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1 JOHDANTO 

Opinnäytetyö sai alkunsa kriisiviestinnän operatiivisten tehtävien sivussa tammi-

kuun 2020 lopussa, jolloin ensimmäinen koronatartunta todettiin Lapin keskus-

sairaalassa, Saariselällä matkailleella kiinalaisnaisella (Himanen 2020). Opin-

näytetyöni alkoi selvittää markkinoinnin keinoja ja mahdollisuuksia kriisin aikana. 

Opinnäytetyön aihe valitsi minut, sillä olin työssäni Rovaniemen Matkailu ja Mark-

kinointi Oy:n eli Visit Rovaniemen markkinointisuunnittelijana, sittemmin sisällön-

tuottajana, ja kun koronakriisi vyöryi yllemme ja kaikki matkailun kentällä muuttui, 

muuttui myös toimenkuvani markkinointisuunnittelijasta kriisiviestijäksi. Opinnäy-

tetyöni on työelämää kehittävä, kohdistetusti työelämään tuotettu kehitystehtävä, 

jossa havainnointi tapahtuu kriisin keskeltä, matkailumarkkinoinnin ytimestä. 

Opinnäytetyö toteutettiin osana toimeksiantajaorganisaation tiedottamisen ja di-

giviestinnän tehostamista. 

Kuinka markkinoida tai myydä tulevaisuuden haaveita, kun uutiset ovat täynnä 

epätoivoa. Avaan aamuraporttiani ja luen ajalleen tyypilliseksi muodostunutta 

artikkelia: ”An intensive care doctor has described New York City's brewing coro-

navirus crisis as worse than the 11 September 2001 attacks. 'People come in, 

they get intubated, they die, the cycle repeats,' said Steve Kasspidis. Conditions 

on the frontline were 'biblical', he added.” (Kasspidis 2020). Aamuraporttini jär-

kyttävät, ollen niin kaukana siitä unelmoivasta tarinallistamisesta, mihin olen työs-

säni tottunut. Keskustelua tulee silti pitää yllä. Korpiolan (2011, 13) mukaan krii-

seissä päivittäinen viestintä ei saa loppua, vaan sen tulee jatkua ja vastata sidos-

ryhmien odotuksiin ja tarpeisiin. 

Opinnäytetyöni tavoitteeksi nousikin löytää keinoja, kuinka toimeksiantajan brän-

diviestintää voisi markkinoinnin keinoin tukea kriisin aikana, sillä keskustelua olisi 

pidettävä yllä, kuten Korpiola (2011, 13) totesi. Tietoperustan rakentaminen on 

vuoropuhelua markkinoinnin keinojen ja merkityksen, sekä kriisin olemuksen ja 

kriisiviestinnän periaatteiden sekä opinnäytetyön aikana muodostettujen havain-

tojen välillä. Opinnäytetyöni on kehitystehtävä sisältäen toiminnallisia osia, yhdis-

tellen havainnoinnin, tietoperustan sekä benchmarkkauksen kautta saatuja ha-

vaintoja, joiden pohjalta päädyttiin tuottamaan inbound-markkinointina blogisisäl-

töä toimeksiantajan kanaviin.  
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2 LÄHTÖTILANNE 

2.1 Maailma, johon heräsimme  

Vuonna 2020 koko maailma laitettiin kotiarestiin. Maailma pysähtyi, ei siksi että 

talouden rakenteet tai infrastruktuuri olisivat olleet rikki, vaan itseaiheutettu talou-

den kooma sekä rajoitustoimet, olivat vapaaehtoisia ja väliaikaisia. (Strauss-

Kahn 2020.) COVID-19 on ollut uudenlainen ja maailmanlaajuinen kriisi. Se poik-

keaa rajusti 9/11 tapahtumien laukaisemista sodista, sekä toisesta maailmanso-

dasta, ollen totaalisen globaali, jolloin ketään ei voi kutsua apuun, sillä jokaisella 

liitolaisella on ollut oma kriisi hoidettavanaan. (Bashoor 2020.) Maailmanlaajui-

sesti uusi virus saavutti nopeasti globaalin tiedemiesyhteisön huomion. COVID-

19 alkoi levitä Wuhanissa, Kiinassa (U.S. Department of Health & Human Servi-

ces 2020; Reynoldc & Weiss 2020; Cambell & Park 2020) ja markkinoinnin am-

mattilaisena, tehtäväni oli selvä, brändin oli jatkettava viestintäänsä. Sillä kriisiä 

me emme voi hallita, vain sitä miten me siihen suhtaudumme (Destination Think! 

2020). Oheen liitetty kuva kiteyttää sen kaiken, miltä tuntui herätä pysähtynee-

seen, kriisinaikaiseen maailmaan. 

 

 

Kuva 1. Vuonna 2020 koko maailma laitettiin kotiarestiin (The Economist 2020) 
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2.2 Toimeksiantajana Visit Rovaniemi  

Opinnäytetyöni toimeksiantajana on Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi Oy, eli 

Visit Rovaniemi, joka vastaa Rovaniemen alueen matkailun imago- ja yhteis-

markkinoinnista. Visit Rovaniemi tuottaa Rovaniemen kaupungin tilaaman ima-

gomarkkinoinnin, matkailuneuvonnan ja kokousmarkkinoinnin sekä media- ja 

PR-palvelut. Matkailun yhteismarkkinoinnissa on mukana parisataa jäsenyritystä, 

jotka omistavat yhtiöstä 49 % ja Rovaniemen kaupunki puolestaan omistaa 51 

%. Kaikessa toiminnassaan Visit Rovaniemi noudattaa Rovaniemen joulubrändin 

arvoja, joita ovat yllättävyys, luovuus, aina läsnäolevuus, aitous sekä keskiössä 

elävä tarina Joulupukista ja joulusta. (Visit Rovaniemi 2021.) 

2.3 Tavoitteiden asettaminen 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää viestinnän ja markkinoinnin merkitystä 

kriisissä. Opinnäytetyö pyrki vastaamaan erityisesti kysymykseen markkinoinnin 

mahdollisuuksista kriisissä. Tavoitteena oli lopulta opinnäytetyöstä saatujen tu-

losten pohjalta luoda sisältöä, jota hyödyntää toimeksiantajan kriisinaikaisessa 

viestinnässä, kun mitään ei saanut myydä. Millaista sisältöä kriisissä voisi siis 

ylipäänsä tuottaa. Tutkimuksellisen kehittämistyön olen aloittanut jo tammikuun 

2020 lopussa, jolloin ensimmäinen koronatartunta todettiin Saariselällä yöpy-

neellä kiinalaismatkailijalla Lapin keskussairaalassa (Himanen 2020). Kriisi he-

rätti heti kiinnostukseni ja aloin keräämään talteen uutisointia, viestintäohjeita ja 

benchmarkkasin sekä havainnoin työni ohessa, maailman hapuilevan matkailu-

markkinoinnin sekä johtavien brändien toimia. Kuinka maailma suhtautuisi tähän 

kriisiin ja miten kriisissä tulisi viestiä. Matkailuala konkreettisesti pysähtyi ja kysyi; 

saako kriisissä ylipäätään markkinoida matkailua. Pandemiat muuttavat ihmisten 

käyttäytymistä. Näin kävi espanjantaudin kanssa sekä 1980-luvun AIDS kriisin 

jälkeen. (Young 2020.) Tuli tunne, että tästä kehkeytyisi vielä laajalti matkailun- 

ja viestinnän kenttää ravisteleva globaali kriisi, jonka myötä mikään ei ehkä olisi 

entisellään. 

 

Kriisissä tarvitsemme johtajuutta, johtajia, niin politiikassamme kuin matkakoh-

teissammekin. Opinnäytetyöni alkoi tarkastella kriisiä ja brändiviestintää kriisissä 
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matkailumarkkinoinnin näkökulmasta ja pyrki löytämään toimintatapoja sekä rat-

kaisuja, joiden avulla vuorovaikutus ei pysähtyisi kriisin ajaksi, kun matkailua ei 

voi myydä. Sillä Lukkarilan (2020) mukaan yleisö on nyt päätteiden edessä suu-

rempi kuin koskaan. Miten käy asiakaskokemuksen kriisissä, loppuuko asiakkaan 

kaikilla aisteilla aistiminen kriisiin, eikö asiakkaalla ole tarpeita, joita tyydyttää krii-

sin aikana. Opinnäytetyön tietoperustan rakentaminen yhdisteli benchmark-

kausta, havainnointia sekä tiedonhakua, ja työn edetessä ilmeni, että jotkin alat 

kukoistavat kriisin aikana (Fodera 2020), mutta miten matkailuala, emme voi 

markkinoida itseämme perinteisin keinoin ja houkutella ihmisiä matkustamaan, 

mitä siis jää jäljelle, tätä lähdin selvittämään. Benchmarkkauksessa Keane-Daw-

sonin (2020) mukaan nyt viimeistään on aika kääntyä vaikuttajamarkkinoinnin 

puoleen ja Marr (2020) puolestaan kertoo, kuinka digitaalinen markkinointi on li-

sääntynyt hurjaa vauhtia kriisin syvenemisen jälkeen. Jos markkinointia kerran 

määritellään asiakkaan fyysisten sekä sosiaalisten tarpeiden kartoittamisena 

sekä tyydyttämisenä (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 6) niin tu-

lisiko meidän tunnistaa asiakkaiden sosiaaliset matkailuun liittyvät tarpeet nyt, 

kriisin aikana ja tyydyttää ne. 

 

Sipilä (2008, 131) ainakin uskoo, että markkinoinnin tulee joustaa, kullekin yrityk-

selle, kuhunkin aikaan. Jos haen argumentointiini tukea Ciottin (2013) kannasta 

kuinka potentiaalisiin asiakkaisiin, opinnäytetyöni tapauksessa matkailijoihin, tu-

lisi luoda yhteyksiä jo pitkään ennen asiakkaan tarvetta ostaa mitään, niin kuu-

luuko matkailumarkkinoinnin silloin jatkua kriisistä huolimatta. Ciotti uskoo hyö-

dyllisen informaation jakamisen voimaan ja toteaakin, kuinka näin toimimalla luo-

daan asiakkaalle mielikuvaa luotettavasta ja tutusta toimijasta, jolta hän voi tule-

vaisuudessa ostaa palveluita. 

 

Tulevaisuuden kriisien kannalta on tärkeää oppia tästä kriisistä nyt niin paljon 

kuin mahdollista, sekä benchmarkata myös menneitä kriisejä. Olemmeko oppi-

neet mitään vai toistammeko vanhaa kaavaa. Keksijä, kirjailija Perttu Pölönen 

uskoo kriiseistä oppimiseen. ”Ihmiset reagoivat hallinnan tunteen menettämiseen 

eri tavoin. Yleensähän kriisi herkistää kasvulle. ”Älä anna hyvän kriisin mennä 

hukkaan” Pölönen julistaa. (De Frenes 2020.) Kriisi on myös yhdistänyt, saanut 

kansalaiset tuntemaan yhteenkuuluvuutta, yhteisen vihollisen edessä (Biancolli 
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2020). Antaako globaali, kaikille yhteinen kriisi siis luvan puhua muustakin kuin 

kriisistä.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



10 

 

3 VIESTINTÄ JA MARKKINOINTI 

3.1 Viestinnän ja markkinoinnin määrittely 

Viestintä sanan alkuperä on latinan kielen sanoissa communis, yhteinen ja com-

munico, joka tarkoittaa tehdä yhteiseksi. (Wiio 1998, 13, 68.) Viestinnässä oleel-

lista on sanoma, eli se, mitä halutaan sanoa. Jotta sanoma saadaan perille, tar-

vitaan myös oikeanlainen kanava tai väline, joka vaikuttaa viestinnän tehokkuu-

teen ja ymmärrettävyyteen. (Ikävalko 1999, 11-12.) American Marketing Asso-

ciation (2017) avaa markkinoinnin määritelmän toimintana, jossa laitokset ja tahot 

luovat sekä toimittavat asiakkaille sekä kumppaneille ja yhteiskunnalle hyödyllistä 

tarjoomaa ja kommunikoivat siitä. Bergströmin ja Leppäsen (2003, 7) mukaan 

markkinointi on puolestaan ihmisten välistä vuorovaikutusta sekä kaiken myynnin 

edellytys ja sitä on kaikkialla ympärillämme. Markkinointi pitää sisällään kuitenkin 

paljon muutakin kuin mainontaa, jakelua ja myyntiä, sillä markkinoinnin lähtökoh-

tana ovat markkinoiden tarpeet (Anttila & Iltanen 2001, 12). 

 

Viestinnällä on organisaatiossa useita tehtäviä. Viestinnän avulla luodaan ja tuo-

daan esille yrityksen visio, missio sekä arvot. Näiden pohjalta yritys puolestaan 

luo sisäisen yrityskulttuurin sekä viestii itsestään sidosryhmille.  (Kortetjärvi-

Nurmi, ym. 2009, 8-9.) Yrityksen viestinnän tulee olla suunniteltua ja johdettua. 

Yritys viestii saavuttaakseen tunnettuutta tai erottautuakseen kilpailijoistaan. 

Viestinnän tehtävänä yrityksessä on myös olla tuloksen tekijänä ja myynnin tu-

kena. (Siukosaari 2002, 20; Kantor, 2007, 14.)  

 

Markkinointiviestintä on osa yrityksen ulkoista viestintää, ja se voidaan jakaa 

henkilökohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, 

myynninedistämiseen sekä tiedottamiseen tai suhdetoimintaan. (Isohookana 

2007, 132.)  PR (Public Relations) ja markkinointi ovat monilta osin päällekkäisiä 

toimintoja. PR:n eli suhdemarkkinoinnin kohteena ovat organisaatiot ja sen toi-

mintaympäristön väliset suhteet kokonaisuudessaan, kun taas markkinointivies-

tintä tähtää yrityksen tarjooman kysynnän lisäämiseen viestinnän avulla. (Juholin 

2006, 213.)  Mediaviestinnän ja mediasuhteiden hoito on kannattavaa ja kustan-

nustehokasta (Forssel & Laurila 2007, 63).  Kaiken lähtökohtana on tiedottajan 
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sekä toimittajan välinen keskinäinen kunnioitus (Isohookana 2007, 193). Media 

toimii välittäjänä, jonka kautta saavutetaan varsinaiset vastaanottajat. Mediavies-

tintään panostavat organisaatiot pyrkivät vaikuttamaan median kautta omiin si-

dosryhmiinsä. (Juholin 2006, 227.) Mediasuhteiden vaaliminen ja mediaviestintä 

ovat tärkeä osa toimeksiantajaorganisaation viestintäkokonaisuutta ja viestintä-

strategia käsittääkin niitä koskevat linjaukset. Toimeksiantaja kokee mediavies-

tinnän keskeiseksi viestinnän alueeksi sillä mediaviestinnän tehokkuus ja tavoit-

tavuus ovat omaa luokkaansa ja lisäksi se on Forsselin ja Laurilan (2007, 63) 

mukaan kustannustehokasta mainontaan verrattuna. 

 

Markkinoilla tarvitaan kilpailukeinoja kuten osaava henkilöstö ja asiakaspalvelu, 

tuotteet ja hinnoittelu. Tuotteilla pitää lisäksi olla saatavuutta ja 

markkinointiviestintään tulee panostaa. Kaikki nämä kilpailukeinot yhdessä 

muodostavat Bergströmin ja Leppäsen (2003, 79) mukaan markkinointimixin. Tai 

kuten 4P- mallissa: product, price, place ja promotion. Eli markkinointimix koostuu 

tässä Vuokon (2003, 23) mukaan neljästä tekijästä: tuote, hinta, jakelu ja 

markkinointiviestintä. Markkinointi vaikuttaa ihmisten käsityksiin yrityksestä sekä 

sen palveluista. Markkinointi muodostaa asiakassuhteita ja tutkii asiakkaiden 

tarpeita ja pyrkii vastaamaan kysyntään. Digitalisaation kiihtyminen on lisännyt 

kilpailua asiakkaan huomiosta mutta myös luonut uusia keinoja 

vuorovaikutukselle ja asiakassuhteiden hoitamiselle. (Bergström & Leppänen 

2003, 7, 11.) Nykyään markkinoinnissa tähdätäänkin asiakassuhteen ylläpitoon 

ja markkinointi hoitaakin elintärkeää kehityksen työkalua; palautteen keräämistä 

asiakkaiden kokemuksista. (Bergström & Leppänen 2003, 8.)  

 

Salmenkiven ja Nymanin (2008, 59) mukaan markkinoinnin uusi edistysaskel on 

yhteistyössä asiakkaan kanssa tuotettu markkinointisisältö. Markkinointi on 

perinteisesti luonut tarpeisiin ja kysyntään pohjaavia tuotteita ja palveluita, 

huolehtinut saatavuudesta ja tuotteiden ominaisuuksista tiedottamisesta toteavat 

Bergström ja Leppänen (2003, 8). Markkinointia eivät hyödynnä vain tuotteitaan 

ja palveluitaan myyvät yritykset, vaan markkinointi voi olla myös valistus- ja 

tiedotusluontoista, tai poliittista sekä muun muassa aatteiden levittämistä 

(Bergström & Leppänen 2003, 8-9), Juslénin (2009, 49) mukaan sillä erotuksella, 
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että tiedottaminen sisältää kaikki maksuttomaan medianäkyvyyteen ja julkisuu-

teen sisältyvät toimenpiteet, kun taas markkinointiin liitetään kaikki maksulliseen 

medianäkyvyyteen liittyvät toimet. Tiedottamiselle ominaista on puolestaan asi-

antuntijoiden yhteistyö ja että sitä voi tehdä hyvin laajasti (Hytti 2005, 110). Aina 

1980-luvulle asti Suomessa valtaa pitänyt niin kutsuttu vanhanaikainen markki-

nointi tähtäsi löytämään jo olemassa olevalle tuotteelle asiakkaita, kun taas ny-

kyään käytössä oleva asiakaslähtöinen markkinointi määrittelee ensin toivotun 

asiakkaan ja hänen tarpeensa, joiden pohjalta tuote vasta luodaan. (Bergström 

& Leppänen 2003, 11.) 

3.2 Markkinoinnin muodot  

Markkinointi on Salmenkiven ja Nymanin mukaan (2008, 60) mukaan läpikäynyt 

suurta muutosta digitalisoitumisen myötä ja yritysten on ollut löydettävä uusia 

keinoja saada diginatiivit erittäin tietoiset kuluttajat kiinnostumaan tarjoamistaan 

palveluista. Lindberg-Repo (2005, 36–37) muistuttaa 1950-luvun 

massatuotannon ajoista, jolloin tavaroista oli huutava pula, ja asiakkaat ostivat 

kaiken mitä oli tarjolla. Markkinoille onkin Juslénin (2009, 42) mukaan turha enää 

huudella yhdestä suuntaa, vaan on herätettävä kiinnostusta ja käytävä ahkerasti 

keskustelua asiakkaan kanssa ja lopulta lunastaa annetut lupaukset.  

 

Bergströmin ja Leppäsen (2003, 13) mukaan 1990-luvulla markkinointi muuttui, 

alettiin kiinnittää huomiota asiakkaan ja yrityksen väliseen suhteeseen, 

markkinointiviestintää integroitiin ja brändin viestintää yhtenäistettiin. 2000-

luvulla yrityksen ja asiakkaan symbioottinen suhde on syventynyt yhä 

entisestään. Brändiarvo muodostuu asiakkaan kokemuksesta sekä suhteesta 

brändiin. Puhutaan vuorovaikutteisesta suhteesta asiakkaan ja yrityksen välillä, 

toisin sanoen suhdemarkkinoinnista. Suhdemarkkinointi perustuu markkinointiin, 

jossa pyritään luomaan pysyviä ja kannattavia asiakassuhteita, jolloin 

sidosryhmien kuten henkilöstön, tavarantoimittajien sekä omistajien väliset 

suhteet korostuvat. (Lindberg-Repo 2005, 40–41.) Markkinoinnilla on erilaisia 

asiakkaaseen suuntautuvia muotoja, kuten vuorovaikutusmarkkinointi, joka on 

asiakkaan ja myyjän kasvotusten tapahtuvaa, ja ulkoinen markkinointi, joka on 

uusille sekä nykyisille asiakkaille suunnattua, ja vielä asiakassuhdemarkkinointi, 
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joka on asiakkaan jatkopalvelua ja eräänlaista jälkimarkkinointia, joka tähtää 

asiakassuhteen säilyttämiseen ja sitouttamiseen. Lisäksi on sisäinen 

markkinointi, joka kohdistuu omaan henkilökuntaan. (Bergström & Leppänen 

2003, 19–20.) 

 

Fishkinin ja Høgenhavenin (2013, 3) sekä Świeczakin (2014, 5)  mukaan, 

inbound-markkinointia on kaikenlainen yrityksen toiminta verkossa, jonka 

edesauttamana asiakas löytää itse tiedon äärelle. Puhutaan siis markkinoinnista 

jossa, asiakas löytää yrityksen tarjooman ratkaisuksi ongelmaansa luontaisesti, 

ilman voimakkaita myynnillisiä toimia. Inbound-markkinointi on työläämpää, ja 

vaatii aikaa toimiakseen, mutta saa aikaan entistä tiiviimpiä asiakassuhteita. Krii-

sin edetessä inbound-markkinointiin panostaminen vielä aiempaa enemmän, al-

koi tuntua luontevalta ajatukselta. Halligan ja Shah (2014, 20–31) toteavat että 

asiakkaan huomion herättääkseen, yrityksen on tuotettava hyödyllistä sisältöä 

kanaviinsa.  

 

Muuttunut ostokäyttäytyminen on vaikuttanut ihmisten tiedonhakutottumuksiin 

mullistavalla tavalla. Kuluttajat eivät enää katso TV-mainoksia tai lue 

markkinointiviestejä, vaan he etsivät tietoa verkosta. Hakukonenäkyvyys, on yksi 

inbound-markkinoinnin muoto, se on jatkuva prosessi, jossa säännöllisesti 

tuotettu uusi sisältö pyrkii aina vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. Prosessissa 

sisältöä uudistetaan tai tuotetaan täysin uutta sisältöä käyttämällä asiakkaan 

hakusanoja. Hakukoneiden silmissä uskottavuus paranee, kun sisältö on tuoretta 

ja yleisimmin käytettyjä hakusanoja sisältävää. (Leino 2011, 241–242.)  

 

Hakukone Googlen rinnalle ovat nousseet blogit sekä sosiaalisen median 

kanavat kuten Facebook, Twitter ja YouTube (Halligan & Shah 2014, 6), ja 

houkutellakseen oikeanlaisia asiakkaita sivuilleen, voi yritys kohdentaa kävijöille 

esimerkiksi sopivaa blogisisältöä muistuttaa Yeakley (2014).  Inbound-

markkinoinnin sekä perinteisen outbound-markkinoinnin ero on siinä, että sen 

sijaan että asiakkaalle pakotetaan tietoa tietystä tuotteesta tai palvelusta, 

keskeyttämällä hänen television katselunsa tai yllättämällä hänet puhelulla, 

luodaankin häntä puhuttelevaa sisältöä, jonka luokse hän haluaa itse hakeutua. 

(Patrutiu-Baltes 2016, 61–68). Erilaisia inbound-markkinoinnin muotoja ovat 
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sosiaalisen median kampanjat, uutiskirjekampanjat, erilaiset blogit sekä 

hakukoneoptimoitu sisältö (Marketing-Schools.org, 2016). 

3.3 Markkinoinnin mahdollisuudet kriisissä 

Kriisin edetessä muodostui markkinoinnillisesta näkökulmasta ongelma, kuinka 

voisimme säilyttää keskusteluyhteyden asiakaskuntaan, kun mitään ei saa 

myydä. Kriisitilanteessa markkinointia alettiin tuijottaa voimakkaasti eettisestä 

näkökulmasta. Nykyajan yrityksellä tulee Lindberg-Repon (2005, 43) mukaan olla 

tietämystä asiakkaastaan. Asiakkaan tunteminen ohittaa jopa brändin 

merkityksen. Asiakas ja asiakassuhde voi olla tänä päivänä mitä tahansa 

paikallisen, kansallisen sekä globaalin välillä, digitalisaation ansiosta. Asiakas ja 

yksittäisen asiakkaan ostopäätös sekä tyytyväisyys ohjailevat voimakkaasti 

markkinoinnin nykyhetkeä.  

 

Kuluttajakulttuuri on muuttunut asiakkaan tavoittamisesta yhdensuuntaisella 

viestillä, osallistumiseksi kahdensuuntaiseen keskusteluun. (Lindberg-Repo 

2005, 34–35.) Asiakassuhteet ovat oma osansa markkinointia, puhutaankin 

käsitteestä CRM eli Customer Realtionships Management, jossa asiakkuuksia 

johdetaan. (Bergström & Leppänen 2003, 185.) Asiakassuhdemarkkinointi on 

yksilöllistämistä ja asiakkaan palvelemista niin että hän saa haluamansa tiedon 

yrityksestä oikeaan aikaan ja oikeasta paikasta, tavoitteena muodostaa pitkä 

asiakassuhde (Bergström & Leppänen 2003, 185.) Bergströmin ja Leppäsen 

(2003, 186) mukaan suhdemarkkinoinnin mahdollisuus on luoda arvoa niin 

asiakkaille kuin yrityksillekin ylläpitämällä aktiivista vuorovaikutusta asiakkaisiin. 

Lindberg-Repo (2005, 45) toteaa, että tutkimusten mukaan kuluttajien ajatusten 

taustalla vaikuttavat asiakkaalle tärkeät perusarvot.  

 

Blogit tarjoavat keskusteluyhteyden yrityksen sekä lukijoiden välille, syntyy 

sosiaalisia suhteita, eräänlainen blogosfääri. Puhutaan erittäin tehokkaasta 

sosiaalisen median markkinointimuodosta toteavat Vulghan (2012) ja  Kortesuo 

sekä Kurvinen (2011, 71–72). Asiakkaan solmima suhde brändiin ilmenee 

tunteina, ja esimerkiksi positiivisina tarinoina brändistä, ja nämä tarinat meidän 

tulisi nyt valjastaa käyttöömme. Ikävalko (2001, 200–201) jatkaa kuinka 
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asiakassuhteissa korostunutta on asiakasinformaatio, jolla ylläpidetään ja 

syvennetään suhdetta. Digitaaliset kanavat tarjoavat tehokkaan ja 

vuorovaikutteisen alustan asiakkaan kanssa keskusteluun ja asiakassuhteen 

lujittamiseen (Merisavo ym. 2006, 35). Massamedioiden välineet, ovat 

tulevaisuudessa yhä haastavampia tapoja tavoittaa pirstaloituvia kohderyhmiä, 

joten on tärkeää tehdä itsensä löydettäväksi juuri oikeista paikoista toteavat 

Salmenkivi ja Nyman (2008, 62). 
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4 BRÄNDIVIESTINTÄ  

4.1 Brändin määrittely 

Brändi on mielikuvia ja mainetta, se on joukko odotuksia, muistoja sekä tarinoita, 

ohjaamassa kuluttajan ostopäätöstä. Brändi on yrityksen strategioiden summa, 

se on kaikki käsitys mitä ihmisellä on mistä tahansa asiasta. (Kahri, Ahto, Kahri 

& Mäkinen 2016, 87, 89, 103; Nuuttila 2018; Tarjanne & Englund 2018.) Profilointi 

on suunnitelmallista ja pitkäjänteistä toimintaa, jolla yritys pyrkii luomaan tai vah-

vistamaan haluttua imagoa (Juholin 2006, 186), sekä viestinnän keinoin vaikut-

tamaan sidosryhmien mielikuviin itsestään. (Kortetjärvi-Nurmi ym. 2009, 13.) 

Brändi tarkoittaa kaikkea tavaramerkin tai yrityksen ympärille muodostunutta po-

sitiivista mainetta. (Kuutti 2006.)  Maine rakentuu teoista sekä viestinnästä ja on 

asiakkaan käsitys sekä kiinnostus organisaatiota kohtaan. (Kuutti 2006). Vies-

tintä voi siis vaikuttaa maineeseen vahvistavasti tai heikentävästi. Maine on or-

ganisaatiolle aineetonta pääomaa. (Juholin 2006, 187–188.) 

 

Martin ja Stephens (2018, 1–2) kertovat brändin olevan yrityksen tai tuotteen per-

soonallisuus. Brändi erottaa yrityksen kilpailijoista asiakkaan silmissä. Jokainen 

henkilö muodostaa subjektiivisen käsityksen sekä mielikuvan brändistä. Mieliku-

vat vievät voiton faktoista (Kahri ym. 2016, 87, 89, 103), joten brändi on mitä 

asiakkaat sanovat sen olevan (Nuuttila 2018), ja parhaat brändit ylittävät jopa 

vastaanottajan odotukset (Sounio 2010, 24). Komulainen (2018) korostaa kuinka 

brändiviestinnän tulee olla vuorovaikutteista eikä pelkästään brändin yksisuun-

taista viestimistä. De Chernatonyn, Cottamin ja Segal-Hornin (2006, 819–836) 

mukaan brändiviestinnällä kasvatetaan brändin tunnettuutta sekä vaikutetaan 

asiakkaiden brändimielikuvaan. 

4.2 Brändiviestintä kriisitilanteessa 

Siniaallon (2014, 28, 31) mukaan brändiviestinnän tavoitteita voivat 

brändimielikuvan kehittämisen lisäksi olla asiakaspalvelun parantaminen tai 

kilpailijoista erottuminen, asiantuntijamielikuvan vahvistaminen tai imagon 

rakentaminen asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa. Kaikessa sisällön 

tuottamisessa tulisi olla tarinoiden kertomista, sillä kiehtova ja koukuttava 
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tarinankerronta on De Giovannin (2018, 69) mukaan ainoa kokonaisvaltainen 

tulokulma esimerkiksi sosiaaliseen mediaan satunnaisten julkaisujen sijaan. 

Facebookissa huomio kannattaa herättää kuvin ja aloittaa keskustelu kysymyksiä 

esittämällä (Kurvinen & Sipilä 2014, 196–197; Kananen 2013, 133). Milesin 

(2019) mukaan esimerkiksi Instagramissa onkin kyse ennen kaikkea 

tarinankerronnasta. Tarinoiden kertominen, on avain arvokkaan sisällön 

tuottamiseen, toteaa myös Komulainen (2018).  

 

World Tourism Organization (2020) ja Krause (2020) kannustivat kriisin 

alkumetreiltä asti matkailualan yrityksiä innovointiin, ja luomaan uusia keinoja, 

jotta pandemiasta palautuminen olisi helpompaa. Sillä kuinka kävisi brändien, 

jotka lakkaavat pitämästä keskustelua kriisin aikana yllä.  Mutta kuinka 

markkinoida tai myydä tulevaisuuden haaveita, kun uutiset ovat täynnä 

epätoivoa. Avaan aamuraporttiani ja luen ajalleen tyypilliseksi muodostunutta 

artikkelia: ”An intensive care doctor has described New York City's brewing 

coronavirus crisis as worse than the 11 September 2001 attacks. 'People come 

in, they get intubated, they die, the cycle repeats,' said Steve Kasspidis. 

Conditions on the frontline were 'biblical', he added.” (Kasspidis 2020). Artikkelit 

järkyttävät, ollen niin kaukana siitä unelmoivasta tarinallistamisesta, mihin olen 

työssäni tottunut. Keskustelua on silti pidettävä yllä, Korpiolan (2011, 13) mukaan 

kriiseissä päivittäinen viestintä ei saa loppua, vaan sen tulee jatkua ja vastata 

sidosryhmien odotuksiin ja tarpeisiin. 

 

Alsem (2019,297) vannoo ainutlaatuisen brändiviestinnän nimeen. Jos kaikki 

viestisivät asiakaslupauksessaan hyvästä laadusta sekä parhaasta 

asiakaspalvelusta, miten kukaan erottusi kilpailijoistaan. Tuleekin vastata 

kysymykseen -miksi eikä mitä. Simon Sinekin (Ted Talks 2009) mukaan ihmiset 

eivät osta sitä mitä myydään, vaan sitä miksi myydään, mikä on se perimmäinen 

syy yrityksen erilaisuuteen, erinomaisuuteen ja syyhyn tuottaa palvelua tai tuo-

tetta. Stephens ja Martin (2018, 11) vannovat brändiviestinnän merkityksen ni-

meen. Sillä on heidän mielestään suora vaikutus yrityksen menestykseen. Ko-

mulainen (2018) lisää kuinka kohderyhmälle sopiva viestinnän tapa ja tyyli autta-

vat brändiä jäämään kohderyhmän mieliin. Inhimillisyys viestinnässä saa aikaan 

luotettavuutta ja mitä läheisemmäksi brändi mielletään, niin sitä voimakkaampaa 
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on sitoutuminen. Tone of voice eli viestinnän tyyli, määritellään Pohjolan 

(2019,102) mukaan niistä lähtökohdista mikä on sanallisen ja kuvallisen viestin-

nän luonne sekä tyyli. On mietittävä myös, miten viestinnän tyyli ja luonne ilmen-

tävät brändiä ja sen ydintä sekä arvoja tai persoonallisuutta. Lopuksi määritellään 

vielä tyyli mahdollisimman toimivaksi sekä puhuttelevaksi. 

 

Brändin vahvistamisessa inbound-markkinointi on erittäin tärkeää. Aito ja 

tunnistettava, ainutlaatuinen viestintä rakentaa brändistä entistä vahvemman. 

Menestyvä inbound-markkinointi ei kuitenkaan synny ilmaiseksi vaan se vaatii 

aikaa ja työtä. Fishkinin ja Hogenhavenin (2013, 4) mukaan puhutaan 

pitkäaikaisesta strategisesta sijoituksesta, ja Handleyn sekä Chapmanin (2011, 

7) mukaan parhaassa tapauksessa hyvä sisältö sitouttaa asiakkaat kanta-

asiakkaiksi ja tekee heistä yrityksen puolestapuhujia. Halligan ja Shah (2014, 9–

13) neuvovatkin, että sitouttamisessa uutta sisältöä on tuotettava säännöllisesti. 

Olisi hyvä saada myös asiakkaan kokemukset ja kommentit sisältöihin esille, 

koska yrityksen uskottavuus lisääntyy, jos asiakkaat puhuvat yrityksestä hyvää. 

Asiakkailta, jotka ovat jo kokeneet palvelun, olisikin hyvä saada suositus ja 

parhaassa tapauksessa myös asiakkaan nimi tukemaan suositusta. (Kortesuo & 

Kurvinen 2011, 72–73.) Ratkaisu keskustelutyhjiöön alkaa muodostua. 

 

Pyrin löytämään vaikeuksista ja kriisistä opinnäytetyössäni hyvää, sillä kaikessa 

muutoksessa piilee aina uuden mahdollisuus ja Määttä (2020) kannustaakin 

yrittäjiä lähes samoin sanoin ja jatkaa kuinka, nyt on aika kehittää ja kehittyä 

tulevaa silmällä pitäen. Kriisi tulee poikimaan innovaatioita (World Tourism 

Organization 2020) ja uusia yrittämisen muotoja. Benchmarkatessani positiivinen 

viestintä kriisin keskellä on yksi tärkeimmistä tekemistäni havainnoista. Kehittää 

ja kehittyä totesi Määttä (2020) ja samaan suuntaan matkaavat myös suurimmat 

viestinnän alan toimijamme Apple ja Google (Keyword Team 2020). Kriisissä 

piilee aina mahdollisuus kehittymiseen ja kehittämiseen, benchmarkatessani jät-

titoimijoiden Applen ja Googlen toimintaa kriisissä, havaitsen että, heidän 

lyöttäytyminen tiimiksi auttaakseen viranomaisia kriisinhallinnassa paikkatietojen 

hallitsemisen avulla, tuo varmasti muutoksia tulevaisuuden kriisinhallintaan. Ilmiö 

jonka olen myös havainnut opinnäytetyöprosessin aikana, on kuinka kriisi luo 

runsaasti mahdollisuuksia viestinnän näkyvyyteen, sillä ennusteet median 
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kulutuksen kasvusta ovat osoittautuneet suuriksi, Kiinassa kasvu on ollut jopa 

20:n prosentin luokkaa. (Carat 2020.) Kasvanut medianäkyvyys synnyttää myös 

uusia sankareita (Halme 2020) ja menneiden kriisien benchmarkkaus osoittaa, 

että kriisit synnyttävät paljon kuolemattomia mediaesiintymisiä, kuten Winston 

Churchillin ”Harvoin niin monet ovat niin suuressa kiitollisuudenvelassa niin 

harvoille.” Brändääminen, niin hyvässä kuin pahassa, kriisin keskellä on siis paitsi 

mahdollista niin myös erittäin tehokasta. (Singham 2020; Marx 2020; The 

Business Standard 2020.) Lukkarila (2020) puhuu webinaarissaan, siitä kuinka 

kriisinaikaisen viestinnän tulee toteuttaa maineenhallintaa. Hän mainitsee myös 

kriisin synnyttämän sosiaalisen median ryhmien kasvun. Ilmiötä kutsutaan 

heimoutumiseksi. Stark (2020) painottaa kuinka jokainen kriisi ja niiden aikainen 

viestintä on jäänyt lähtemättömästi ihmisten mieliin.  
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5 KRIISIVIESTINTÄ 

5.1 Kriisin määrittely 

Kriisi, on tuleva tai meneillään oleva tapahtuma, joka johtaa epävarmuuteen sekä 

epätasapainoon, yksittäisen ihmisen, ihmisjoukon, yrityksen, yhteisöjen ja kan-

sakuntien elämässä (Mynewsdesk 2020). Juholinin (2013, 299) mukaan kriisi on 

yhteisön tai yrityksen aineellisia tai aineettomia arvoja uhkaava tapahtuma tai 

prosessi. Huhtalan ja Hakalan (2007, 14) mukaan sanana kriisi voi tarkoittaa dy-

naamista prosessia, jossa on käännekohta, uhka ja mahdollisuus. 

 

Kriisin luonne voi olla äkillinen ja yllättävä tai sitten pitkään kestävä tilanteen ke-

hitys, joiden ilmentymät paljastuvat ajan mittaan, vaikutusten ollessa jo peruutta-

mattomat toteavat Henriksson ja Karhu (2002, 16). Kansantalous on kohdannut 

kriisejä kautta aikojen, ja ne ovat toimineet eräänlaisina muutosvoimina Iivari 

(2011, 4) lisää. Määrittelipä kriisin, kuinka tahansa, olennaisinta on, kuinka krii-

sissä toimitaan toteavat Henriksson ja Karhu (2002, 15- 16). Kriisin luonne on 

negatiivinen ja kriisissä yhteisö sekä sen kyvyt punnitaan. Kriisin tarkastelukulma 

onkin yleensä taloudellisen vallan, median tai organisaation näkökulmasta. 

(Henriksson & Karhu 2002, 20; Huhtala & Hakala 2007,132.)  

 

Olipa näkökulma mikä tahansa, tulee kriisi ratkaista ja kriisissä tulee viestiä. 

(Huhtala & Hakala 2007, 16.) Sisäiset kriisit koskettavat yrityksen johtoa, 

henkilöstöä tai yhteistyökumppaneita, kun taas ulkoiset kriisit ovat yleisöä ja 

kansalaisia yleisesti koskettavia. (Juholin 2013, 305.) Kriisi on paikallinen, kun 

kyseessä on vaikka yksittäinen kaupunki ja hyvä esimerkki alueellisesta kriisistä 

on vaikkapa poliittisten ja taloudellisten jännitteiden aiheuttama kriisi. (Iivari 2011, 

7.) Globaali kriisi, joka synnytti myös tämän opinnäytetyön, eli koronaviruskriisi 

ulottaa vaikutuksensa koko maailmaan. (Iivari 2011, 7.) Kriisien taustat ja 

kimmokkeet ovat usein hyvin erilaisia. Objektiiviset syyt johtuvat luonnon 

aiheuttamista epätoivotuista ilmiöistä ja esimerkiksi uudelleenorganisoinnista, 

kun taas subjektiiviset syyt voivat juontua esimerkiksi ihmisen aiheuttamista 

onnettomuuksista. Kriisit ovat lisäksi erittäin todennäköisiä ja mahdollisia, joten 

ihmisen on miltei mahdotonta välttyä kriiseiltä koko elämänsä. (Iivari 2011, 4.) 



21 

 

 

Karhun ja Henrikssonin (2008, 51–52) mukaan kriisit noudattavat lähes 

poikkeuksetta samaa nelivaiheista tapahtumasarjaa. Kun kriisi on esikriisi-

vaiheessa, on havaittavissa jo varoitusmerkkejä ja heikkoja signaaleja, kuten 

vuonna 2004 Aasian tsunamin vesirajan vetäytyminen. Jos kriisin puututaan jo 

tässä vaiheessa, voidaan mahdollisesti minimoida negatiiviset seuraukset, tai 

jopa estää koko kriisi. Jos kuitenkin edetään jo akuuttiin kriisitilanteeseen, kriisi 

on mahdollisesti jo levinnyt tai leviämässä. Akuutti kriisivaihe herättää median ja 

soppa on valmis. Kaikki muistamme valitettavan Jokelan koulusurman hirmuteot 

vuonna 2007, ja sitä seuranneen mauttoman median myllytyksen. (Karhu & 

Henriksson 2008, 51.) Kolmas kriisin vaihe on pitkittynyt kriisi, jolloin alkaa 

jälkipuinti, selitykset ja tulkinnat. Tämä vaihe voi muodostua hyvinkin pitkäksi 

toteavat Karhu ja Henriksson (2008, 52) ja lisäävät että tästä jälkipuinnin ajasta 

laskeudutaan neljänteen vaiheeseen eli kriisin jälkeiseen aikaan, jolloin maailma 

ei todennäköisesti ole ennallaan, sillä kriiseillä on tapana muuttaa maailmaa. 

Iivari (2011, 4) toteaa että kriisi onkin aina muutos ja ratkaiseva käänne, jonka 

jälkeen kaikki on erilaista verrattuna kriisiä edeltävään aikaan. Iivari jatkaa kuinka 

sana kriisi tarkoittaa kreikkalaiselta alkuperältään ”päätöstä” ja että kiinalainen 

kriisikäsitys on, että kriisi on uusi mahdollisuus. Kriisit poikivatkin lopulta aina 

jotakin hyvää, niistä opitaan ja viisastutaan. 

5.2 Epidemiasta pandemiaan 

Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen mukaan tartuntatauti eli infektiotauti muuttuu 

epidemiaksi silloin kun sairaustapauksia havaitaan odotettua enemmän tiettynä 

ajanjaksona tietyssä väestössä ja tietyllä alueella. Epidemia on lääketieteellinen 

termi ja on jonkin tietyn alueen, suureen osaan väestöstä tarttuva kulkutauti. 

(Terveyskirjasto 2020a). Pandemiaksi epidemia yltää, kun se ylittää maanosia 

(Terveyskirjasto 2020b). 2000-luvun aikana olemme kokeneet jo kaksi 

pandemiaa, vuosien 2009-2010 sikainfluenssan sekä nyt koronaviruksen 

aiheuttaman pandemian (Fimea 2020). Vuonna 2019 Kiinassa Wuhanissa 

todettiin keuhkokuumetapauksia, jotka aiheutti uusi tuntematon koronavirus, 

SARS-CoV-2, jota alettiin kutsua pian nimellä COVID-19. Pandemiaksi COVID-

19 julistettiin Maailman terveysjärjestö WHO:n toimesta 11.3.2020. Äkillisen 
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hengitystieinfektion aiheuttava koronavirus, aiheuttaa oireita, kuten yskää ja 

kurkkukipua sekä kuumeilua. Viruksen on huomattu aiheuttavan myös maku – ja 

hajuaistin häiriöitä. Koska tauti voi heikomman perusterveyden omaavilla 

henkilöillä johtaa myös kuolemaan, alettiin leviämisen ehkäisemiseksi 

painottamaan hyvää käsi – ja yskimishygieniaa, turvavälejä ja kasvomaskin 

käyttöä. Kaikki henkilöt, joilla todettiin COVID-19 -tartunta tai altistuminen alettiin 

asettamaan karanteeniin. (Anttila 2020; Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2020a.) 

5.3 Poikkeusolot ja rajoitustoimet  

Koronavirus rantautui Suomeen palaavilta kansalaisilta, muun muassa Itävallan 

Tirolin laskettelukylästä. Anttilan (2020) mukaan koronavirus todettiin Suomessa 

ensikerran helmikuussa vuonna 2020, jonka jälkeen epidemia kiihtyi heti 

maaliskuun alussa vuonna 2020. Rissasen ja kumppaneiden (2020) mukaan 

koronavirus levisi ympäri Suomea vuoden 2020 kevään aikana ja heti oli 

nähtävissä alueellisia eroja, sillä esimerkiksi Kymenlaaksossa ei oltu todettu kuin 

muutamia tapauksia, kun taas Uudellamaalla tilanne oli pahin kaikista 

maakunnista. Hallitus totesi yhdessä tasavallan presidentin kanssa, että 

Suomessa vallitsee poikkeusolot maaliskuun puolivälissä vuonna 2020, ja 

poikkeusolot jatkuivat yhteensä kolme kuukautta, eli aina kesäkuun puoliväliin 

saakka. Poikkeusolojen myötä julkisten laitosten kuten koulujen ja oppilaitosten 

lähiopetus keskeytettiin, valtion ja kuntien laitokset kuten kirjastot, uimahallit ja 

urheilutilat suljettiin sekä yli 70-vuotiaat velvoitettiin karanteeniin. Maaliskuun 

lopulla vuonna 2020 tehtiin päätös Uudenmaan eristämisestä muusta Suomesta 

huhtikuun puoliväliin saakka. (Valtioneuvosto 2020.) 

 

Suomessa alettiin kokea elinolojen muutoksia, lomautukset ja lisääntynyt 

työttömyys muuttivat väestön tilannetta, ja erityisesti Matkailu–, tapahtuma- ja  

ravintola-ala kärsivät pandemiasta suuresti. Koettiin etätyömääräyksiä ja 

koulujen sulkemisia, palveluita alettiin antaa etänä ja digitaalisesti, maailma ja 

sen tarpeet muuttuivat. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2020a.) Amnesty 

International (2020) korosti viranomaisten velvollisuutta turvata ihmisoikeuksia 

globaalissa kriisissä. COVID-19 pandemian aiheuttamien rajoitusten aiheuttamat 

sosiaaliset ja taloudelliset vaikeudet koko maailmalle ovat olleet polttavia 
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kysymyksiä ajassa, jossa tämän opinnäytetyön aikana olemme eläneet. 

(Rissanen ym. 2020, 3.) Matkailuala tulee eittämättä olemaan globaalin kriisin 

sekä rajoitustoimien suurin kärsijä, esimerkiksi Finnair on joutunut vähentämään 

tuhansia työpaikkoja, puhumattakaan ravintola- ja yökerhotoiminnan tai laivalii-

kenteen kärsimistä tappioista. On muistettava, että myös muiden valtioiden tilan-

teet vaikuttavat kriisin jälkivaiheessa Suomen talouteen. (Rissanen ym. 2020, 4.) 

5.4 Kriisiviestintä 

Tietolähteitä, ja benchmarkattavia kriisissa vistijöitä on ollut koko ajan runsaasti 

saatavilla. Olen kuitenkin saanut osani myös seulonnan haasteesta, sillä 

epidemian rinnalla on kasvanut toinenkin ilmiö kriisiviestinnän saralla; infodemia 

on ilmiö, joka pyrkii hämmentämään ja levittämään valheellista tietoa. Viestinnän 

tulvaan sekoittuu kriisissä salaliittoteorioita ja valeuutisia. (Dufva 2020; 

Yaverbaum 2020.) Lähdekritiikki ja asiantuntijaviestintä ovatkin olleet 

opinnäytetyötäni ohjaavia arvoja. Kriisissä viestinnän painopiste keskitetään itse 

kriisiin ja sen hoitamiseen. Kriisit ovat odottamattomia ja tarvitsevat ripeää 

toimintaa, siksi kriisiviestintään tulisikin olla valmius. Kriisi testaa viestinnän 

periaatteet, ja organisaation viestintä on juuri niin hyvä kuin se kriisissä osoittaa 

olevansa (Juholin 2013, 377). Vuoden 2004 Aasian tsunaminaikainen kriisivies-

tintä sekä sen toimivuus ja tehdyt virheet ovat toimineet herätyksenä eri tahoille 

siitä, kuinka voi ja pitääkin suunnitella viestintää paremmin. (Huhtala & Hakala 

2007, 142–143.) 

 

Kriisin aikaisen viestinnän hahmottamisessa yhdistelin havainnointia ja 

benchmarkkausta, jotka perustuivat tehokkaisiin hakusanoihin. Hakusanoilla 

”destination marketing corona” (Googlehaku 2020a) oli mahdollista alkaa 

hahmottamaan destinaatiotason hapuilevia viestintätoimia kriisin keskeltä, sa-

malla kun sain hyviä lähteitä tietoperustalle. Käsite ”corona sensitive 

communications” (Googlehaku 2020b) avasi tarkasteltavaksi kriisin tuottamia 

tuntemuksia sekä kriisin synnyttämiä ohjeistuksia viestintää tekeville 

ammattilaisille sekä yhteisöille. Käsitteet ”korona ja viestintä” (Googlehaku 

2020c) avasivat ymmärtämään, kuinka kriisissä viestinnän merkitys on 

korostunutta, eikä hiljaa jääminen olisi vaihtoehto, kaikki haluavat näkyä nyt. 
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Viestintä poikkeustilan aikana nähtiin myös haastavana, on oltava äärimmäisen 

herkkä tilanteelle, kaikki aistit avoinna. Silmiinpistävää oli myös viestinnän puute, 

tähän ryhmään ei olisi varaa kenenkään jättäytyä. Meltwater Group (2020) 

mediaseurannan kautta on ollut mahdollista pysytellä ajan tasalla globaalista 

sekä kotimaan koronauutisoinnista. Aamuraporttien virta onkin ollut tärkeimpiä 

benchmarkkauksen lähteitä kriisissä viestimisen havainnoinnin kannalta. 

 

Juholin (2013, 300, 367) korostaa, että kriisiviestintä on osa kriisijohtamista, sillä 

kriisiviestintä ei ole ainoastaan kriisinaikaista viestintää. Nopeus, rehellisyys sekä 

avoimuus ovat Henrikssonin ja Karhun (2002, 18) mukaan perinteiset 

kriisiviestinnän perusperiaatteet, unohtamatta vastuullisuutta ja inhimillisyyttä. 

Visit Rovaniemi (2020a) alkoi tehdä kriisiviestintää ensimmäisenä 

matkakohteena Lapissa.  Kriisiviestintä huolehti siitä, että matkailijoille tarjottiin 

oikeita ja riittäviä tietoja, jotta eliminoitiin huhupuheet, ja tehtiin kansantajuista 

sekä ajankohtaista viestintää. (Henriksson & Karhu 2002, 18; Korpiola 2011, 12) 

Sillä kriiseissä viestintä on parhaimmillaan luottamusta rakentavaa ja korjaavaa. 

Hyvä kriisinaikainen viestintä lisäksi purkaa jännitteitä ja palauttaa uskoa. Erittäin 

nopea oivalluskyky ja tehokkuus erottavat kriisiviestinnän organisaation muusta 

viestinnästä. Muuten sitä koskevat samat lainalaisuudet ja viestinnän keinot.  

 

Visit Rovaniemen (2020a) kriisiviestintä onkin läpikäynyt kaikki kriisiviestinnän 

neljä vaihetta, joita ovat ennakointi sekä valmistautuminen, toiminta ja jälkihoito. 

Markkinoinnin toimesta tuotettiin kriisiviestintäohjeita osakkaiden käyttöön (Visit 

Rovaniemi 2020b), sekä matkailijoiden ohjeistukseen (Visit Rovaniemi 2020a). 

Kaikessa viestinnässä varmistettiin tiedotuksen oikeellisuus sekä empatia. Kriisi-

viestintä on psykologista toimintaa, jota ohjailee ihminen. Kyky selvitä kriisistä 

pohjautuu organisaation viestintästrategiaan sekä normaaliaikojen viestinnän toi-

mivuuteen. (Henriksson & Karhu 2002, 20, 31–32, 48.) Visit Rovaniemen kriisi-

viestinnän tavoitteena oli alusta asti yksi tärkeimmistä; pitää aloite omissa kä-

sissä, sillä aloitteellisuudella vaikutetaan julkisen tiedon sävyyn ja kärkeen. Hen-

rikssonin ja Karhun (2002, 20, 48) mukaan aloite on mahdollista pitää itsellään, 

kun ehtii kertomaan kriisistä ennen muita. Toimiva kriisiviestintäsuunnitelma huo-

mioi kaikki olennaiset asiakokonaisuudet kuten kriisin nimeämisen sekä kuvailun. 
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Se huomioi viestinnän periaatteiden noudattamisen kriisissä, sekä kaikki sidos-

ryhmät ja jakaa viestintävastuut. Olennaista kriisiviestinnän suunnittelemisessa 

on myös viestinnän keinojen hyödyntäminen sekä toimintaohjeiden luominen, jäl-

kihoito ja analysointi, toteaa Juholin (2013, 374-375). 
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6 TYÖN TOTEUTUS 

6.1 Kehittämistyö ja menetelmät 

Moilanen, Ojasalo ja Ritalahti (2009) kuvaavat kehittämistyön prosessina, jossa 

selkeät prosessin vaiheet seuraavat toisiaan. Itse koin prosessinomaisen lähes-

tymistavan selkeänä tehtävän toteuttamismuotona, ja lähdinkin hahmottelemaan 

kehittämistyöni vaiheita. (Moilanen ym. 2009, 22–24.) Lopulta aiheen valinta ja 

rajaaminen olivat minulle haastavimpia, tämä vaihe nieli opinnäytetyöprosessin 

kokonaisajasta suuren osan. Hakalan (2004, 47) mukaan opinnäytetyön aiheen 

rajaaminen muodostaakin usein opinnäytetöissä suurimmat esteet. Moilanen, 

Ojasalo ja Ritalahti (2009, 32) toteavat että, työn tekijä itse määrittelee ja tunnis-

taa oman tiedontarpeensa ja päättää tiedontarpeensa pohjalta tiedonhankinta-

menetelmistä.  

 

Tietoa tulee aina arvioida kriittisesti ja haastavaa kriisin keskellä olikin löytää tie-

totulvasta tosiasiat monenlaisten mielipiteiden joukosta ja kriittisyys olikin alusta 

alkaen tiedonhankintani lähtökohta. Erilaisia tutkimuksellisia menetelmiä ovat 

haastattelut ja kyselyt, havainnointi kuten mystery shopping ja dokumentti-

analyysi. Lisäksi on olemassa erilaisia ennakointimenetelmiä kuten tulevaisuus-

verstas ja tulevaisuuskartta, erilaiset skenaariot sekä heikot signaalit. (Vilkka 

2013, Hakala & Hakala 2004.) Salosen (2013, 23) mukaan kehittämistoiminnan 

aineiston keruu- ja tiedonhankintamenetelminä voidaan käyttää erilaisia haastat-

teluja, havainnointia, voidaan pitää päiväkirjaa, tai käyttää valmiita materiaaleja 

ja dokumentteja. Havainnointia voidaan suorittaa ulkopuolisena havainnointina 

tai sitten osallistuvana havainnointina (Järvinen & Järvinen 2004, 145). Kerätyn 

tutkimusaineiston lisäksi kehittämistoiminnassa kerätään taustatietoja ja tehdään 

muistiinpanoja. (Kylmä & Juvakka 2007, 76).  

 

Tässä opinnäytetyössä on käytetty kvalitatiivista eli laadullista tutkimustyötä, jolla 

tähdätään ilmiön ymmärtämiseen sekä luomaan selitys ilmiön sisällöstä ja teki-

jöistä. Laadullinen tutkimus tarjoaa käsityksen ilmiöstä ja Metsämuurosen (2006, 

81–83) mukaan mahdollisuuden päästää aineistonkeruun kautta niin lähelle kuin 
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ilmiön totuutta voi päästä. Tämä kehittämistyö tähtäsi markkinointiviestinnän ke-

hittämiseen. Laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimuksella ei ole Denzin ja Lincol-

nin (1994, 3) mukaan selkeää teoriaa tai viitekehystä eikä välttämättä yhteisiä 

uskomuksia ja metodejakaan. Lähtökohtana voidaan todeta, että laadullisen tut-

kimuksen pyrkimyksenä on löytää tai paljastaa tosiasioita, ja että pääperiaat-

teena on todellisen elämän kuvaaminen, ja ymmärtäminen. (Kananen 2013, 22, 

26; Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 1997, 155.) Tärkeä osa kvalitatiivista tutkimusta 

on, että todellisuus ei ole yksiselitteistä, vaan että tapahtumat muovaavat saman-

aikaisesti toinen toistaan, ja samalla pyritään tutkimaan kohdetta mahdollisim-

man kokonaisvaltaisesti. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara, 1997, 161.) Kvantitatii-

vinen eli määrällinen tutkimus puolestaan on kvalitatiivisen tutkimuksen vasta-

kohta, joka käsittelee mittauksen tuloksena saatua aineistoa tilastollisin menetel-

min. (Kananen 2008, 10.) 

Koska tässä työssä oli tarkoitus kehittää jo olemassa olevan markkinointi- ja brän-

diviestinnän sisältöä, ja löytää keinoja kriisin aikaisen viestinnän ja vuorovaiku-

tuksen jatkumiseen, havainnointi ja benchmarking-menetelmät soveltuivat par-

haiten ilmiöiden tarkasteluun, perusteellisen tietoperustan keräämisen tueksi. 

Benchmarking-menetelmä yhdistettynä havainnointimenetelmään, mahdollisti 

opittujen markkinoinnin keinojen siirtämisen suoraan työelämää hyödyttäväksi si-

sällöksi tehokkaalla aikataululla. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija tekeekin 

havaintoja osana yhteisöä, tarkoituksenaan saada aikaiseksi jokin muutos, joka 

jatkuisi vielä varsinaisen tutkimuksen jälkeen. (Kananen 2008, 69–71.) 

Itse benchmarking tarkoittaa prosessia, jossa omaa toimintaa verrataan muihin 

yrityksiin tai palveluntarjoajiin (Karlöf ym. 2003, 134), joita tässä tapauksessa oli-

vat matkailumarkkinoinnin viestijät sekä vahvat brändit ympäri maailman. Karlöf 

ym. (2003, 134) esittävät että benchmarking-prosessi on jatkumo, koska toiminta 

jatkuu edelleen kehittämisenä. Benchmarking mahdollistaa organisaation toimin-

nan selkiytymisen ja kehityksen nopeutumisen, kun opitaan vertaamalla toimin-

toja eri toimijoiden kesken. Benchmarking onkin nimenomaan vertailua, ei suoraa 

plagiointia. (Ojasalo ym. 2009, 164.) Benchmarking-menetelmää käytettäessä 

vertailukohde ei aina ole kilpailija, vaan esimerkiksi täysin toista toimialaa edus-

tava yritys. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 163.) Tässä kehitystyössä 
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benchmarkattiin eri alojen toimijoiden kriisinaikaista viestintää ja havainnoitiin uu-

tis- ja sosiaalisenmedian virtaa (Meltwater Group 2020) opinnäytetyön ajan.  

Brändin luotettavuutta voi kriisissä kasvattaa monella tavalla ja benchmarking-

menetelmä ja havainnointi olivat tämän hahmottamiseen soveltuvimmat 

tutkimusmenetelmät. Opinnäytetyössä tarkasteltiin viestinnän ja markkinoinnin 

merkitystä kriisissä, ja pyrittiin vastaamaan erityisesti kysymykseen 

markkinoinnin mahdollisuuksista kriisissä. Opinnäytetyöstä saatujen tulosten 

pohjalta haluttiin luoda sisältöä, jota voisi hyödyntää toimeksiantajan 

kriisinaikaisessa viestinnässä, jotta vuorovaikutus ei pysähtyisi kriisin ajaksi, kun 

matkailua ei voi myydä. Lukkarilan (2020) mukaan yleisö on lisäksi kriisin aikana 

ollut päätteiden edessä suurempi kuin koskaan, ja jotkin alat kukoistavat kriisin 

aikana (Fodera 2020), ja oli tärkeää selvittää miten matkailumarkkinointi voisi 

viestiä, kun emme voi houkutella ihmisiä matkustamaan. Olipa näkökulma mikä 

tahansa, kriisissä tulee viestiä (Huhtala & Hakala 2007, 16), näkyvyys ja 

brändimielikuva on lunastettava myös kriisissä. 

 

Tämän kehittämistyön tutkimusmenetelmien benchmarkkauksen, sekä 

havainnoinnin kautta nousi esiin useita lopputulokseen vaikuttaneita ilmiöitä. 

Yhtenä esimerkkinä viranomaisten tempaus Kemissä (Koskinen 2020) ja muun 

muassa Turkish Airlinesin (2020) jakama kiitos hoitohenkilökunnalle, jotka 

toimivat esimerkkeinä viestinnästä, joka kertautuu positiiviseksi kriisinaikaiseksi 

brändiviestinnäksi aikojen saatossa. Havainnointini kohde Myynnin Maailma 

(2020) kehotti lisäksi kriisinaikaiseen rohkeuteen markkinoinnissa, sillä heidän 

mielestään brändin täytyy nyt näkyä, ottaa kantaa ja ruumiillistua, henkilöityä. 

Myynnin Maailman mukaan ihmiset kaipaavat sitä nyt, nähdä kuinka heidän 

uskollisesti seuraamansa brändi näyttäytyy kriisissä. Meltwater Group (2020) 

mediaseurannan kautta on ollut lisäksi mahdollista havainnoida globaalia sekä 

kotimaan koronauutisointia. Aamuraporttien virta olikin tärkeimpiä lähteitä 

kriisissä viestimisen havainnoinnin kannalta. 

 

Tämän opinnäytetyön tuloksiin vaikuttivat lisäksi sekä se että, nykyään 

markkinointi hoitaa myös elintärkeää kehityksen työkalua; palautteen keräämistä 

asiakkaiden kokemuksista (Bergström & Leppänen 2003, 8), sekä se että 
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Salmenkiven ja Nymanin (2008, 59) mukaan markkinoinnin uusi edistysaskel on 

yhteistyössä asiakkaan kanssa tuotettu markkinointisisältö. 

Benchmarkkauksessa käsite ”koronaviestintä” (Googlehaku 2020c) avasi 

ymmärtämään, kuinka kriisissä viestinnän merkitys on korostunutta, eikä hiljaa 

jääminen olisi vaihtoehto, sillä kaikki haluavat näkyä nyt. 

 

Kriisi luo lisäksi runsaasti mahdollisuuksia viestinnän näkyvyyteen, sillä 

ennusteet median kulutuksen kasvusta ovat osoittautuneet kriisin aikana suuriksi, 

Kiinassa kasvu on ollut jopa 20:n prosentin luokkaa. (Carat 2020.) Kasvanut 

medianäkyvyys synnyttää myös uusia sankareita (Halme 2020) ja historia onkin 

osoittanut, että kriisit synnyttävät paljon kuolemattomia mediaesiintymisiä, kuten 

Winston Churchillin ”Harvoin niin monet ovat niin suuressa kiitollisuudenvelassa 

niin harvoille.” Brändääminen, niin hyvässä kuin pahassa, kriisin keskellä on siis 

paitsi mahdollista niin myös erittäin tehokasta. (Singham 2020; Marx 2020; The 

Business Standard 2020.) (Henriksson & Karhu 2002, 18; Korpiola 2011, 12) 

Kriiseissä viestintä on lisäksi parhaimmillaan luottamusta rakentavaa ja 

korjaavaa. 

 

Miten siis pitää yllä brändin ja asiakkaan välistä vuorovaikutusta. Markkinoille on 

Juslénin (2009, 42) mukaan turha enää huudella yhdestä suuntaa, vaan on 

herätettävä kiinnostusta ja käytävä keskustelua asiakkaan kanssa. 

Kuluttajakulttuuri on muuttunut asiakkaan tavoittamisesta yhdensuuntaisella 

viestillä, osallistumiseksi kahdensuuntaiseen keskusteluun. (Lindberg-Repo 

2005, 34–35.) Komulainenkin (2018) korostaa kuinka brändiviestinnän tulee olla 

vuorovaikutteista eikä pelkästään brändin yksisuuntaista viestimistä. 

6.2 Inbound-markkinointi kriisin aikana 

Tietoperustan mukaan brändiviestinnässä inbound-markkinointi on erittäin 

tärkeää. Aito ja tunnistettava, ainutlaatuinen viestintä rakentaa brändistä entistä 

vahvemman. (Fishkinin ja Hogenhavenin 2013, 4.) Halligan ja Shah (2014, 9–13) 

neuvovat, että on hyvä saada myös asiakkaan kokemukset ja kommentit 

sisältöihin esille, koska yrityksen uskottavuus lisääntyy, jos asiakkaat puhuvat 

yrityksestä hyvää. Asiakkailta, jotka ovat jo kokeneet palvelun, olisikin hyvä 
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saada suositus ja parhaassa tapauksessa myös asiakkaan nimi tukemaan 

suositusta. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 72–73.)  

 

Fishkinin ja Høgenhavenin (2013, 3) sekä Świeczakin (2014, 5) mukaan, 

inbound-markkinointia on kaikenlainen yrityksen toiminta verkossa, jonka 

edesauttamana asiakas löytää itse tiedon äärelle. Kriisin edetessä inbound-

markkinointiin panostaminen vielä aiempaa enemmän, alkoi siis tuntua 

luontevalta ajatukselta. Erilaisia inbound-markkinoinnin muotoja ovat sosiaalisen 

median kampanjat, uutiskirjekampanjat, erilaiset blogit sekä hakukoneoptimoitu 

sisältö (Marketing-Schools.org, 2016). Kaikessa sisällön tuottamisessa tulisi olla 

tarinoiden kertomista, sillä kiehtova ja koukuttava tarinankerronta on De 

Giovannin (2018, 69) mukaan ainoa kokonaisvaltainen tulokulma esimerkiksi 

sosiaaliseen mediaan satunnaisten julkaisujen sijaan. 

6.3 Blogi, ratkaisuna keskustelutyhjiöön  

World Tourism Organization (2020) ja Krause (2020) kannustivat kriisin 

alkumetreiltä asti matkailualan yrityksiä innovointiin, ja luomaan keinoja, jotta 

pandemiasta palautuminen olisi helpompaa. Sillä kuinka kävisi brändien, jotka 

lakkaavat vuorovaikuttamasta kriisin aikana.  Ratkaisu keskustelutyhjiöön muo-

dostui tietoperustan sekä käytettyjen tutkimusmenetelmien kautta ja 

blogituotanto valikoitui inbound-markkinoinnin keinoista vastaamaan 

tavoitteeseen löytää ratkaisu kriisin aiheuttamaan myynnilliseen tyhjiöön. Koska 

Korpiolan (2011, 13) mukaan, kriiseissä päivittäinen viestintä ei saa loppua, vaan 

sen tulee jatkua ja vastata sidosryhmien odotuksiin ja tarpeisiin, tarjoavat blogit 

keskusteluyhteyden yrityksemme sekä asiakkaiden välille. Ciottin (2013) mukaan 

potentiaalisiin asiakkaisiin, opinnäytetyöni tapauksessa matkailijoihin, tulee luoda 

yhteyksiä jo pitkään ennen asiakkaan tarvetta ostaa mitään, joten on luontevaa 

että, matkailumarkkinoinnin keskustelu jatkuu kriisistä huolimatta.  

 

Blogitekstien myötä pidetään siis yllä vuorovaikutusta asiakkaan ja brändin vä-

lillä, sekä Halliganin ja Shahin (2014, 9–13) neuvon mukaan saadaan myös asi-

akkaan kokemukset ja kommentit sisältöihin esille, koska yrityksen uskottavuus 
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lisääntyy, jos asiakkaat puhuvat yrityksestä hyvää. Asiakkailta, jotka ovat jo ko-

keneet palvelun, saamme siis saamaan suosituksen ja myös asiakkaan nimen 

tukemaan suositusta.  

 

Blogitekstien muodostamiseksi suoritettiin haastatteluita. Haastattelu on 

tutkimusmenetelmä, jota käytämme, kun haluamme tietää, mitä ihmiset 

ajattelevat jostakin asiasta (Hirsjärvi ym. 2001, 11). Keskustelunomainen 

haastattelu on strukturoimaton haastattelu (Hirsijärvi ym. 2001, 45), jossa 

pyritään muodostamaan kuva ja käsitys haastateltavan ajatuksista, kokemuksista 

ssekä tunteista. Haastattelu on kahden ihmisen kohtaaminen eli tuotetaan 

sisältöä vuorovaikutuksessa (Hirsjärvi ym. 2001, 41). Haastattelun voi jakaa 

kolmeen vaiheeseen: suunnitteluvaiheeseen, haastatteluvaiheeseen ja 

analyysivaiheeseen.  

 

Suunnitteluvaiheessa päätettiin jakaa haastattelut kahteen osaan niin, että 

vuorovaikutukseen otettaisiin mukaan Visit Rovaniemen asiakkaita, ja myös Visit 

Rovaniemen osakkaita. Suunnitteluvaiheessa etsittiin toisistaan poikkeavia 

osakasyrityksiä, tai maantieteellisesti eri sijainnilla olevia asiakkaita, jotka olivat 

jo Visit Rovaniemen tuntemia, ja lisäksi muodostaneet käsityksen tai suhteen 

brändiin. Facebookissa huomio herätettiin kuvin ja aloitettiin keskustelu 

kysymyksiä esittämällä (Kurvinen & Sipilä 2014, 196–197; Kananen 2013, 133).  

Asiakkaat tavoitettiin Facebookin (Facebook 2021) kautta ja haastattelut käytiin 

keskustelumuodossa Messengerissä. Visit Rovaniemen osakkaat tavoitettiin 

osakastapaamisissa sekä puhelimitse ja sähköpostitse.  

 

Analyysivaiheessa muodostuivat inbound-metodin mukaiset blogitekstit. 

Halliganin ja Shanin (2014, 27) mukaan, inbound-markkinoinnissa kirjoitetaan 

jotakin merkityksellistä luettavaa tai tehdään jotakin merkityksellistä, josta 

voidaan kirjoittaa. Lisäksi kuluttajakulttuuri on muuttunut asiakkaan tavoittami-

sesta yhdensuuntaisella viestillä, osallistumiseksi kahdensuuntaiseen keskuste-

luun (Lindberg-Repo 2005, 34–35), jonka vaateeseen blogitekstit vastaavat. Ta-

rinoiden kertominen, on avain arvokkaan sisällön tuottamiseen, toteaa Komulai-

nen (2018). 
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Kuva 2. Blogikirjoitus koiriensa kanssa matkaavasta Annista (Saahkari 2020e) 
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Haastatteluiden myötä vuorovaikutteista blogisisältöä tuotettiin joulun 

suurimmasta fanista ranskalaisesta Véroniquesta (Saahkari 2021b), 

eteläafrikkalaisista napapiirin matkaajista (Saahkari 2021a), koiriensa kanssa 

matkaavasta Annista (Saahkari 2020e), irlantilaisen Andrewn perheestä 

(Saahkari 2020d), Arctic Rallyn uskollisista kannattajista (Saahkari 2020c), 

toteutuneista lapsuuden haaveista (Saahkari 2020b) sekä kosinnasta napapiirillä 

(Saahkari 2020a). Blogitekstit pitivät yllä vuorovaikutusta asiakkaan ja brändin 

välillä, sekä Halliganin ja Shahin (2014, 9–13) neuvon mukaan saatiin myös asi-

akkaan kokemukset ja kommentit sisältöihin esille, sekä suositukset ja myös 

myös asiakkaan nimet tukemaan suositusta.  

 

Visit Rovaniemen brändistä kommunikoivaa, osakasyrityksiä osallistavaa blogi-

sisältöä tuotettiin paikallisen perheyrityksen tarinasta (Silvennoinen 2020b), pai-

kallisista revontulipioneereista (Silvennoinen 2020c; Silvennoinen 2020f), hur-

maavan koiravaljakkoyrittäjäpariskunnan arjesta (Silvennoinen 2021e), sekä pai-

kallisen porotilan kokonaisen vuoden kierrosta (Silvennoinen 2021a; Silvennoi-

nen 2021b; Silvennoinen 2021c; Silvennoinen 2021d). Kiehtova ja koukuttava ta-

rinankerronta on De Giovannin (2018, 69) mukaan ainoa kokonaisvaltainen tulo-

kulma esimerkiksi sosiaaliseen mediaan satunnaisten julkaisujen sijaan. Blogi-

tekstien lisäksi käsikirjoitettiin brändiviestintään video, kertomaan matkakohteen 

tarinaa (Visit Rovaniemi 2020c). 

 

Lisäksi brändiin pohjautuvaa blogituotantoa tuotettiin Rovaniemen historiasta 

(Silvennoinen 2020a) ja Joulupukin kirjeistä (Silvennoinen 2020d), joista tuli krii-

sin aikaan paljon tiedustelua Visit Rovaniemen asiakaspalveluun. Tuotettu in-

bound-markkinointisisältö sai sijainnikseen Visit Rovaniemen verkkosivut, ja nii-

den lisäksi blogisisällöstä viestittiin Visit Rovaniemen Mynewsdesk sivustolla 

(Mynewsdesk 2021a), Visit Rovaniemen Instagramissa (Instagram 2021) sekä 

Visit Rovaniemen Twitterissä (Twitter 2021) ja YouTubessa (YouTube 2021). 
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Kuva 3. Blogikirjoitus paikallisen porotilan vuoden kierrosta (Silvennoinen 2021d) 
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Kuva 4. Blogiteksti Joulupukin kirjeistä (Silvennoinen 2020d) 
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Opinnäytetyö toteutettiin osana toimeksiantajaorganisaation tiedottamisen ja di-

giviestinnän tehostamista. Mynewsdesk palvelun käyttöönotolla, tehostettiin ul-

koisen viestinnän, kuten lehdistötiedotteiden, blogikirjoitusten sekä uutisten koh-

distusta suoraan oikeille toimittaja- sekä mediayleisöille, ympäri maailman. My-

newsdeskin (2021b) myötä toimeksiantajalla on käytössään jakelualusta, jolla ta-

voittaa toimittajat, vaikuttajat ja mediakontaktit. (Forssel & Laurila 2007, 63) Me-

dia toimii välittäjänä, jonka kautta saavutetaan varsinaiset vastaanottajat. Media-

suhteiden vaaliminen ja mediaviestintä ovat tärkeä osa toimeksiantajaorganisaa-

tion viestintäkokonaisuutta. Toimeksiantaja kokee mediaviestinnän keskeiseksi 

viestinnän alueeksi sillä mediaviestinnän tehokkuus ja tavoittavuus ovat omaa 

luokkaansa. 

6.4 Työn luotettavuus  

Tässä luvussa tarkastelen opinnäytetyöni luotettavuutta. Työelämän näkökul-

masta opinnäytetyötä ohjasi eettisyyden lisäksi myös hyötynäkökulma (Vilkka 

2005, 39). Tämä opinnäytetyö toteutettiin suoraan työelämää palvelevasti, ja toi-

min opinnäytetyön tekijänä työelämän asiantuntijana sekä ongelmanratkaisijana. 

Toikon ja Rantasen (2009, 121–122) mukaan tutkimuksellisen kehittämistoimin-

nan luotettavuuden kannalta oleellista on todenmukaisuuden lisäksi hyödynnet-

tävyys. Tuomi ja Sarajärvi (2009, 132–133, 127) kertovat, kuinka eettiset periaat-

teet ohjaavat opinnäytetyön tekemistä. Opinnäytetyön tulee olla myös eettisesti 

kestävä eli luotettava ja laadukas. Tarkkuus, huolellisuus ja rehellisyys ovatkin 

tärkeitä eettisiä menettelytapoja opinnäytetyöprosessissani. (Hirsjärvi ym. 2010, 

23–24.) 

Vilkan (2005, 31) mukaan tutkimusmenetelmät valitaan toimeksiannon sekä ta-

voitteiden mukaisiksi, opinnäytetyöntekijän on hallittava käyttämiänsä menetel-

miä sekä sovellettava niitä tarvittaessa. Hirsjärvi ym. (2010, 183–185) lisäävät, 

menetelmien valintaan vaikuttavan myös millaista tietoa etsitään ja mistä. Tämän 

opinnäytetyön tavoitteisiin soveltuivat parhaiten tutkimusmenetelmiksi osallistuva 

havainnointi, benchmarking-menetelmä sekä blogitekstien tuottamiseksi struktu-

roimaton haastattelu. Benchmarking-tutkimuksella sekä havainnoinnilla haettiin 



37 

 

vahvistusta markkinoinnin keinoihin kriisissä, kun taas haastatteluiden avulla tuo-

tettiin inbound-markkinointisisältöä toimeksiantajan kanaviin.  

Tässä tutkimuksellisessa kehitystehtävässä noudatettiin hyvälle tutkimukselle 

oleellista sisäistä johdonmukaisuutta, käyttämällä tiedonhankintaan monipuoli-

sia, tuoreita sekä oleellisia tietolähteitä ja kunnioittamalla muiden tutkijoiden työtä 

asianmukaisin viittausmerkinnöin (Tuomi & Sarajärvi 2009, 127, 133; Vilkka 

2005, 30–31), sekä asiaankuuluvaa lähdekriittisyyttä noudattaen (Hakala 2008, 

25). Opinnäytetyön luotettavuutta arvioidaan tutkimusmenetelmiin, itse proses-

siin sekä tuloksiin nähden, ja opinnäytetyön tekijänä olen itse koko prosessin ajan 

vastannut luotettavuudesta tekemilläni valinnoilla. (Vilkka 2005, 158–159; Toikko 

& Rantanen 2009, 121.) Opinnäytetyön tulosten luotettavuutta voidaan arvioida 

myös eri aineistojen analysoinnissa saatujen samankaltaisten tulosten kautta. 

(Metsämuuronen 2009, 60; Toikko & Rantanen 2009, 123–124.) Tässä opinnäy-

tetyössä menetelminä käytettiin kattavaa aineisto- ja tiedonhakua, havainnointia, 

benchmarking-tutkimusta sekä haastattelua. Tulkinnat tehtiin kaikkien aineistojen 

tulosten pohjalta, (Tuomi& Sarajärvi 2009, 139) jotta opinnäytetyö lunastaisi vah-

vistettavuutensa. 
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6 POHDINTA 

Viestintä on yksi yrityksen merkittävimmistä kilpailukeinoista. Tilanneälyisesti oi-

kein suunnitellun viestinnän avulla organisaatio voi vaikuttaa sidosryhmiensä 

myönteisiin mielikuviin yrityksestä ja sen brändistä. Mielikuviin vaikuttaminen ta-

pahtuu ihmisten ja heidän tunteidensa sekä muistojensa kautta, siksi tarinanker-

ronta sekä vuorovaikutus asiakkaan kanssa on tärkeää. Tämän opinnäytetyön 

myötä havaitsin, kuinka kriisissä suhdetoiminta on korostunutta ja keskustelun 

ylläpitäminen tai brändin viestiminen on tärkeimmillään. Opinnäytetyön tietope-

rustan kokoamisessa perehdyin markkinoinnin, brändiviestinnän ja kriisiviestin-

nän tietoperustaan. Työn teoriaosuudessa käsittelin lisäksi kattavasti mediavies-

tinnän merkitystä, inbound-markkinoinnin keinoja ja tutkimusmenetelmiä sekä 

työn luotettavuutta. Toiminnallinen osa vei suuremman osan opinnäytetyöhön va-

ratusta ajasta ja pyrin pitämään raportointiosuuden tiiviinä. Työn tulokset liitettiin 

työhön liitteiksi havainnollistamaan työn vaikuttavuutta. 

 

Tämä tutkimuksellinen kehitystehtävä tuotettiin kriisin keskeltä ja tavoitteena oli 

löytää keinoja, kuinka toimeksiantajan brändiä voisi markkinoinnin keinoin tukea 

kriisin aikana ja selvittää millaista markkinointisisältöä ylipäänsä voi tuottaa kriisin 

aikana.  Keskustelua tuli pitää yllä, ja ratkaisuksi nousi tutkimusmenetelmien 

kautta inbound-markkinointi, muotona blogit. Blogit tarjosivat keskusteluyhteyden 

yrityksen sekä lukijoiden välille, ja ylläpitivät sosiaalisia suhteita asiakkaaseen 

kriisin aikana. Blogituotanto vastasi tavoitteeseen löytää ratkaisu kriisin aiheutta-

maan myynnilliseen tyhjiöön. Blogitekstien myötä saimme asiakkaan kokemukset 

ja kommentit sisältöihin esille, sekä suositukset ja myös asiakkaan nimet tuke-

maan suositusta. Blogeissa kyse on erittäin tehokkaasta sosiaalisen median 

markkinointimuodosta. Koska asiakkaan solmima suhde brändiin ilmenee tun-

teita, ja esimerkiksi positiivisina tarinoina brändistä, koimme tärkeäksi valjastaa 

nämä tarinat käyttöömme. Kanssakäyminen asiakkaiden ja osakasyritysten vä-

lillä koettiin tärkeäksi kriisin keskellä, itselleni koko kokemus oli ammatillisen kas-

vun paikka. 
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Kehitystehtävä sisälsi havainnointia sekä benchmarking-menetelmää sovelle-

tusti. Toiminnallisessa osassa tuotettiin haastatteluita ja niiden pohjalta asiakkai-

den matkakokemuksista sekä osakasyritysten tarinoista inbound-markkinointisi-

sältönä blogitarinoita, joissa aidot oikeat matkailijat sekä paikalliset toimijat ker-

toivat kokemuksistaan sekä tarinoistaan. Minulle kristallisoitui, kuinka kaikessa 

sisällön tuottamisessa tulee olla tarinoiden kertomista, sillä kiehtova ja koukut-

tava tarinankerronta on ainoa kokonaisvaltainen tulokulma kaikkeen sosiaaliseen 

mediaan. 

 

Opinnäytetyötä tehtiin hyvän aikaa, sillä tietoperustan luominen aloitettiin tammi-

kuussa 2020, jolloin ensimmäinen koronatartunta todettiin Lapin keskussairaa-

lassa. Opinnäytetyö kulki rinta rinnan kriisiviestinnän operatiivisten toimien 

kanssa, sillä kun koronakriisi vyöryi yllemme ja kaikki matkailun kentällä muuttui, 

tuli minustakin kriisiviestijä. Projektin onnistuminen vaati itseltäni oman ajankäy-

tön, sekä erittäin laajan tietoperustan hallintaa, sekä aiheen rajua rajaamista. 

Opinnäytetyö oli siis paitsi työelämää kehittävä tuotosten osalta, niin myös omaa 

ammatillista kasvuani kehittävä tutkimusmatka markkinoinnin mahdollisuuksiin ja 

keinoihin. 

 

Opinnäytetyön tietoperustan haltuunoton kautta löysin hyödyllistä tietoa ja vink-

kejä omaan käytännön markkinoinnin työhöni ja koen saavuttaneeni tavoitteeni. 

Koen opinnäytetyöprosessin sekä sen tulokset merkitykselliseksi paitsi omalle 

ammatilliselle kehitykselleni, niin myös toimeksiantajaorganisaatiolle. Opinnäyte-

työ on myös poikinut jatkotoimenpiteitä, joiden myötä sanallisen viestimisen mää-

rään panostetaan jatkossakin toimeksiantajaorganisaatiossa, sillä nykyään mark-

kinoinnissa tähdätään asiakassuhteen ylläpitoon ja markkinointi hoitaa elintär-

keää kehityksen työkalua; palautteen keräämistä asiakkaiden kokemuksista. 

Vuorovaikutteinen blogituotanto asiakkaan kanssa yhdessä, on loistava esi-

merkki kriisin jälkeisestä markkinoinnista. 
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