

Viranomaisille viestitdan saannollisesti ja pyydettaessa koskien lainsaadannon
ohjaamaa toimintaa. Viranomaiset ovat kiinnostuneet saanndllisen koulutuksen
toteutumisesta ja henkilokunnan ammattitaidosta. Viranomaiset valvovat hoito
laatua lupa-asioita ja haittatapahtumia. Naista voidaan viestia internetissa, medi-
assa seka tapaamisissa. Viestinnan hoitaa vastaava hammaslaakari, silla vi

estinta vaatii vahvaa substanssiosaamista.

Vastaava hammashoitaja on vastuussa viestinnasta tavarantoimittajien kanssa.
Tavarantoimittajille viestitdaan saanndllisesti tavoitteista ja visiosta. He ovat tietoi-
sia yrityksen lilkketoiminnan kehityksesta, loma-ajoista ja kaytannon asioista, ku-
ten laskutuksesta. Tavarantoimittajien kanssa kokoustetaan, ja viestinta tapahtuu
mya0s internetissa. Vastaava hammashoitaja on myos vastuussa viestinnasta ku-
riirien kanssa. Kuriireille viestitaan yrityksen tavoitteista, visiosta, toiminnan muu-
toksista (esim. aukioloajat) ja liiketoiminnan kehityksesta saanndllisesti interne-
tissa, muussa mediassa ja henkilokohtaisesti. Kuriirien kanssa hoidetaan valta-

kirjat, reklamaatiot ja toimintatapojen ohjeistukset kuntoon.
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Vastaava hammaslaakari viestii hammasteknikon kanssa saanndllisesti mm. 1a-
hetteiden, sahkopostin ja puhelimen valityksella. Myos kokouksia jarjestetaan,
joskin harvakseltaan. Hammasteknikon tulee tuntea yrityksen toimenkuva, palve-
lut, tavoitteet, visio seka muutokset toiminnassa ja liiketoiminnan kehityksen raa-
mit. Teknikko lahettaa vastaavalle hammaslaakarille laskut omista hammastek-

nisista toistansa.

Vastaava hammaslaakari ja viestintavastaava ovat vastuussa saannollisesta
viestinnasta median edustajien kanssa. Media haluaa tietaa mika yritys on ky-
seessa ja mita palveluita se tarjoaa. Media viestii yrityksen tavoitteet, strategian
seka vaikuttaa omalta osaltaan kotimaisuuden, lapinékyvyyden, henkilokohtai-
sen palvelun ja laadun viestimiseen yleisdlleen. Paikallismedia, alan mediat ja

some ovat tarkeassa roolissa sidosryhmana.

Suuri yleis6é on kiinnostunut yrityksen palveluista, kotimaisuudesta, henkilokoh-
taisesta palvelusta, kilpailukyvysta ja lapinakyvyydesta. Esimerkiksi hinnaston
nakyminen kotisivuilla on asiakkaille tarkeaa. Ydinasiat viestitaan suurelle ylei-
solle, seka ajankohtaiset asiat ja yhteystiedot. Internet-sivut ovat loistava keino

valittaa tietoa suurelle yleisdlle. Viestinnasta vastaa viestintavastaava.
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