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1 JOHDANTO

1.1 Kohti strategista yritysviestintaa

Kaikki ihmisten ja organisaatioiden valinen vaikuttaminen perustuu viestintdén (Wiio
1994, 120). Toimialasta, sijainnista ja koosta riippumatta kaikille yrityksill4 on yhteista
tarve luoda ja yllapitaé positiivisia suhteita sellaisiin sidosryhmiin, joista organisaatio
on taloudellisesti tai sosiaalisesti riippuvainen. Téhédn tavoitteeseen pyritédan yritysvies-
tinnalla. (Cornelissen 2011, 12.)

Viestintd ei kuitenkaan ole helppoa tai yksinkertaista. VVastaanottaja voi ymmartaa tai
tulkita sanoman eri tavalla kuin l&hett&ja on sen tarkoittanut, jolloin viestin aikaansaama
toiminta voikin olla erilaista kuin tavoitteena oli. Viestinnan tavoitteellisessa suunnitte-
lussa, organisoinnissa ja toteutuksessa suureksi avuksi on viestintastrategia. Strategia on
keskeinen ja tarkedksi tunnustettu kasite seka liikkeenjohdon tieteellisissa teorioissa etté
yritysten kaytannon liiketoiminnassa. Useimmista yrityksistéd l6ytynee liiketoimintastra-
tegia, mutta viestintastrategia on vield toistaiseksi jadnyt monessa organisaatiossa varsin
véahalle huomiolle. (Steyn 2003, 168.) Kirjattu viestintastrategia tai viestintdsuunnitelma
puuttuu monesti suuriltakin organisaatioilta; niin myos tassa tutkielmassa tarkasteltaval-
ta yli 70 maassa toimivalta ja 700 henkil6a tyollistavalta Elomatic Oy -konsernilta.

Viestinnan tarpeet ja tavoitteet ovat muuttuneet viime vuosina paljon. Yhteiskunnas-
sa ja tydeldmassa tapahtuneet perustavanlaatuiset muutokset ovat vaistamattd vaikutta-
neet myos yritysten tapaan viestid. Yritykset toimivat nykyaén dynaamisessa ja turbu-
lentissa toimintaymparistdssa, jossa tyon luonne on muuttunut ja tydnantajamaineen
merkitys korostunut entisestdadn. Olemme osa globaalia tietoyhteiskuntaa ja yrityksissa
keskustellaan ja viestitddn nyt eri tavalla kuin koskaan ennen. Siksi on tarkeaa tarkastel-
la, miten yrityksissa ja niiden moniulotteisissa verkostoissa kommunikoidaan. (Juholin
2008, 22-23, 25.) Viestinnan merkitys on muuttunut myos yksilotasolla. Nykyajan tie-
tointensiivisissa yrityksissa toimiville tydntekijoille viestintdiosaaminen on valttamaton-
tad. (Juholin 2008, 25.) Siksi on tarkeaa tunnistaa yrityksen henkildston viestintaresurs-
sit, allokoida ne tehokkaasti ja paikata mahdollisia puutteita osaamisessa viestintakoulu-
tuksella.

Omat haasteensa yritysten viestinnalle asettavat viime vuosina tapahtunut toimin-
taympaériston muutokset; internet, lisaantyva globaalius ja esimerkiksi sosiaalisen medi-
an suosio ovat muuttaneet myos yritysviestinnan keinoja ja kanavia. Viestinnan kentés-
sé kayva myllerrys asettaa organisaatiot ja niiden viestinnésta vastaavat henkilot jatku-
vasti uusien haasteiden ja mahdollisuuksien eteen, ja monen yrityksen kohdalla suuri
osa teknologian tarjoamista mahdollisuuksista on vield hyodyntamétta. Internetin aika-
kaudella viestinndltd vaaditaan nopeutta ja tarkkuutta. Interaktiivisuus ja viestinnan



kaksisuuntaisuus valtaavat alaa, ja sisallon merkitys korostuu entisestaan. Markkinoiden
demokratisoitumisen myoté viestinnan tuottajana voi nykyaan toimia lahes kuka tahan-
sa; jokaisen tavallisen kansalaisenkin kéytdssa on viestinnén tuottamiseen ja jakamiseen
tarvittava teknologia (Juslén 2013, 12—13). Yhteiskunnan viestinnéllistyminen ja sosiaa-
lisen median l&sndolo vaativat yrityksiltd jatkuvaa reagointivalmiutta ja kykya selviytya
yllattavistékin tilanteista (Juholin 2010, 25). Viestinnan strateginen analysointi, suun-
nittelu ja organisointi auttavat yrityksia reagoimaan kaikkiin naihin toimintaymparistos-
sé tapahtuneisiin muutoksiin, jotka osaltaan asettavat viestinnén uudenlaisten haasteiden
ja mahdollisuuksien eteen.

Viestintd ei ole samanlaista kaikissa organisaatioissa. Viestinnan kohderyhmiin, pai-
nopistealueisiin ja tydkaluihin vaikuttavat monet yrityksen ominaisuudet, kuten sen hie-
rarkia, organisaatiomuoto ja toimintaymparistd verkostoineen ja saaddksineen. Tietyilla
toimialoilla my6s liiketoiminnan luonne saattaa vaikuttaa siihen, millaisia lahestymista-
poja, viestintdkanavia, ydinviesteja ja viestinnan savya yritysten odotetaan kayttavan.

Myos yrityksen organisaatiomuoto ja organisointitapa vaikuttavat viestinnan tarpei-
siin ja toteutukseen. Hyvin kompleksisissa yrityksissa viestinnan yhtendisyyden sailyt-
tdminen voi olla haastavaa. Monenlaisia tuotteita ja palveluja tarjoavien yritysten koh-
deryhmét saattavat erota toisistaan huomattavastikin, joten niille pitéisi myds viestia
erilaisin tavoin. Kuitenkin viestinnéssa tulisi séilyttdd myos yrityksen tai konsernin yh-
tendinen linja, jotteivét viestit ole ristiriitaisia keskendan, vaan muodostavat yhdessé
yritykselle koherentin identiteetin. Maa- ja kulttuurirajat ylittdvassa konsernissa ndma
haasteet korostuvat entisestddn ja lisddvat haasteita myds sisdisen viestinnan ja tieta-
myksenhallinnan organisointiin.

Yrityksen viestintdan vaikuttaa siis moni asia. Siksi yrityksen viestinnan suurten lin-
jausten strateginen méaérittely on tarkedd; néin viestintdtoimenpiteet osataan suunnitella
ja priorisoida oikealla tavalla. Etenkin suuremmissa yrityksissa kirjallinen viestintéstra-
tegia, -suunnitelma tai -ohjeisto voi liséksi toimia koko yrityksen viestinndn yhteisena
tyokaluna ja tietopankkina ja auttaa viestiméaén sidosryhmille johdonmukaisesti ja kohe-
rentisti. Viestinnan tavoitteiden, vastuiden ja aikataulun kirjaaminen ylés auttaa myds
viestinnan kaytanndn organisoinnissa — etenkin yrityksissd, joissa ei ole erillista viestin-
tédosasta tai viestinnastd vastaavaa henkilod. Lisdksi viestinndn systemaattinen seuranta
auttaa parantamaan sen tehokkuutta ja tuloksellisuutta.

Suomalaiset yritykset ovat perinteisesti olleet teknologialéhtdisid, ja tieto- ja osaa-
misintensiivisten asiantuntijapalvelujen merkitys maamme taloudelle kasvaa jatkuvasti.
Tekniset asiantuntijapalvelut ovat Suomalaiselle kansantaloudelle strategisesti tarkea
sektori, jonka merkitys heijastuu laajasti myds muille toimialoille (Hyypia & Kautonen
2009, 31). B2B-palveluyritysten maaré on jatkuvassa kasvussa, ja palveluliiketoimin-
nasta on tulossa merkittava uusi kilpailukeino my6s yha useammille teollisuusyrityksille
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 19-20). Erityisesti tietointensiivinen asiantuntijapalveluala on



ollut yksi kaikkein nopeimmin kasvavista talouden aloista lansimaissa jo yli kolmen
vuosikymmenen ajan. (Toivonen ym. 2009, 1.)

Globalisaation my6té teollinen tavarantuotanto siirtyy yha enenevissa maarin halvan
tydovoiman maihin, joten tietointensiiviset asiantuntijapalvelut — niin sanotut KIBS-
palvelut — nousevat Suomen talouden ja kilpailukyvyn kannalta yha tarkedmpé&an osaan.
Korkeasti koulutettu tydvoima ja teknologinen huippuosaaminen luovat hyvan pohjan
osaamisperustaisiin suunnittelu-, konsultointi ja tutkimuspalveluihin perustuvalle B2B-
liiketoiminnalle. (Laihonen, Lonnqvist & Képyla 2011, 329.) Joskus suomalaisyrityksia
on moitittu lilasta insinddrihenkisyydesté: liiketoiminnassa on keskitytty enemman tuot-
teen tai palvelun laadun ja teknologian hiomiseen kuin sen hyotyjen markkinoimiseen ja
viestimiseen ulospéin. Globaalin kilpailun lisd&ntyesséd suomalaisyritysten on opittava
viestimaéan kyvykkyyksistaan niin nykyisille kuin potentiaalisillekin asiakkaille. Yritys-
ten valisessa kaupankdynnissé ja teollisilla markkinoilla korostuvat erilaiset viestinnén
ulottuvuudet kuin esimerkiksi kuluttajakaupassa, joten alakohtainen viestintdosaaminen
nousee térkeddn osaan. Yhteiskunnallisten muutosten ja yritysten toimintaympariston
globalisaation my6td myos viestinndn seurannan ja luotauksen merkitys on kasvanut
(Juholin 2010, 24).

Suomalainen KIBS-sektori painottuu vahvasti teknologiapohjaisten palvelujen tar-
joamiseen. Jopa 70 prosenttia suomalaisyritysten tarjoamista tietointensiivisista asian-
tuntijapalveluista on teknologisia palveluja, kuten teknista konsultointia, ja palveluntar-
joajien enemmistdn muodostavat insinddritoimistot. Liike-elamén palveluilla on tarkea
rooli myds suomalaisten yritysten ja kansantalouden kansainvéalistymisessa (Hyypid &
Kautonen 2006, 15), ja kansainvalistymistilastoissakin esille nousevat teknologiapainot-
teiset, insindorivetoiset yritykset. Teknologiateollisuus on Suomen vientitulojen suurin
kerryttdja (Eloranta, Ranta, Salmi & Yla-Anttila 2010, 5) ja maamme KIBS-sektorin
vienti on suurinta kone- ja prosessisuunnittelun, liikkeenjohdon konsultoinnin, ohjel-
mistoalan seka tekniikan tutkimuksen ja kehittdmisen osa-alueilla (Toivonen ym. 2009,
9, 12). Erinomaisen lapileikkauksen ndista aloista tarjoaa téssé tutkimuksessa tarkastel-
tava Elomatic Oy, joka tarjoaa yrityksille teollisuus-, kone- ja prosessisuunnitteluun
liittyvid suunnittelu- ja konsultointipalveluja, T&K-palveluja ja suunnitteluohjelmistoja.

Siitd huolimatta, etta tekniset B2B-asiantuntijapalvelut ovat Suomen kilpailukyvyn ja
kansainvélistymisen kannalta merkittava liiketoiminnan ala, niiden viestintaa on tutkittu
verrattain vahén. Monet tutkijat ovat sivunneet aihetta palvelujen markkinointia ja asi-
antuntijapalvelujen markkinointiviestintaa kasittelevisséa tutkimuksissa, mutta erityisesti
teollisella alalla toimivien insindori- ja suunnittelutoimistojen nakdkulmasta viestintaan
ei ole syvennytty. Tasséa tutkimuksessa pyritdan paikkaamaan tata empiirista aukkoa ja
I6ytdmaan Suomen kilpailukyvyn kannalta olennaisten, teollisella alalla toimivien
KIBS-yritysten (knowledge intensive business services, tietointensiiviset liiketoiminta-
palvelut) viestinnasté sellaisia ominaispiirteitd, joiden avulla niiden viestintaa voitaisiin
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kehittaa edelleen. Lisaksi Elomaticin tarkastelu tarjoaa mahdollisuuden analysoida glo-
baalisti hajautetun konsernin viestinnan erityispiirteité ja esimerkiksi sisaisen viestinnan
organisointia maantieteellisesti hajanaisissa toimipisteissa, kun tiedonvaihto kuitenkin
on tyon tietointensiivisen luonteen vuoksi vélttdmatonta.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja osaongelmat

Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, mitk& tekijat korostuvat teollisella
alalla ja globaaleilla B2B-markkinoilla toimivan tietointensiivisen asiantuntijapalvelu-
yrityksen strategisessa viestinndssa ja miten ndma seikat tulisi ottaa huomioon yrityksen
viestintastrategiaa laadittaessa. Manageriaalisena implikaationa tutkimustulosten pohjal-
ta luodaan case-yritys Elomatic Oy:lle sen liiketoimintastrategiaan pohjautuva viestinta-
strategia.

Tutkimuskysymys jakautuu seuraaviin osaongelmiin:

1. Mitd on strateginen yritysviestinta?

2. Miten yrityksen toimiala ja sen erikoispiirteet vaikuttavat yrityksen strategisen
viestinnan suunnitteluun?

3. Millaiset tekijat korostuvat teollisella ja tekniselld B2B-alalla toimivan, kan-
sainvalisesti ja liiketoiminta-alueittain hajanaisen tietointensiivisen asiantunti-
japalveluyrityksen strategisessa viestinnéssa ja sen suunnittelussa?

Osaongelmiin pyritadn vastaamaan selvittamalla, mitka ovat ne yritysviestinnan kes-
keiset kasitteet ja yritysviestintaan liittyvat strategiset osa-alueet, jotka kuvatun kaltai-
sen yrityksen viestinndssa tulisi huomioida. Erilaisten teoreettisten mallien tarkastelun
pohjalta johdetaan malli siitd, millaisia asioita globaaleilla B2B-markkinoilla toimivan
asiantuntijapalveluyrityksen tulisi huomioida, jotta sen viestintdé voitaisiin kutsua stra-
tegiseksi.

Lahtooletuksena on, ettd erilaisilla toimialoilla ja erilaisissa ymparistdissa toimivista
yrityksista ja niiden sidosryhmista on l6ydettavissa erityispiirteitd, jotka vaikuttavat
my0s niiden viestintadn. Tutkimuksessa tarkastellaan viestintda yritysten nakdkulmasta
ja pyritaédn tuottamaan kokonaisvaltainen kuvaus yhden yrityksen viestinnan koko ken-
tastd. Taman kuvauksen perusteella jotkin tutkimuksen tuloksista saattavat olla yleistet-
tavissa muihin samankaltaisiin, esimerkiksi samalla alalla toimiviin tai samantyyppisia
palveluja tarjoaviin teknisiin asiantuntijapalveluyrityksiin.

Yhtené tavoitteena on, etté tutkimus tuottaa tietoa liikkeenjohdollisiin tarkoituksiin ja
sen pohjalta muodostettuja johtopédatoksia voidaan kayttadad apuna case-yrityksen paatok-
senteossa ja viestinndn kaytdnnon suunnittelussa yrityksissd. Tutkimus ja case-yrityksen
viestinnan tarkastelu on rajattu lahinn& suomalaiseen toiminta- ja viestintdymparistoon
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ja se sivuaa vain hyvin pintapuolisesti eri maiden kulttuuri- ja kielieroista johtuvia kan-
sainvélisen viestinndn erityistarpeita.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus alkaa tutkimusaiheen kannalta keskeisten kasitteiden — viestinnan ja yritys-
viestinndn — méarittelyilld sek& niiden strategisuuden ja strategisen integraation ana-
lysoinnilla. Tamén jalkeen tarkastellaan kolmea tunnettua viestintastrategiamallia ja
pohditaan niiden pohjalta, millaisista elementeista yritysten viestintastrategiat tavallises-
ti koostuvat ja millaisia tekijoita niitd laadittaessa on otettava huomioon. Néiden ele-
menttien varaan rakentuu mygs tutkimuksen empiirisen aineiston analyysi.

Luvussa 3 on lueteltu joitakin tyypillisida suomalaisen, globaaleilla B2B-markkinoilla
toimivan KIBS-yrityksen ominaispiirteitd ja analysoitu niiden mahdollisia yhteyksia
yrityksen harjoittamaan viestintddan. Luvun lopuksi esitetddn yhteenveto sellaisista piir-
teistd, jotka vaikuttavat kyseisenlaisten yritysten viestinndn tarpeisiin ja strategiseen
suunnitteluun.

Luvun 4 alussa esitelldan tapaustutkimuksen kohteeksi valittu konsultti- ja suunnitte-
lutoimisto Elomatic Oy seké sen tarjoamat palvelut ja yrityksen erityispiirteet. Sen jal-
keen kaydaan lapi tutkimuksen toteutukseen liittyvat metodologiset valinnat, tutkimus-
menetelmé ja aineistonkeruutapa sekd arvioidaan tutkimustulosten luotettavuutta ja
yleistettavyyttd. Tutkimustuloksiin keskittyvassd luvussa 5 kuvaillaan, miten case-
yrityksessd toteutetaan viestintad télla hetkelld haastattelujen perusteella ja tulkitaan
sitd, miten yrityksen viestinndssa on otettu huomioon luvussa 3 esitellyt toimintaympa-
riston erityispiirteet. Lopuksi luvussa 6 tuotetaan manageriaalinen kontribuutio esitta-
malla haastatteluaineiston analyysin perusteella toimenpidesuosituksia case-yrityksen
viestinnan strategisen suunnittelun kehittamiseksi.
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2 YRITYKSEN VIESTINTA

2.1 Keskeiset kasitteet

2.1.1 Viestinta

Viestintd on “informaation vaihdantaa lihettdjdn ja vastaanottajan valilla” (Wiio 1994,
263); “prosessi, tapahtuma, jossa merkityksen antamisen kautta tulkitaan asioiden tilaa
ja jossa tama tulkinta saatetaan muiden tietoisuuteen vuorovaikutteisen, sanomia vélit-
tavan verkoston kautta” (Aberg 2000, 54). Niin kauan kuin on ollut inhimillista toimin-
taa, on ollut myos viestintdd. Viestinndssa onkin kysymys paitsi teknisesta viestintépro-
sessista ja viestintavélineistd, myos viestintdymparistosta ja ihmisten valisista suhteista.
(Juholin 2009, 20, 26.) Viestinta on sosiaalista toimintaa, silla se edellyttaa aina vahin-
tdén kahta osallistujaa (Wiio 1994, 13).

Aiemmin viestinnan kuvattiin olevan yksisuuntainen, yksinkertainen tapahtuma, jos-
sa viestin lahettdja lahettdd sanoman vastaanottajalle, joka edelleen ottaa sen vastaan
ldhetetyssd muodossa. Tama laakeruiskumalliksi kutsuttu ndkemys havaittiin kuitenkin
my6hemmin puutteelliseksi. Mallia on sittemmin taydennetty niin, ettd siind otetaan
huomioon myo6s esimerkiksi viestijoiden inhimillinen kayttaytyminen, mahdolliset si-
séiset ja ulkoiset hdiridtekijat ja niiden seurauksena syntyneet virhetulkinnat seka vies-
tinndn onnistumisesta annettu palaute. (Wiio 1994, 75-77.)

My®os niin sanotun prosessikoulukunnan ndakemyksen mukaan viestintd on vaihdan-
taprosessi. Klassisen lineaarisen prosessimallin mukaan viestilla on aina lahettdja, joka
kéynnistaa prosessin, seké vastaanottaja, joka ottaa viestin vastaan. L&hettdja muotoilee
ajatuksensa sanomaksi ja lahettda sen jotakin kanavaa pitkin vastaanottajalle, joka tul-
kitsee viestin sisallon. Prosessikoulukunnassa otettiin jo huomioon, etta viestintaproses-
siin voi liittya erilaisia hairioita, jotka vaaristavat sanomaa ja vastaanottajan siitd teke-
maa tulkintaa. (Aberg 2000, 27-28, 33.)

Suoraviivaisen ladkeruiskumallin ohella myds viestinnan lineaarinen malli ja sen 1&-
hettdjakeskeisyys on kuitenkin sittemmin kyseenalaistettu. Viestintd nahdaén nykyaéan
selkedn kaksisuuntaisen toiminnan sijaan monitahoisena vuorovaikutuksena, jossa kaik-
Ki siihen osallistuvat osapuolet toimivat vuorovaikutuksessa ja lahettajan, vastaanottajan
ja yleison roolit sekoittuvat keskendédn. Viestinta kuvataan vuorovaikutteiseksi ja sa-
tunnaiseksikin tapahtumaksi, jossa eri osapuolet vaikuttavat jatkuvasti toisiinsa, eiké
viestinnan lopputulosta siksi voi ennustaa vield sen alkaessa. (Aberg 2000, 28, 33; Wiio
1994, 96.)
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Wiio (1994, 95-96) kutsuu taté ajatustapaa sovitemalliksi tai kontingenssimalliksi ja
kuvaa, miten viestintatapahtumaan vaikuttavat monet samanaikaiset viestinnan sisaiset
ja ulkoiset rajoitukset. Ndm4 rajoitukset asettavat ehdot viestinndn kasittelylle ja rajaa-
vat sen mahdollisuuksia. Rajoitukset ovat erilaisia tilanteen mukaan ja aiheuttavat siksi
erilaisia viestinnan sovituksia. Viestintd on siis aikaan sidottu tapahtuma, joka elda ja
muuttuu jatkuvasti, on sidottu toimintaymparistoonsa ja lisdksi muuttaa sitd. Sovitemal-
lin lahtokohtia ovat viestinnan tarkoitus, tilanne ja tavoitteet, ja tavoitteen saavuttami-
seksi on huomioitava viestinnan ulkoiset ja siséiset rajoitukset ja sovitettava viestinté
kuhunkin ainutlaatuiseen tilanteeseen, sen rajoituksiin ja riippuvuussuhteisiin. (Wiio
1994, 95-98.)

2.1.2  Yritysviestinta

Viestintad tapahtuu jatkuvasti, kaikkialla ja kaikenlaisten toimijoiden vélilla. Viestintd
voidaan kuitenkin myos rajata koskemaan vain tiettyd valinettd, kohderyhmaa tai yhtei-
s0a. Viestintad, jota organisaatiot toteuttavat joko organisaation sisalla tai vuoropuhe-
lussa ulkoisten sidosryhmiensa ja ymparistonsa kanssa voidaan kutsua nakokulmasta ja
kasitteen rajauksesta riippuen organisaatioviestinnaksi, yritysviestinnaksi tai yhteiso-
viestinnaksi. (Juholin 2009, 21.)

Edelld mainittujen ké&sitteiden merkitys ei ole tadysin sama, vaan niiden valilla on hie-
noisia eroja. Termit yhteis0 ja organisaatio voivat viitata paitsi yritykseen, myés kun-
taan, valtioon, jarjestéon tai mihin tahansa muuhun yhteenliittymaan. Juholin (2009,
21-22) médrittelee yhteisoviestinndn olevan erilaisten yhteisdjen -- johdettua, ammat-
timaista viestintdd, jonka tavoitteet ldhtevdt koko organisaation tavoitteista”. Wiion
(1994, 162-163) mukaan organisaatioviestinndn tarkoituksena on auttaa organisaation
osia toimimaan yhdessd organisaation padméadrien saavuttamiseksi erilaisissa olosuh-
teissa ja tilanteissa”. Organisaatioviestintd ja yhteisoviestintd eivit tarkoita tdysin samaa
asiaa, vaan madritelmien mukaan organisaatioviestinta pitaa sisallaédn kaiken organisaa-
tiossa tapahtuvan virallisen ja epévirallisen viestinnan, mukaan lukien tydyhteison ja-
senten kanssakdymisen, kun taas yhteisoviestintd kattaa sisaisen ja ulkoisen tiedotus- ja
yhteystoiminnan (Juholin 2009, 22—23; Aberg 2000, 21-22).

Rajattaessa organisaatioviestinta yksityisen sektorin organisaatioihin siitd kéytetdan
usein kasitettd yritysviestinta (Juholin (2009, 22). Koska téssa tutkielmassa strategista
viestintda tarkastellaan ensisijaisesti yksityisen yrityksen nakokulmasta, tutkielmassa
ilmidsta kaytetdan tastd lahin nimitystd yritysviestintd. Yritysviestintd ymmarretaan
Cornelissenin (2011, 5) maaritelman mukaisesti johtamistoiminnoksi, joka tarjoaa viite-
kehyksen sisdisen ja ulkoisen viestinnan tehokkaalle koordinoinnille ja jonka perimmai-
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nen tarkoitus on luoda ja yllapitad yrityksen myonteistd mainetta sille tarkeiden sidos-
ryhmien keskuudessa.

Yritysviestintd on usein luonteeltaan kompleksista ja kytkeytyy suureen maaréén
muita késitteitd (Cornelissen 2011, 5). Termind yritysviestintd liittyy l&heisesti muun
muassa markkinointiin, bréndaykseen, asiakas-, media- ja sijoittajasuhteisiin, kuluttaja-
kayttaytymiseen, mainostamiseen, PR-toimintaan, maineenhallintaan sekd henkil6ston
sitouttamiseen (Jain 2012, 109; Cornelissen 2011, 5) — vain muutamia mainitakseni — ja
sen alkuperdisten juurten mainitaan usein olevan PR- eli tiedotus- ja suhdetoiminnassa
(Yamauchi 2001, 133). Yritysviestinnalld ja markkinoinnilla on paljon yhteista ja usein
késitteitd kuuleekin kaytettavan arkikielessé l&hes toistensa synonyymeina; tosiasiassa
késitteiden valilla on kuitenkin myo6s selkeé ero, silla viestinta kiinnittdd markkinointia
laajemmin huomiota paitsi potentiaalisten asiakkaiden, myos esimerkiksi median, suu-
ren yleison ja aktivistien mielipiteisiin. Toisaalta on tarkedd huomata, ettei yrityksen
viestinnadn tule olla ainoastaan sen viestintdosaston vastuulla, vaan olla osa koko organi-
saatiota. T&ssé suhteessa markkinointi- ja viestintdosastojen kiintedlla yhteistyolla voi
olla yritykselle ja sen viestinnélle paljon annettavaa. (Illia & Balmer 2012, 428-430.)

[llia ja Balmer (2012, 418) kuvaavat yritysviestinnan olevan johtamistoiminto, jolla
on kolme péadasiallista tavoitetta: 1) yllapitadé suotuisia suhteita niihin tahoihin ja sidos-
ryhmiin, joista yritys on riippuvainen (Cornelissen 2011, 12), 2) arvioida sosiaalisia
trendeja ja siten auttaa yritystd luomaan uusia innovaatioita ja mukautumaan proaktiivi-
sesti yhteiskunnassa tapahtuviin muutoksiin seké& 3) integroida kaikki viestintd yhden
yksittdisen strategian alaisuuteen, jotta se tukee yrityksen muita markkinointitoimenpi-
teitd (Kitchen & de Pelsmacker 2004, 7).

Kaytadnndssa yritysviestinndn keskeinen tehtévé on hallita sidosryhmien kasitysta yri-
tyksestd, parantaa yrityksen mainetta ja brandia (Forman & Argenti 2005, 248-249) ja
valittaa tarkeind pitamilleen sidosryhmille myonteista kuvaa yrityksestd, sen filosofiasta
ja organisaatiokulttuurista (Yamauchi 2001, 132). Viestinnan avulla mainostetaan tuot-
teita, palveluita ja yrityksia ja valitetdén tietoa yritysten sisalla. Viestintd on myos tie-
donvilityksen véline toimitusketjussa; se yhdistda toisiinsa esimerkiksi kuluttajan ja
valmistajan. (Jain 2012, 109.) Yrityksilla on my6s lukuisia erilaisia sidosryhmia — asi-
akkaita, tyontekijoita, osakkeenomistajia, yhteiskunnallisia toimijoita — joiden kaikkien
odotuksiin yritysten viestinnan tulisi reagoida (Argenti, Howell & Beck 2005, 87).

Yritysviestintdd voidaan luokitella esimerkiksi viestintdtavan perusteella — viesti-
taanko suullisesti vai Kirjallisesti — tai kdytettyjen kanavien perusteella — verkkoviestin-
t4, videokonferenssit, sahkoposti, raportit, kasvokkain tapaamiset ja niin edelleen. Jako
voidaan tehdd myo6s yrityksen toimintaympariston mukaisesti sisdiseen ja ulkoiseen
viestintaan. (Jain 2012, 110-111.) 1930-1940-luvulla toteuttamiensa tutkimusten poh-
jalta Lewin on jakanut viestinnén viralliseen, organisaation toimintaan liittyvaan vies-
tintddn ja epdviralliseen viestintddn; Redding (1976) taas tyypittelee viestinndn lajit
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kayttotarkoituksen mukaan tehtavéviestintdan, yllapitoviestintdén ja henkildviestintadn
(Wiio 1994, 164). Tassa tutkielmassa viestintd luokitellaan selkeyden vuoksi sisdiseen
ja ulkoiseen viestintddn ja ulkoinen viestintd jaetaan edelleen asiakasviestintdén, me-
diaviestintaén, rekrytointiviestintaan ja yhteiskunnalliseen viestintaan.

Siséinen viestintd on tyontekijoille suunnattua, yrityksen sisélld tapahtuvaa viestin-
td4. Uudet teknologiat ovat tosin hamérténeet rajaa sisdisen ja ulkoisen viestinnan valil-
1&; esimerkiksi blogien ja sosiaalisen median myo6ta sisdiseksi tarkoitetut viestit eivat
vélttamatta pysy enda ainoastaan organisaation rajojen sisdpuolella, vaan yrityksen
tyontekijat saattavat jakaa nakemyksidan yrityksestd julkisestikin. Toisaalta henkildsto
seuraa usein myos yrityksesté julkisesti kaytya keskustelua ja on siten ulkoisenkin vies-
tinnan kohderyhma. (Cornelissen 2011, 164.) Siksi yrityksen henkilostolle suunnatusta
kommunikaatiosta voitaisiin haluttaessa kayttda siséisen viestinndn sijaan esimerkiksi
termid henkilostoviestinta.

Cornelissen (2011, 164-165) jakaa yrityksen sisdisen tydyhteisdviestinndn kahteen
keskeiseen osa-alueeseen: johtamisviestintadn eli esimiehen ja alaisen valiseen kommu-
nikointiin sek& yrityksen tieto- ja viestintdjarjestelmiin (corporate information and
communication systems, CICS) eli yritystd koskevan tiedon vélittdmiseen henkiléstélle
yli osasto- ja muiden rajojen. Goczolin ja Scoubeaun (2003, 64) mukaan siséisen vies-
tinnan yksittéisia tehtévid ovat esimerkiksi yrityksen sisdinen tuloksesta tiedottaminen,
tiedon ja osaamisen siirtdminen sek& projektiorganisaatiossa uusien projektien selitta-
minen. Samaan tapaan kuin ulkoisen viestinnan, myods sisdisen viestinnan tulisi olla
suunnitelmallista ja perustua yrityksen kokonaisstrategiaan. Myos sisédisen viestinndn
parhaisiin kaytantoihin lukeutuvat dialogin kannustaminen, ylimman johdon tuki ja jat-
kuva mittaus ja seuranta. (Mellor & Dewhurst 2009, 18-19.)

Sisaiselld viestinnalla on suuri vaikutus siihen, mitd tyontekijét viestivat yrityksesta
ulkopuolisille ja millainen kuva yrityksesta tatd kautta valittyy muille sidosryhmille.
Sisdisen viestinndn onnistuminen on siksi erityisen tarke&a yrityksen strategian toteut-
tamisen ja maineen rakentamisen kannalta. Tyontekijat ovat tarkeéssa roolissa, oli kyse
sitten organisaatiomuutoksen lapiajosta, sidosryhmien kanssa kommunikoinnista tai
yleisesta yritysbrandin ja -maineen viestimisesté eteenpdin. Viestinnan avulla henkil6s-
t0a voidaan motivoida suhtautumaan muutoksiin positiivisesti ja toteuttamaan yrityksen
liiketoimintamallia. (Forman & Argenti 2005, 257-258.) Vuorovaikutus on tarkedssa
roolissa muun muassa tydyhteisojen tydhyvinvoinnin ja innovatiivisuuden edistamisessa
(Juholin 2009, 79).

Asiakasviestinnalla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa yrityksen nykyisille ja potentiaa-
lisille asiakkailleen suuntaamaa viestintad. Sen avulla pyritdan esimerkiksi tarjoamaan
asiakkaiden ostopaatostensa tueksi tarvitsemaa tuotteisiin ja palveluihin liittyvaa tietoa
tueksi sekd vastaamaan muihin asiakkaiden tarpeisiin, odotuksiin ja vaatimuksiin.
Asiakasviestinndn suoria valineitd ovat esimerkiksi henkilokohtainen yhteydenpito, ti-
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laisuudet ja tapahtumat ja vélillisia keinoja sidosryhmajulkaisut, raportit ja mediajulki-
suus. (Juholin 2009, 202, 206-207).

Mediaviestinnalla, vaikuttajaviestinnélla tai joskus yleisemmin PR:II4 tarkoitetaan
yrityksen mediasuhteiden hoitamista ja vaikuttajiin kohdistuvaa viestintéa. Porssiyhtioi-
ta lukuun ottamatta yrityksilla ei ole varsinaista velvollisuutta viestia toiminnastaan tie-
dotusvélineille. Usein liiketoiminnan saama julkisuus on yrityksille kuitenkin tarkeaa.
Mediaviestinndn valineitd ovat esimerkiksi tiedotteet, tiedotustilaisuudet, haastattelut ja
kontaktit luottotoimittajiin. Yrityksen viestintd kannattaa kohdistaa sellaisiin medioihin,
jotka ovat avainasemassa yrityksen toiminnan kannalta ja joissa tiedolla on uutisarvoa.
(Pesonen 2012, 116-117.) Proaktiivisen mediaviestintasuunnitelman luominen auttaa
yritystd muodostamaan selkedn kokonaiskuvan siitd, millaisten viestien valittamiseen ja
mihin medioihin yrityksen viestinnan tulisi erityisesti keskittyd. Tavoitteena on muo-
dostaa hyvat suhteet yrityksen toiminnan kannalta avainasemassa oleviin medioiden
edustajiin. Mediasuhteiden hallintaa voidaan jopa ldhestyd samasta nakdkulmasta kuin
avainasiakassuhteiden hallintaa. (Young 2005, 272.)

Yhteiskunnallisella viestinnalld, yhteiskuntasuhteilla tai lobbauksella tarkoitetaan
ympéroivaan yhteiskuntaan, kuten yhteiskunnallisiin rajoituksiin ja lainsd&ddantoon tai
asenteisiin ja arvoihin kohdistuvaa vaikuttamista. Yrityksen ndkokulmasta sen tarkoi-
tuksena on vahvistaa yrityksen tai sen toimialan tunnettuutta, pitdd paattajat tietoisina
yritykselle tarkeistd asioista ja tarvittaessa vaikuttaa yhteiskunnalliseen paatoksente-
koon. Tallaisen vuorovaikutuksen tarve riippuu yrityksen toimialasta ja sen ominaispiir-
teistd. (Juholin 2009, 49-50.) Yhteiskuntasuhteita hoidetaan pitaméalla yhteytté poliitti-
siin paattajiin, jarjestovaikuttajiin ja muihin yhteiskunnallisesti tai paikallisesti merkit-
taviin henkildihin (Aberg 2000, 165).

Kolmannella vuosituhannella yksi merkittdvimmistd yritysviestinndn kohtaamista
haasteista on verkkoympariston haltuunotto; internetin ominaisuuksien, lainalaisuuksi-
en, mahdollisuuksien ja uhkien ymmartdaminen (Juholin 2009, 34). Yritysviestinndn
tyokalupakki on kokenut historiansa suurimman murroksen uuden vuosituhannen vaih-
teessa, internetin vallatessa alaa. Internet on muuttanut paitsi viestinnan kenttaa yleensa,
myos viestintdad yrityksissd. Teknologinen kehitys on muuttanut perustavanlaatuisesti
yrityksen ja sen sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien valistd dynamiikkaa. Yritykset pys-
tyvat kontrolloimaan niistd kaytya keskustelua entista vahemman. Viestinnastd on tullut
dynaamisempaa, kanavavalikoima on laajentunut merkittavasti ja sidosryhmien edusta-
jien odotukset yritysten viestintdd kohtaan ovat kasvaneet. Staattisuuden sijaan nyky-
ajan yritysviestinnaltd vaaditaan nopeaa reagointia ja kykya reaaliaikaiseen dialogiin.
(Argenti 2006, 358, 360.)

Verkkoviestinta tarjoaa yrityksille monia uusia mahdollisuuksia. Sitd hyddynnetaan
nykyadn niin yrityksen siséisen kuin ulkoisen viestinndn hoitamisessa. (Juholin 2009,
33.) Verkon kautta tarjolla on valtava mééara erilaisia viestintdkanavia, joiden avulla
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yritykset voivat tavoittaa asiakkaansa ja muut sidosryhmansd — usein jopa perinteisia
kanavia kustannustehokkaammin (Argenti 2006, 359). Internetid voidaan hyodyntaa
niin yrityksen siséisend viestinta- ja prosessityovalineend kuin myds viestinnan jakelu-
kanavana ulkoisille sidosryhmille ja medioille (Kuokkanen, Pohjanoksa & Raaska 2007,
12).

Uusien teknologioiden avulla yritykset voivat myos vaikuttaa siihen kuvaan, joka
niista valittyy sidosryhmille. Strategisesti hyodynnettyna tietotekniikka voi tehostaa ja
parantaa viestintdd. Yritysten on mahdollista kehittdd uusia, innovatiivisia tapoja hyo-
dynté&é teknologiaa niin, ettd se parhaiten edesauttaa yrityksen viestinnallisten tavoittei-
den saavuttamista. (Forman & Argenti 2005, 260-261.) Uusien medioiden hyddyntami-
nen mahdollistaa esimerkiksi uusien yleisdjen saavuttamisen, viestinnan kehittyneem-
man integroinnin ja sisdisen tiedotuksen tehostumisen sek& viestinnan tehokkuuden mit-
taamisen uudella tavalla (Argenti 2006, 364—365).

Erdat tutkijat (Aula & Mantere 2012, 45; Korhonen & Rajala 2011, 18) ovat huo-
manneet, ettd joissain yrityksissa organisaatioviestintd kohtaa jo seuraavan sukupolven
haasteita. Tyontekijoiden on nykydan kyettava l6ytdmaan tarvitsemansa tieto hyvin suu-
resta maarastd informaatiota. Yrityksissd ei endé salata tietoa tai strategisia paatoksia,
vaan péainvastoin henkiléstoé joutuu aivan uudenlaisen informaatiotulvan eteen: strategi-
an viestinndssa kaytetddn sahkoisia tyokaluja ja henkildstolle viestitdan niin johdon blo-
gien, videoesitysten kuin sosiaalisen median keinoin. Tdméan tietotulvan seurauksena
strategiaviestinndn haasteeksi on muodostunut ennemminkin “heikko kosketuspinta
arjen tyon haasteisiin”. Vaikka viestinndn aikomukset ovat hyvit ja tietoa jactaan pal-
jon, viestintd ei aina saavuta tavoitettaan, jos viestit jaavat latteiksi eika niilla ole konk-
reettista yhteyttd kaytdnnon tydhon. (Aula & Mantere 2012, 45.)

Viestintdosastolla tai -toiminnolla on yrityksessa monta tehtavaa. Yrityksen viestin-
tdammattilaiset voivat antaa neuvoja ylimmalle johdolle esimerkiksi yrityksen mainee-
seen, rakenteeseen, yrityskulttuuriin tai ymparoivaéan sosiaaliseen ja poliittiseen toimin-
taympaéristoon liittyvissa asioissa. Monissa tutkimuksissa on tunnistettu yhteys viestin-
nan onnistumisen tai strategisuuden seka viestintatoiminnon sijoittumisen vélilld; jos
johtoryhmassé on mukana viestinnan edustaja, viestinnan nakékulma otetaan todenna-
kdisemmin huomioon myds kokonaisstrategiaa luotaessa ja toteutettaessa. Suora yhteys
johtoryhmaan ja esimerkiksi raportointi suoraan toimitusjohtajalle nostavat myos vies-
tintdosaston uskottavuutta ja arvostusta muun organisaation silmissé. (Forman & Argen-
ti 2005, 252-253.) Viestintda johtavien henkildiden nostaminen korkealle organisaation
hierarkiassa mahdollistaa strategisen viestinndn koordinoinnin ja maineenhallinnan
(Cornelissen 2011, 26).

Toisaalta viestintaa ei voida yrityksissa rajata vain tarkkaan nimettyjen ammattilais-
ten harjoittamaksi toiminnaksi. Teknologisen kehityksen, sosiaalisen median nousun ja
tiedon demokratisoitumisen myota suurin osa tyontekijoisté toimii nykyaan itse asiassa
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enemman tai vdhemmén tyonantajayritystensa epévirallisina viestinviejind (Argenti
2006, 362). Tama vaatii yrityksiltd horisontaalisten viestintarakenteiden kehittdmista.
Horisontaaliset eli vaakatasoiset rakenteet mahdollistavat viestinnén hallinnan ja nopean
reagoinnin sekd varmistavat, ettd kaikki yrityksesta lahtevat lukuisat viestit ovat vélitys-
kanavasta riippumatta yhdenmukaisia. Viestinndn horisontaalinen organisointi painottaa
osastojen rajat ylittavaa yhteistyota ja joustavuutta. Kéytdnnossé esimerkiksi osastojen-
véliset projektitiimit, standardisoidut ja huolellisesti dokumentoidut tyoprosessit, yrityk-
senlaajuiset viestintdohjeistukset sek& viestintdpalaverit voivat toimia viestinnédn ho-
risontaalisen koordinoinnin vélineind. (Cornelissen 2011, 28.)

Toimiessaan ja onnistuessaan yritysviestintd voi tuoda yritykselle monia hyotyja.
Viestinnan luoma vahva bréndi ja maine edesauttavat yrityksen selviamisté vaikeissakin
olosuhteissa, toimintaympariston muutoksessa ja kriisitilanteissa. Viestinnan avulla vai-
keisiin aikoihin voidaan varautua luomalla goodwillia, kehittamalla yrityksen kilpailue-
tua kilpailijoihin verrattuna seka varmistamalla, ettd yritykselld on listoillaan parhaat
tyontekijat. (Forman & Argenti 2005, 254.)

Misté onnistunut yritysviestinndn kokonaisuus sitten muodostuu? Viestinnan perus-
asioiden, kuten kanava-, sidosryhmé- ja ydinviestivalintojen on luonnollisesti oltava
kunnossa. Forman ja Argenti (2005, 251) ovat havainneet, etté viestinnén onnistumiseen
vaikuttaa keskeisesti viestintafunktion ja yrityksen kokonaisstrategian vélisen yhteyden
tiiviys. Korhosen ja Rajalan (2011, 15-16) mukaan hyvin viestivassa organisaatiossa on
lisdksi dokumentoitu viestintéstrategia, jota hyodynnetdén paivittaisessa kéytossa. Vies-
tintd on suunnitelmallista ja sitd suunnitellaan paitsi osana liiketoimintaa, myos jokapai-
vaisella operatiivisella tasolla, ja viestintaasioihin sitoutetaan paitsi viestintdosasto,
my0ds koko muu henkildstd aina suorittavista tyontekijoista johtoryhméén asti. Viestin-
nan hahmottamiseen strategisena toimintona ja viestinndn suunnitteluun paneudutaan
tarkemmin seuraavassa luvussa.

2.1.3 Strateginen yritysviestinta

Viimeisen vuosikymmenen aikana viestinndn tutkimus on Kiinnittanyt enenevissa maa-
rin huomiota yritysviestinnan rooliin yrityksen strategian luomisessa ja vélittdmisessa
(ks. esim. Forman & Argenti 2005, 254; Cornelissen 2011, 24). Viimeistaan 2000-
luvulla viestinnasté on tullut luonnollinen osa yrityksen johtoa, johtamista ja paivittaisia
prosesseja (Juholin 2009, 32-34) ja yritysviestinnan roolin ndhdaan olevan aivan olen-
nainen yrityksen menestymisen kannalta (Goodman 2006, 211). Itse asiassa joskus jopa
todetaan, etta suurin osa minka tahansa yrityksen toiminnasta on viestintaa ja vasta vies-
tint& tekee organisaation toiminnan ylipaataan mahdolliseksi (Aula & Mantere 2012, 49;
Wiio 1994, 161-162). Hyva viestintd ndhdaan yrityksen menestyksen edellytyksena
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(Korhonen & Rajala 2011, 23). Goodman (2001, 118) tiivistdad tdmén kaiken yhteen
lauseeseen: viestintd on juuri nyt strategisempaa kuin koskaan.

Strategiselle viestinndlle on yrityksissa selva tarve. Tutkimusten mukaan yritysvies-
tinndn alan johtavat toimijat ndkevét viestinnan ja strategian vélisen yhteyden merkitta-
vyyden (Forman & Argenti 2005, 247). Mita laajempia ja kompleksisempia yrityksen
organisaatiorakenne, asiakaskunta ja toimiala ovat, sitd suurempi on mygs johdonmu-
kaisen viestintastrategian tarve. Nopeasti muuttuvat markkinat, monimuotoiset sidos-
ryhmaét, laaja tuote- tai palveluvalikoima ja tyontekijoiden ja alihankkijoiden suuri maa-
réd haastavat viestinndn; miten kaikille térkeille sidosryhmille pystytd&n valittaméaan
ajantasaisia, relevantteja ja yhdenmukaisia viesteja? Myos erilaiset lait, rajoitukset ja
esimerkiksi porssiyhtioiden talousviestinnan lapinakyvyytta koskevat saddokset edellyt-
tavat yritysviestinnaltd suunnitelmallisuutta ja strategisuutta. Informaatioteknologian
valtakausi on tehnyt viestinnastd olennaisen osan yrityksen kokonaisstrategiaa (Good-
man 2001, 118). Erityisesti kriisitilanteissa viestintastrategian tarpeellisuus huomataan
(Argenti, Howell & Beck 2005, 86).

Kaikissa yrityksissa viestintaa ei kuitenkaan harjoiteta strategiselta pohjalta. Korho-
nen ja Rajala (2011, 35) ovat todenneet toteuttamiensa viestintdjohtajien haastattelujen
pohjalta, ettd suuri osa viestinndn haasteista johtuu siitd, ettei yrityksissa ymmarreta
tehokkaan viestinnan merkitysta liiketoiminnan kannalta. Siksi viestintdan ei mydskaan
ohjata riittdvasti resursseja. Korhosen ja Rajalan tarkastelemista suomalaisyrityksista
vain 65 prosentissa oli ylipaataan dokumentoitu viestinnan prosesseja. Monissa organi-
saatioissa viestintdan suhtaudutaan taktisesti ja lyhytaikaisesti. Pahimmillaan pitk&jan-
teisyyden puute voi ndkya toiminnassa niin, ettd viestinta toimii ristiriidassa yrityksen
kokonaisstrategian kanssa tai jopa hairitsee sen toteutumista. (Argenti, ym. 2005, 83.)

Kayttamalla pelkan viestinta-termin sijaan kasitetta strateginen viestintd halutaan
painottaa sitd, ettei viestintd ole ainoastaan erilaisista viestintatyokaluista koostuva tuki-
toiminto, vaan strategisen tason suunniteltua ja tavoitteellista toimintaa, jolla tdhdataan
sidosryhmien asenteiden ja toiminnan muuttamiseen ja arvon tuottamiseen viestivélle
yritykselle (Ngrgaard Kristensen 2010, 137). Argenti ym. (2005, 83) mdérittelevat stra-
tegisen viestinnan olevan viestintad, joka on linjassa yrityksen kokonaisstrategian kans-
sa ja pyrkii edesauttamaan yrityksen strategista positiointia. Ollakseen strategista vies-
tinndn on oltava selkeéé ja rehellisté ja valitettyjen viestien johdonmukaisia. Kanavava-
linnoissa on otettava huomioon sidosryhmien erilaiset tarpeet ja mieltymykset. Sidos-
ryhmét ovat usein osittain paéllekkaisia, mika vaatii viestinnalta erityistd johdonmukai-
suutta. Viestinnan toiminnot pyritaan sitomaan yrityksen taloudellisiin ja toiminnallisiin
tuloksiin. Viestinnan yleisen onnistumisen maéarittelee sidosryhmiltd saatu palaute ja
strategian taytantdonpanon onnistuminen. (Argenti ym. 2005, 87.)

Yksi organisaatioviestinndn keskeisista tehtévist on tukea yrityksen strategian jal-
kauttamista ja toimeenpanoa (Aula & Mantere 2012, 47). Viestintd kytkeytyy tiiviisti
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yrityksen johtamiseen, joten strategian viestintddn on hyva paneutua perusteellisesti.
Sidosryhmille on viestittava, mihin yritys tdhtad, miten se aikoo ndmé tavoitteet saavut-
taa ja miksi. (Juholin 2009, 33.) Strategiaviestintd ei ole ainoastaan strategian toteutta-
mista, vaan sen elavaksi tekemistd (Aula & Mantere 2012, 51). Viestintastrategia tulisi
kehittaa yrityksen kokonaisstrategian pohjalta ja tiiviissé yhteydessé siihen, jotta voitai-
siin saavuttaa yrityksen viestinnalliset tavoitteet ja tunnistaa yrityksen kannalta relevant-
teja viestinnan teemoja (Steyn & Niemann 2010, 116). Yrityksen viestinnan suunnittelu
yhdessé linjassa yrityksen liiketoimintastrategian kanssa nakyy yrityksen tehokkuuden
parantumisena (Steyn 2003, 182). Tarke& osa viestinnan strategisuutta onkin sen tulos-
ten mittaus ja seuranta. Viestinndn voidaan luonnehtia olevan ”seka taidetta ettd tiedet-
td”, joten sen luotauksessakin voidaan hyddyntdd seka kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia
mittareita (Forman & Argenti 2005, 261).

Viestinta voi olla yritykselle tarked kilpailukeino. Mielikuvayhteiskunnassa — ja epai-
lemattd etenkin tietointensiivisilla aloilla, aineettomia asiantuntijapalveluita myytdessé
— yksi yrityksen menestyksen avaintekijoistd on, etta yrityksen sidosryhmilla on siita
positiivinen ja sen tavoitteiden mukainen késitys. (Juholin 2009, 26.) Juuri tahan strate-
gisella viestinnalla voidaan vaikuttaa: yrityksen viestintd on yksi yrityskulttuurin kes-
keisimmistd elementeistd, ja vahva yrityskulttuuri puolestaan on yrityksen maineen Ki-
vijalka (Dirig & Sriramesh 2004, 372).

Viestinnan rooli yrityksessa on usein neuvoa ylinté johtoa yrityksen maineeseen liit-
tyvissé asioissa seka yrityksen strategian ja tavoitteiden niveltdmisessa yhteiskunnan ja
yrityksen muiden sidosryhmien arvostamien normien ja arvojen kanssa. Tavoitteena on
kehittaa ja yllapitad yrityksen hyvad, vastuullista mainetta ja saada taten ymparoivalta
yhteiskunnalta hyvaksynta liiketoiminnan harjoittamiselle. Tasta syysta yritysviestinta
on kiintedssa yhteydessa yrityksen strategiseen paatoksentekoon ja vaikuttaa siis osal-
taan yrityksen strategian kehittamiseen. (Steyn & Niemann 2010, 116.) Viestinndn am-
mattilaisilta vaaditaankin syvallistd liiketoiminnan ymmartdmista sekd kykya puhua
samaa kielta ylimman johdon kanssa (Argenti ym. 2005, 89). Toisaalta viestinnédn ra-
jaaminen johdon tukitoiminnoksi, jonka tehtdva on valittda henkilostolle strategiavies-
tia, ei valttamatta synnytd parhaita tuloksia tai edista keskustelua (Aula & Mantere
2012, 49). Yritysviestinndn korottaminen strategiseksi, rajoja ylittdvaksi toiminnoksi
vaatii, ettd viestintaasiantuntijat otetaan myds mukaan yrityksen kokonaisstrategiaan
liittyvaédn paatdksentekoon (Corneliseen 2011, 84).

Nykyéén ajatellaan, ettd organisaatioviestinnén tulisi perustua dialogiin ja vuorovai-
kutukseen. Sen lisdksi, etta viestit liikkuvat kahteen suuntaan, niilla tulisi olla my6s
kaksisuuntainen vaikutus: johto ei ainoastaan viesti strategiaa henkildstolle, vaan strate-
giaa tarkistetaan ja tarvittaessa muokataan johdettavien nakokulmasta. Toisaalta johdet-
tavatkin tarkistavat toimintatapojaan johtajan tarjoamasta nakokulmasta. Yrityksen stra-
tegia ei siis toteudu tdsmélleen johdon suunnittelemassa muodossa, vaan se muokkautuu
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dialogin ja kaksisuuntaisen viestinndn myot4. N&in ajatellen voidaan méaritella, etté
esimerkiksi sisdisen yritysviestinndn tehtava olisi auttaa rakentamaan tydyhteison yhtei-
nen nédkemys ja yhteisia tulkintoja, jotta yhdessa toimiminen strategian mukaisesti lisin
mahdollista. (Aula & Mantere 2012, 45, 50.) Vuoropuheluun perustuva strategiaviestin-
t4 ei kuitenkaan ole aina helppoa toteuttaa. Dialogi voi jadda ndenndiseksi, jos johto ei
uskalla luopua taydestd kontrollista strategian suhteen. Haasteena on hyvaksya, etté stra-
tegiaa toteuttava henkilostd muokkaa sitd omasta nakdkulmastaan. (Aula & Mantere
2012, 46.)

Ylimman johdon tuki on strategisen viestinndn toteutumisen kannalta muutenkin
vélttamattomyys. Johtoryhman on ymmarrettava viestinndn merkitys voidakseen ottaa
sen huomioon yrityksen toiminnassa ja organisoinnissa seké painottaa sen tarkeytta lapi
organisaation. Viestinndn ammattilaisten tulisikin olla edustettuna yritysten ylimmissa
paatoksentekoelimissa kahdesta syystd: jotta viestintd pystyy lujittamaan ja toteutta-
maan yrityksen kokonaisstrategiaa seké tulkitsemaan sidosryhmilté saatua palautetta ja
kehittdmédn ja parantamaan koko yrityksen liiketoimintastrategiaa. (Argenti ym. 2005,
84.) Ylimman johdon asenteet viestintdd kohtaan nakyvat usein siind, millaisen roolin
viestintd organisaatiossa saa; esimerkiksi Argenti ym. (2005, 84) huomasivat tutkimuk-
sessaan, ettd niissa yrityksissa, jotka tunnistavat strategisen viestinnan tarpeen, jo toimi-
tusjohtaja ymmartaa viestinnan merkityksen kilpailutekijana ja strategian toteuttajana.
Liséksi toimitusjohtaja toimii usein organisaation &anend ja kasvoina myos ulkoisille
sidosryhmille; viestintdosaaminen on hanelle siis suureksi eduksi. Porssiyhtidissa lisaksi
talousjohtajalla on usein Kiinte& side viestintaan listattujen yhtididen tiedotusta koskevi-
en tarkkojen saadosten vuoksi. (Argenti ym. 2008, 88.)

Viestinnén suunnittelun ohella viimeaikaisessa tutkimuksessa on nostettu esiin vies-
tinnan prosessointi. Korhosen ja Rajalan (2011, 55-56) mukaan viestinnan prosessointia
ei ole vield juurikaan tutkittu, eik& vakiintunutta maaritelmaéa siten ole vield olemassa,
mutta kirjoittajat itse madrittelevit viestinndn prosessoinnin olevan “toistuvien viestin-
tatoimintojen dokumentoimista prosesseiksi”: viestintdtoimintojen vaiheet tunnistetaan,
kuvataan ja niille maaritelladn tehokas keskindinen jarjestys ja vastuuhenkild. Proses-
soinnin avulla pyritddn viestinnan tehostamiseen, resurssien optimaaliseen kayttoéon ja
henkildston sitouttamiseen.

Viestinnan prosessoinnin ja viestinnan suunnittelun tavoitteissa ja keinoissa on pal-
jon yhtymékohtia, joten voidaan kysyd, miten prosessointi itse asiassa eroaa perusteelli-
sen viestintasuunnitelman tekemisestd; useinhan operatiivisen tason viestintdsuunnitel-
massakin maaritelladn juuri viestintatoiminnot ja niistd vastaavat henkilét. Korhonen ja
Rajala toteavat lisaksi itsekin (2011, 30), ettd prosessointia on mahdollista toteuttaa
my0s viestinnan suurten linjojen ja kulmakivien madrittelyssa. Myos prosessoinnilla
saavutetut hyodyt lienevét siten ainakin osittain yleistettavissa koskemaan myos vies-
tinndn strategista, taktista ja operatiivista suunnittelua. Tassé tutkielmassa viestinnan
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kohderyhmien, tavoitteiden ja viestien systemaattista, ennakoivaa maérittelyé strategi-
sella ja operatiivisella tasolla kutsutaan selvyyden vuoksi viestinndn suunnitteluksi.

Taman tutkielman teoreettisena taustana hyddynnetdéan yritysviestinndn strategisesta
suunnittelusta Kirjoitettua kirjallisuutta. Tarkoituksena on maaritell4d ne perustavanlaa-
tuiset linjat, jotka kytkevat viestinnén yrityksen strategisiin tavoitteisiin ja auttaa siten
tapaustutkimuksen kohteena olevaa case-yritysta kehittdméaan viestintdénsa tavoitteiden-
sa mukaisesti. Yritysviestinndn strateginen suunnittelu perustuu aina yrityksen koko-
naisstrategiaan. (Aberg 2000, 227.)

2.1.4 Integroitu yritysviestinta

Téarked osa yritysviestinnan strategisuutta on sen koordinoinnin ja organisoinnin yh-
tenevdisyys. Tassa tutkielmassa strategisella viestinnalla tarkoitetaan niin sanotun integ-
roidun viestinndn nakdkulman mukaisesti sitd, ettd kaikki viestinta kytkeytyy yrityksen
strategiaan ja edesauttaa sen toteutumista.

Integroidun viestinndn teoria on noussut vallalle yritysviestinndn ja markkinointi-
viestinnan tutkimuksessa 1990-luvulta alkaen. Sen myo6ta viestintdtoimintojen tiukasta,
funktionaalisesta luokittelusta on siirrytty kohti joustavampaa, eri osastojen rajat ylitta-
vaa viestinnan integraatiota. (Cornelissen & Lock 2001, 426-429.) Kaikkien yrityksen
symbolien, viestien, toimenpiteiden ja kayttdytymisen nédhdain olevan linjassa keske-
naan, niin etta seké yrityksen siséinen etta ulkoinen viestinta on selkedd, johdonmukais-
ta ja jatkuvaa (Christensen, Firat & Torp 2008, 424) ja viestinta ulottuu yrityksen kaik-
kiin funktioihin. Viestinta ei ole enaa yksittainen, erillinen toiminto, vaan osa yrityksen
kokonaisstrategiaa. Se tédhtaa kaiken yrityksen harjoittaman viestinnan koordinoimiseen
niin, etta viestia yrityksen identiteetistd valitetadn tehokkaasti ja johdonmukaisesti seka
sisdisille ettd ulkoisille kohderyhmille. (Cornelissen 2011, 9.)

Argentin ym. (2005, 88) mukaan viestinndn on oltava integroitua, jotta kaikille sidos-
ryhmille pystytaan valittamaan yhtendisia viesteja. Yrityksissa viestintda hoitavat usein
myaos epaviralliset tahot, joten integroidun viestinndn nakokulman tehtavana on varmis-
taa, ettd kaikki yrityksesta lahtevét viestit ovat johdonmukaisia ja tukevat aina koko-
naisstrategian toteutumista. Cornelissen ja Lock (2001, 426-429) nédkevat potentiaalia
osastojenvalisen viestintayhteistyon ja vuorovaikutuksen lisdédmisessa. Eri toimintojen
véliset rajat ylittdvan integroidun viestinndn oletetaan olevan yhtendisempédd. Myos
Yamauchi (2001, 134) uskoo integraation vahentdvan organisaation osastojen valisia
kuiluja ja tuottavan synergiaetuja.

Cornelissen (2011, 22-23) on esittanyt joukon tekijoita, jotka ruokkivat yritysten tar-
vetta integroituun viestintddn. Organisaatioiden muuttuneesta toimintaymparistosta ja
uudenlaisista markkinoista kumpuava sidosryhmien monimuotoisuus ja osittainen paal-
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lekkaisyys ovat Cornelissenin mukaan kaytdnnossa pakottaneet yritykset integroimaan
markkinointi- ja suhdetoimintaansa. Yrityksiltd myos vaaditaan nykyadn sosiaalisesti
vastuullista, lapindkyvaa toimintaa, jolloin johdonmukaisuutta tavoittelevat ohjeistukset
ovat tarkeédssé osassa tiedonvélityksessé. Yleisot ovat pirstaloituneempia kuin ennen;
asiakkaat ovat entistd yksilollisempid, mediavalikoima on laajentunut ja sidosryhmét
ovat aiempaa heterogeenisempid. Siksi yritysten on hyddynnettdvad entistd useampia
viestintdkanavia ja -valineité tavoittaakseen haluamansa ihmiset.

Markkina- ja toimintaympéristostd nousevien ajurien lisdksi Cornelissen (2011, 23)
nostaa esille viestintalahtoiset ajurit. Viestinndn maara on lisdantynyt rajahdysmaisesti
ja keskivertoihminen kohtaa paivittéisessd elaméssaan valtavasti viestejd, mika asettaa
viestinndlle lukuisia haasteita sen suhteen, miten viestit saadaan I&pi lisd&ntyvassa ha-
lyssa ja miten ne tavoittaisivat oikeat kohderyhmét. Cornelissenin mukaan integroitu
viestinté tekee viestinnastd johdonmukaisempaa ja vahvistaa ydinviestien tehokasta 1&-
pipéasyd. Monikanavaisessa ympéristossa viestien yhdenmukaisuus korostuu ja eri ka-
navissa vélitettyjen viestien tulisi tukea ja tdydentda toistensa sanomaa. Integroidun
viestinndn avulla pyritddn katsomaan koko mediakenttdd laajemmasta ndkokulmasta,
markkinoinnin ja viestinndn valisen, osittain keinotekoisen rajan yli.

Cornelissenin kolmas integroidun viestinnan kayttoonottoa tukeva argumentti liittyy
yritysten sisaisiin tekijoihin. Tarve tehda yrityksen toiminnasta entistd tehokkaampaa ja
seurata kustannuksia puhuvat Cornelissenin mukaan integroidun viestinnadn puolesta,
jotta viestintdad pystytddn tehostamaan. Han nédkee viestintatoimintojen organisoinnin
keskittamisessd my0ds mahdollisuuden johtaa yritystd johdonmukaisesti strategiseen
suuntaan seka positioida yritys selkeésti ja strategian tavoitteiden mukaisesti kohderyh-
mien mielissd. Téhan pyritddn markkinointi- ja viestintatoimenpiteiden aktiivisella yh-
teiskoordinoinnilla, jotta sidosryhmille vélitetyt sanomat viestivét jatkuvasti samoista
arvoista ja yrityskuvasta. (Cornelissen 2011, 24-25.)

Integroidun viestinnan teorian saavuttamasta laajasta suosiosta huolimatta sitd — sa-
moin kuin viestinndn integraation ja differentaation valisen rajan vetdmista — on myds
kritisoitu. Kritiikki keskittyy siihen, ettei useimmissa tapauksissa ole tarpeen valita ai-
noastaan jompaakumpaa lahestymistapaa viestintdan, vaan loytaa tasapaino ndiden kah-
den suuntauksen valilta (Cornelissen & Lock 2001, 428). On myds hyvd muistaa, ettei
viestinnan integrointi edellyta vélttdmatta rakenteellista integrointia, vaan merkitsevam-
pia ovat ihmisten tiiviimpi verkostoituminen ja tiedon saatavuuden mahdollistaminen
yrityksessa (Argenti ym. 2005, 89). Viime vuosina etenkin Christensen, Firat ja Torp
(2008, 441-443) ovatkin kyseenalaistaneet perinteisen integroidun viestinnan ajattelu-
tavan ja nostaneet valokiilaan viestinnan joustavaksi integraatioksi nimeamansa nako-
kulman. Se painottaa aiempaa enemman yrityksen kykyéa vastata joustavasti ympariston
vaatimuksiin ja ehdottaa viestinndn keskittamisen sijaan sen hajauttamista puoliau-
tonomisiin tiimeihin ja verkostoihin.
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2.2 Viestintastrategia

Yritysviestinndn menestyksekds johtaminen edellyttdd viestintastrategian luomista. Ju-
holinin (2009, 69) maaritelmén mukaan viestintastrategia muodostuu yrityksen menes-
tyksen kannalta tarkeistd, toimintaa yhdensuuntaistavista madrittelyistd, valinnoista ja
tavoitteista. Viestintastrategia auttaa yritystd hyodyntdméaan viestintdd koko yrityksen
voimavarana. Se pohjautuu yrityksen strategiaan ja muuttuu ja paivittyy siksi sen mu-
kana. Strategia antaa pohjan ja suunnan kaytannon yritysviestinnén toimenpiteille; se on
ikd&n kuin punainen lanka, joka ohjaa viestintad ja on lasna kaikessa toiminnassa. (Ju-
holin 2009, 69.)

Viestintastrategiassa kuvataan, millaisen maineen ja aseman yritys haluaa saavuttaa
avainsidosryhmiensé keskuudessa (Cornelissen 2011, 81). Se auttaa yritystd muodosta-
maan pitkdaikaisia suhteita niiden sidosryhmien kanssa, joiden kasitykset muokkaavat
yrityksen imagoa ja mainetta eniten (Forman & Argenti 2005, 248). Se, kuinka suuri
yrityksen tavoitekuvan ja tdménhetkisen yrityskuvan vélinen ero on, ohjaa viestintastra-
tegian painopistettd ja muokkaa sen siséltod, kanavalintoja ja toimintoja. Lisaksi viestin-
tastrategia tukee erillisten yksittéisten viestintdohjelmien ja -kampanjoiden toteuttamis-
ta. Se ei kuitenkaan ole yksityiskohtainen kuvaus toimenpiteistd tai taktiikoista, vaan
madrittelee pikemminkin yleiset pitkdan aikavélin linjat, joiden perusteella voidaan
suunnitella lyhyemman tahtdimen kampanjointia ja ohjelmia. (Cornelissen 2011, 81—
83.) lhannetilanteessa viestintéstrategia on yrityksen sisalla paitsi viestintdosaston,
my0s muun organisaation jatkuvassa kaytdssa (Korhonen & Rajala 2011, 26-27).

Korhosen ja Rajalan (2011, 26) mukaan viestinnan strategisen nakokulman tulisi olla
niin vahva, etta viestintéstrategia sisaltyy organisaation kokonaisstrategiaan; talléin or-
ganisaation strategia méaarittelee muiden linjanvetojen ohessa myds viestinnan linjauk-
set ja tavoitteet sekd huomioi kaikessa toiminnassa myos viestinnallisen nakoékulman.
Myos Cornelissenin (2011, 84-85) nakemyksen mukaan viestintastrategian tulisi linkit-
tya yrityksen kokonaisstrategiaan ja ohjata sen muodostumista. Viestinnan tulisi neuvoa
johtoryhmaa sidosryhmiin ja maineenhallintaan liittyvissé asioissa, jotta ne voitaisiin
edelleen ottaa huomioon kokonaisstrategiaa muodostettaessa. Siksi viestintéstrategia
tulisi kehittaa tiiviissa yhteistydssa yrityksen viestinnasta vastaavien osastojen, toimitus-
johtajan ja johtoryhmén kesken. Kaytannossa viestintastrategian luomisesta, yllapidosta
ja tiedoksiannosta vastaa kuitenkin usein yrityksen viestintayksikké (Korhonen & Raja-
la 2011, 26-27).

Yritysviestintad suunnitellaan monella tasolla. Abergin (2000, 226) mukaan viestin-
nan suunnittelu jakautuu strategiseen, taktiseen ja operatiiviseen tasoon. Strategisella
tasolla luodaan profilointisuunnitelma tai viestintdohjelma, joka keskittyy yrityksen
vision tarjoiluun sekd tavoitekuvan ja profiilin rakentamiseen. Suunnittelun tyokaluina
voidaan kayttédd skenaarioanalyysia, puiteanalyysia ja SWOT-analyysia. Taktisella ta-
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solla kartoitetaan yrityksen viestinndn voimavarat ja budjetti, eritellddn kohderyhmat ja
annetaan esimerkiksi toimintaohjeita Kriisitilanteisiin. Operatiivisen tason viestinta-
suunnitelmassa esitelld&n talousarvio, vuosisuunnitelma ja kampanjat; keskitssa on ar-
kisen viestinnan suunnittelu ja toteutus. (Aberg 2000, 226—227.) Abergin yhteisovies-
tinnan suunnittelupyramidi on esitetty kuviossa 1.

Operatiivinen
taso:
Talousarvio,
vuosisuunnitelmat,
hankkeet ja kampanjat,
arkinen viestinnfin
suunnittelu

Taktinen taso:

Viestinnéin voimavarojen kartoitus, rullaava
budjetointi, yhteisty6- ja kohderyhmien erittely,
toimintaohjeet, ulkoinen ja sisdinen luotaus,
kriisiviestinnéin ohjeisto

Strateginen taso:
Profilointi- tai viestintdohjelma, skenaarioanalyysi, SWOT-analyysi

Yhteisoviestinniin suunnittelumalli

Kuvio 1 Yhteisoviestinnan suunnittelupyramidi (Aberg 2000, 227)

Viestinnan tutkijat ovat muodostaneet organisaatioiden viestinnan viitekehyksiksi
useita hieman toisistaan poikkeavia viestintastrategiamalleja. Strategian lopulliseen si-
saltoon vaikuttavat sen muodostamisprosessi sekéd se, mitkd organisaation tahot ovat
osallistuneet strategian luomiseen (Cornelissen 2011, 88). Suurimmassa osassa Vviestin-
tastrategioita toistuvat kuitenkin samat elementit hieman eri muodossa tai erilaisin pai-
notuksin. Cornelissenin (2011, 88-89, 93) mukaan ihanteellinen viestintastrategia alkaa
koko yrityksen laajuisella méaérittelylla siitd, millaisena erilaiset sidosryhmét nékevat
yrityksen ja miten tama kasitys eroaa yrityksen omasta visiosta. Havaitun maineen ja
tavoitetilan vélinen ero muodostaa siten viestintastrategian pohjan ja maarittelee suun-
nan, johon yritys viestinnallaan pyrkii. Tasta strategisesta tavoitteesta johdetaan teema-
viestit ja viestintatyylit, joiden avulla yrityksen imagoa pyritddn muuttamaan oikeaan
suuntaan.
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Korhonen ja Rajala (2011, 26-27) maéarittelevat viestintastrategian elementit viel&
astetta yksityiskohtaisemmin. Heid&n arvionsa mukaan onnistuneeseen viestintéstrategi-
aan sisaltyvat ainakin seuraavat osa-alueet:

1. Sidosryhmaanalyysi: sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien yksityiskohtainen ja
ajantasainen madrittely, ryhmien priorisointi ja keskindisten vaikutussuhteiden
analysointi
Ydinviestit: strategiaa mukailevat pysyvat perusviestit
Kanava- ja foorumirakenne: tarkeimpien sidosryhmien tavoittamiseksi maari-
tellyt kanavalinjaukset ja yleiset suuntaviivat tilannekohtaisille kanavavalin-
noille

4. Viestinnan tavoitteet ja mittarit: organisaation kokonaistavoitteista johdettujen
viestinndllisten tavoitteiden toteutumisen seuraaminen.

Viestintastrategian ohella yrityksen kaytdnnon viestinndn toteutuksen kannalta tarkea
tyokalu on yksityiskohtaisempi, operatiivisen tason viestintdsuunnitelma, joka myds
dokumentoidaan selkedsti. Tarvittaessa viestintdsuunnitelmia voi olla useampikin —
esimerkiksi kaikkien saatavilla oleva, yleisluontoinen suunnitelma koko organisaation
kayttoon seka yksityiskohtaisempi versio viestintayksikon kayttoon. (Korhonen & Raja-
la 2011, 28-29.) Seuraavassa luvussa esitetddn kolme erilaista tutkijoiden kehittdméaa
teoreettista viestintastrategiamallia.

2.3 Viestintastrategiamalleja

2.3.1 Moisalan ja Abergin puiteanalyysi

Moisalan ja Abergin vuonna 1980 luoma yhteiséviestinndn puiteanalyysi perustuu aja-
tukseen siitd, ettd on erotettavissa tiettyja ulkoisia ja siséisia tilannetekijoita, jotka vai-
kuttavat yhteison tai yrityksen kaikkeen toimintaan ja sitd kautta myods sen viestintaan.
Siksi yrityksen strategista viestintda suunniteltaessa tulisi kartoittaa ja huomioida namé
tekijat ja niiden vaikutukset. (Aberg 2000, 228.) Puiteanalyysi on Moisalan ja Abergin
kehittdma tydkalu, jonka avulla yrityksen viestinnélle ominaisia piirteitd voidaan tarkas-
tella jasennellysti. Sen perustana ovat yrityksen strategiset tavoitteet, joista johdetaan
edelleen yritysviestinnan strategiat. Tdmén jalkeen viestinndn strategioita tarkastellaan
yrityksen ymparistotekijoiden kontekstissa ja pohditaan, miten puitetekijat tulisi huomi-
oida yrityksen viestinnassa. (Aberg 1997, 186.) Abergin ja Moisalan puiteanalyysi on
esitetty kuviossa 2.
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Ymparistotekijat:

- toimintaympériston tekijét

- arvoympdériston tekijét

- vaikutettavissa olevat ympiristotekijat

- rajoittect

- muuta varteenotettavaa

| | | |
Rakennetekijit: Ohjaustekijit: Yksilo- ja Muut voimavarat:
- yksikit - ohjaustekniikat ryhmitekijat: - taloudelliset
- tasot - johtamistaidot - yksildiden tiedot, - tekniset
- hajautuneisuus - muuta taidot ja kokemus - viestinnén
- muuta - rvhmitekdjit resurssit
- muuta - muuta
| | | |
|

Viestinnin jarjestely

1:

2:

3

4:

jne.

Viestinnin toimivauden arviointi

- vaikuttavuusmittarit

- laatumittant

- resurssitechomittarit

Kuvio 1 Yhteisoviestinnan suunnittelupyramidi (Aberg 2000, 227)

Puiteanalyysi lahtee liikkeelle yrityksen ympéristotekijoiden maarittelystd. Ensim-
maiseksi tulisi tunnistaa sellaiset yrityksen toiminta- ja arvoympériston tekijat ja rajoit-
teet, joilla on vaikutusta yrityksen viestintddn. Toimintaymparistolla tarkoitetaan niita
tekijoitd, joiden kanssa yritys on vaihdantasuhteessa. Nama tekijat erotellaan puiteana-
lyysissa toisistaan lohkomalla eli segmentoimalla. Tyypillisia lohkoja ovat esimerkiksi
asiakkaat, tavarantoimittajat, alihankkijat, sijaintikunta ja media. Arvoymparistolla tai
viestintdympaéristolla tarkoitetaan yritykseen kohdistuvia yleisid odotuksia ja arvostuk-
sia; seké sellaisten tahojen odotuksia, jotka ovat yritykseen suorassa vaihdantasuhteessa,
ettd esimerkiksi suuren yleison arvostuksia. Rajoitteet ovat yrityksen toimintaan ja vies-
tintdan vaikuttavia tekijoita — lakeja, sopimuksia tai yleisia kehitystrendeja kuten asiak-
kaiden ostovoiman heikentyminen — joihin yritys itse ei voi vaikuttaa. Toisenlaisiin ym-
paristotekijoihin, kuten yhteistyokumppaneiden valintaan yritys taas voi vaikuttaa.
(Aberg 1997, 180-182.)

Y mpéristotekijoiden madrittelyn jalkeen tarkastellaan yrityksen rakennetekijoitd —
sen yksikgitd, organisaatiotasoja ja toimipisteiden hajautuneisuutta — sekd muita resurs-
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seja, kuten ohjaus- ja johtamistaitoja, yksiloiden ja ryhmien viestintdvalmiuksia ja voi-
mavaroja sek& yrityksen taloudellisia, teknisid ja viestinnallisid resursseja. Y mpariston
erittelyjen pohjalta voidaan méaaritella taktisia viestintatoimenpiteité eri sidosryhmille ja
luoda operatiivinen viestintdsuunnitelma. Puiteanalyysin viimeinen osa on viestinnan
toimivuuden arviointi erilaisten viestinnan vaikuttavuutta, laatua ja resursseja kartoitta-
vien mittarien avulla. (Aberg 1997, 182-186.)

2.3.2  Steynin malli

Benita Steynin luoma viestintéstrategiamalli perustuu oletukselle siitd, ettd viestinta ja
tiedotus nahddén yrityksessé strategisen johtamisen toimintoina. Viestinnén taustalla
vaikuttaa ndin vahvasti strategisen johtamisen teoreettinen viitekehys, ja viestintéstrate-
gia ndhdaén yrityksen kokonaisstrategian ja viestintdfunktion vélisend linkkin&. Viestin-
tastrategian tehtdvd on Steynin mukaan auttaa yritystd sopeutumaan toimintaymparis-
toonsa, tunnistaa ja hallita sen tarkeimpid sidosryhmia ja rakentaa viestinnan kautta suh-
teita niihin tahoihin, joilla on merkitysta yrityksen taloudellisten ja sosiopoliittisten ta-
voitteiden saavuttamisen kannalta. Eri sidosryhmien arvottamisen lisaksi se méaarittelee
pikemminkin mita viestitddn kuin miten viestitdan ja tarjoaa siten yritykselle logiikan,
jota hyodyntéa kaiken viestinnan taustalla. (Steyn 2003, 178-179.)

Steynin (2000, 29; 2003, 180) toimintamalli yrityksen viestintastrategian luomiseksi

on seuraavanlainen:

1. Analysoi yrityksen sisdinen ymparistd: yrityksen profiili, visio ja missio seka yri-
tyksen arvot, kulttuuri, toimintatavat ja strategiat.

2. Tunnista strategiset sidosryhmat ja yleisot seké sisaisessa ettd ulkoisessa toimin-
taympaéristossa.

3. Tunnista, kuvaile ja differoi yrityksen strategiset avainpaatokset seka yrityksen
sisdisessa ettéd ulkoisessa toimintaymparistossa. Esimerkkeja tasté ovat yrityskau-
pat ja fuusiot.

4. Tunnista edelld mainittujen strategisten asioiden seuraamukset sidosryhmille.
Esimerkiksi yritysoston yhteydessé henkildstd tuntee usein olonsa epavarmaksi ja
pelkéd menettavansa tydopaikkansa.

5. Muotoile yrityksen viestintastrategia. Paata, mita on viestittava, jotta hyédynne-
tddn esimerkiksi yritysoston tarjoamat mahdollisuudet tai miten ratkaistaan sen
aiheuttamat mahdolliset ongelmat. Esimerkiksi yritysostotapauksessa tydnteki-
joille on viestittdva muutosten vaikutuksesta heidan tydhdnsa seka mahdollisista
henkilostoad koskevista saastotoimenpiteista.

6. Kehitd strateginen viestintdsuunnitelma seka toimintasuunnitelmia, jotka t&htaa-
vét viestinnallisten tavoitteiden saavuttamiseen.
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Steynin malli viestintéstrategian luomiseksi on esitetty kuviossa 3.

Analysoi yrityksen sisédinen ymparistd
A v
Tunnista ulkoiset ja siséiset strategiset sidosryhmét

A v

Tunnista, kuvaile ja erota toisistaan strategiset avainasiat

%

Tunnista jokaisen strategisen asian implikaatiot kullekin sidosryhmaélle

%

Muodosta yrityksen viestintastrategia
(paatd, mita strategisille sidosryhmille viestitaan)

Aseta viestinnélle yrityksen kokonaisstrategiasta johdetut tavoitteet

v

Luo viestintdohjeistus (kuka saa viesti& mité ja kenelle)
v

Luonnos johtoryhmén nahtavaksi
v

Suorita kokonaisvaltainen yrityksen viestinnan kanavien analyysi
(mitk& mediat sopivat parhaiten strategisten sidosryhmien tavoittamiseen)

\

Kehité yritykselle strateginen viestintdsuunnitelma
(yleissuunnitelma siitd, miten strategia viedaan kaytantoon)

Kuvio 2 Yrityksen viestintastrategian kehittdminen (mukaillen Steyn 2000, 29)

Steynin mallissa korostuu erityisesti viestintéstrategian vahva linkitys yrityksen ko-
konaisstrategiaan ja ylimpaan johtoon. Viestinta nahdéaén strategisena johdon tyokaluna,
ja johtoryhméa ja viestintdd kannustetaan jatkuvaan strategiseen vuoropuheluun. Steyn
korostaa myds, ettd onnistuneen viestintastrategian luominen vaatii yrityksen siséisen ja
ulkoisen toimintaympariston syvallistd ymmartamista. Tama kay ilmi viestintastrategian
ja viestintdsuunnitelman yhteytta havainnollistavasta kuviosta 4.
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strategiat

%
\%

Sisdinen ymparisto

%
Yrityksen/yksikoiden

Toimintatavat

Sisdiset asiat

Ulkoinen ymparisto

Tunnista strategiset
avainasiat

%

Tunnista asioi-
den merkitys
sidosryhmille

\’

\’

Priorisoi
asiat

YRITYKSEN
VIESTINTA-
STRATEGIA

%

] Ana
V';ggg;'ﬂ Strateginen lyy-
viestintasuunnitelma Si
Media- Sis. viest.
suunnitelma suunnitelma

vV vy v v vy vy

Yksityiskohtaiset viestintdsuunnitelmat/-kampanjat

Toiminta-
suunnitelma

Toiminta-
suunnitelma

Toiminta-
suunnitelma

Toiminta-
suunnitelma

Kuvio 3 Yrityksen viestintastrategian ja viestintdsuunnitelman valinen suhde

(mukaillen Steyn 2003, 181)

Kuvasta ndahdédan myos Steynin tulkinta viestintéstrategian ja strategisen viestinnan
suunnitelman valisestd suhteesta. Toimintaymparistdsta esiin nousevien asioiden, yri-
tyksen strategian ja ydinviestien pohjalta yritykselle luodaan ensin viestintastrategia.
Sen pohjalta yritykselle kehitetddn strateginen viestintdsuunnitelma, joka jakautuu edel-
leen esimerkiksi kanavakohtaiseen mediasuunnitelmaan, henkildston viestintdsuunni-
telmaan ja sijoittajaviestintasuunnitelmaan. Naiden suunnitelmien alle taas voidaan vie-
I& luoda spesifimpid, esimerkiksi kampanjakohtaisia kdytdnnon viestintdsuunnitelmia.
Viestintastrategia toimii siis taustan ja tavoitteet yhteen solmivana strategiana, jonka
madritteleman logiikan pohjalta voidaan luoda kaytdnndnlaheisia operatiivisen tason
ohjeistuksia. (Steyn 2003, 179, 182.)
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2.3.3 Juholinin malli

Myaos Elisa Juholin (2009, 106-107) on luonut mallin viestintastrategialle tai viestinndn
strategiselle suunnitelmalle. Huomionarvoista on, etteivéat kaikki mallin kohdat ole Ju-
holinin mukaan tarpeen kaikissa yrityksissa, jos ne on kasitelty jo muissa dokumenteis-
sa tai jos ne muuten ovat yleisesti tiedossa. Viestintéstrategiaan voidaan liséksi yrityk-
sen tarpeiden mukaan sisallyttdd myds muita tdydentdvid ohjeita ja prosessikuvauksia.
Juholin muistuttaa kirjaamaan ylos strategian laadinnan eri vaiheet, paivittdmaén strate-
giaa sdannollisesti sekd arkistoimaan sen aiemmat versiot.

Juholinin (2009, 107) varsinainen viestintastrategiamalli jakautuu yhdeksdin osaan.
Viestintastrategian tekeminen aloitetaan kuvailemalla viestinnén l&htokohdat ja taustat.
Tama taustoittava luku voidaan myds jattaa pois ja viitata suoraan koko yrityksen stra-
tegiaan. Seuraavaksi maéritellaan viestinnan nykytila analysoimalla yrityksen tdménhet-
Kisen viestinnan tilaa ja haasteita esimerkiksi SWOT-analyysin avulla. Periaatteet tai
arvot kertovat, millaista viestinndn tulisi olla; td4hén voivat vaikuttaa esimerkiksi yrityk-
sen arvot, etiikka ja yhteiskuntavastuu, mutta myos lait tai saddokset.

Seuraavaksi madritelladn viestinnan sidosryhmét tai ja pohditaan kuhunkin sidos-
ryhmadn liittyvid haasteita ja tavoitteita. Sisallolliset ja visuaaliset maarittelyt pitavat
sisdllaén yrityksen perusviestit; mitd yritys viestii itsestdan sanoin, tarinoin, teemoin ja
visuaalisesti. Viestinnan tavoitteet maaritetaén pohtimalla, millaista vaikuttavuutta vies-
tinnaltd odotetaan; Juholinin mukaan joissakin organisaatioissa tdma osa voidaan jattaa
pois, koska viestinta katsotaan osaksi kaikkea yrityksen toimintaa. (Juholin 2009, 107.)

Edelleen suunnitelmanteossa edet&an viestinndn vaikuttavuuden arviointiin eli mitta-
reihin, seurantaan ja luotaukseen. Lopuksi maaritelladn viestinnan vastuualueet ja teh-
tavakuvat; kuka vastaa mistékin osa-alueesta ja miten viestintd organisoidaan kéytéan-
ndssa, seka resurssit; kuinka paljon erilaisia voimavaroja, kuten osaamista, teknisia va-
lineitd ja rahaa yritys suuntaa viestintadan. (Juholin 2009, 107.)

Tiivistelma Juholinin (2009, 107) viestinnén strategisen suunnitelman rakennemallis-
ta on esitetty taulukossa 1.
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Taulukko 1  Viestintastrategian tai viestinnén strategisen suunnitelman rakennemalli
(mukaillen Juholin 2009, 107)

Otsikko Kysymys

1. L&htokohtia, taustaa tmv. Mihin viestintaa tarvitaan ja miten se
Kiinnittyy organisaation toimintaan ja tu-
levaisuuteen?

2. Viestinnan nykytila Mika toimii ja mika ei, mit4 haasteita
viestinndlle on?

3. Periaatteet tai arvot Millaista viestintd on ja millaista sen tulee
olla?
4. Sidosryhmét Mitka ovat sidosryhmat? Keitd niihin kuu-

luu? Miten ryhmittelemme niitd? Mika on
kunkin tilanne ja haasteet?

5. Sisallolliset ja visuaaliset maarittelyt Mit& viestimme itsestdimme sanoin, tari-
noin, teemoin ja visuaalisesti?

6. Viestinnan tavoitteet Millaista vaikuttavuutta viestinnélté odo-
tetaan?

7. Mittarit, seurannan ja luotauksen keinot | Mill& keinoin viestinnan toimivuutta ja
vaikuttavuutta seurataan ja arvioidaan?

8. Vastuut Ketka vastaavat mistakin viestinnan osa-
alueista? Miten viestinta on organisoitu ja
millaisia kumppanuuksia on?

9. Resurssit Millaisia resursseja organisaatio suuntaa
viestintdin?

Taydentavat politiikat, ohjeet, Millaisia erilaisia k&sikirjoja, ohjeita tai
prosessikuvaukset ym. poliitikkoja on kaytossa?

Juholin (2009, 80-83) tarkentaa viela, ettd yrityksen tarina, perusviestit ja muu vies-
tinnan siséltd maaritellaan yhteisen keskustelun kautta. Sisallén perustana toimivat yri-
tyksen perustehtdva, toiminta-ajatus, tulevaisuuden tahtotila ja keinot sen saavuttami-
seksi. Tama siséallollinen méérittelyprosessi voi olla joko nykytilalahtdinen, jolloin pro-
sessi lahtee kayntiin yrityksen nykytilan analysoinnista ja tarkastelee, vastaako sidos-
ryhmien yrityksestd muodostama kuva todellisuutta, tai tavoitelahtdinen, jolloin proses-
si alkaa organisaation strategisten tavoitteiden analysoinnista ja etenee sitten perusvies-
tien maarittelyyn ja testaukseen eri sidosryhmissa.
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2.3.4 Yhteenveto

Edelld esitetyissé kolmessa viestintastrategiamallissa on havaittavissa seké eroja etta
yhtalaisyyksia. Kaikissa malleissa viestintastrategia pohjautuu yrityksen toimintaympa-
riston syvélliseen ymmartdmiseen ja yrityksen menestyksen kannalta strategisten sidos-
ryhmien tunnistamiseen. Yhdessakaan mallissa viestintéstrategian luominen ei ole line-
aarinen, selkedsti alkava ja paattyva prosessi, vaan malleissa on huomioitu viestinnan ja
my0s viestintéstrategian luomisen prosessimainen, keh&mdinen luonne.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd kaikki mallit antavat evaitd yrityksen sidosryhmien
tunnistamiseen ja viestinndn strategisten tavoitteiden asettamiseen. Malleissa korostuvat
hieman eri asiat ja niiden osittainen yhdistaminen tai k&yttdminen rinnakkain antanee
laajimmat mahdollisuudet kokonaisvaltaisen yritysviestintéstrategian luomiselle. Téassa
tapaustutkimuksessa case-yrityksen viestinnasté haluttiin saada mahdollisimman kattava
kuva ja vastata tarkeimpiin viestinndn peruskysymyksiin: kuka, mita, kenelle ja myds
miten. Siksi tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen pohjaksi valittiin laajaksi ja yksi-
tyiskohtaiseksi koettu Juholinin viestintastrategiamalli, jota vield tdydennetdan Steynin
sekd Korhosen ja Rajalan suosittamalla sidosryhmakohtaisella kanava-analyysilla. Néin
empiirisen osuuden rakenteen perustaksi muodostettiin taulukossa Taulukko 2 esitettava
viestintéstrategiakehikko.

Taulukko 2 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys: yhteenveto yrityksen viestintéstra-
tegian osa-alueista

Osa-alue Laajempi kokonaisuus

1. Yrityksen toiminta-ajatus ja liiketoimintastrategia

2. Yrityksen toimiala ja organisaatiomuoto Yrityksen taustatekijat ja
— y' 1a0rg : : : strategiset lahtokohdat

3. Viestinndn asema, tehtdva ja tavoitteet yrityksessa viestinnan taustalla

4. Yrityksen arvot ja ydinviestit

5. Viestinnan sidosryhmat Viestinnan strategiset

6. Viestinndn keinot ja kanavat linjaukset — kuka, mit4,

7. Viestinnan resurssit, vastuut ja organisointi kenelle, miten — ja

. . jatkuva kehitys
8. Viestinnan mittaus ja seuranta

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu paéasiassa luvussa 2.3.3 esitetyn Elisa
Juholinin viestintastrategiamallin elementtien varaan. Viitekehykseen on nivottu Juholi-
nin mallissa kautta linjan toistuva ajatus yrityksen strategisista perusmaarittelyista ja
toimialasta seka sen viestinndn tarkoituksesta ja lahtokohdista. Nama tekijat vaikuttavat
kaiken yrityksen toteuttaman viestinnan taustalla ja luovat siksi my6s raamit sen strate-
giselle suunnittelulle. Taustatekijoiden merkittavyyden lisaksi Juholinilta on omaksuttu
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ajatus strategisten sidosryhmien huolellisesta maarittamisestd, resurssien ja vastuiden
allokoinnista seka jatkuvasta viestinnan kehityksesta mittauksen ja seurannan pohjalta.

Laajuudestaan huolimatta Juholinin, kuten my&skaan Abergin mallissa ei kuitenkaan
mainita viestinndn kanavia ja keinoja. Enemman kuin kysymykseen siitd miten viesti-
taan, ne Kkiinnittdvat huomiota sen maérittelyyn, mitd ja kenelle viestitdan sek& kuka
viestinndstd on vastuussa. L&hes kaikessa yritysviestinndsta kirjoitetussa teoreettisessa
kirjallisuudessa painotetaan kuitenkin viestinnan yhteytta strategisiin tavoitteisiin ja sen
sovittamista yrityksen toimintaympariston ja sidosryhmien tarpeisiin. Siksi myos kana-
vavalinnat voidaan nihda strategisina valintoina; vetoavathan erilaisiin strategisiin si-
dosryhmiin erilaiset kanavat ja viestinnan tyokalut. Steynin mallissa ohjeistetaankin
suorittamaan myos sidosryhmékohtainen kanava-analyysi. Samoin Korhosen ja Rajalan
(2011, 26) mukaan hyva viestintastrategia pitdd siséllaan paitsi sidosryhmaanalyysin,
ydinviestit, tavoitteet ja mittarit, myds kanavarakenteen. Myohemmin tdssé tutkimuk-
sessa esiteltavan case-yrityksen ja sen edustaman toimialan erityispiirteiden nékokul-
masta kanava-analyysi koettiin erityisen térkedksi askeleeksi kohti strategisempaa vies-
tintdd. Siksi myos kanavavalinnat haluttiin sisallyttdd osaksi tutkimuksen teoreettista
viitekehystd. Tama oli merkittavin Juholinin mallista johdettuun viestintastrategian vii-
tekehykseen tehty laajennus.

Edell4 esitetyt kolme mallia erosivat toisistaan myds viestinnan resursoinnin ja tulos-
ten mittaamisen osalta. Steynin mallissa ei Kiinnitetd huomiota organisaation viestinta-
resurssien kartoittamiseen. Mallissa ei mydsk&én suoraan viitata viestinnén seurantaan
tai mittaamisen keinoihin. Abergin puiteanalyysissa mittaaminen on mainittu ja Juholi-
nin mallissa késitetta on viel&d hieman laajennettu mainitsemalla mittareiden rinnalla
viestinndn seuranta ja luotaus. Case-yrityksen tapauksessa yksi viestinnan haasteista oli
juuri systemaattisen seurannan puute ja viestinnan ja@dminen muiden toimintojen jalkoi-
hin, joten viestinndn jatkuva ja sdanndéllinen luotaus haluttiin ehdottomasti sisallyttaa
yritykselle luotavaan viestintastrategiaan.
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3 TEOLLISELLAALALLATOIMIVAN MONIKANSALLISEN
ASIANTUNTIJAPALVELUYRITYKSEN VIESTINNAN ERI-
TYISPIIRTEET

3.1 B2B-markkinat

B2B- eli business-to-business -liiketoiminta on organisaatioiden valistad kaupankayntié,
joka eroaa kuluttajille suunnatusta myynnistda monin tavoin. Siksi yritysmarkkinoilla
toimittaessa myos viestinnalta edellytetdan erilaista otetta ja keinoja kuin kuluttajavies-
tinnalt4. Seuraavaksi k&sitelladn yritysten valisen liiketoiminnan erityispiirteité ja niiden
vaikutusta yrityksen viestintaan.

B2B-puolen ostokriteerit, jakelukanavat ja brandin merkitys eroavat kuluttajapuolen
vastaavista. (Von Hertzen 2006, 23-24.) Yritysten valisilla markkinoilla toimijoita on
kuluttajamarkkinoita vahemman ja kilpailu on usein keskittyneempaa. Yritykset kayvét
kauppaa teknisesti monimutkaisista, raataldidyista tuotteista tai palveluista, jotka hanki-
taan henkilokohtaisen kayton sijaan kaytettavéksi yrityksen omien tuotteiden ja palvelu-
jen tuotantoon, siis liiketoiminnallisiin tarkoituksiin. Tasta syystd asiakasyritysta edus-
tavat usein ammattimaiset ostajat, joiden ostopaatoksiin vaikuttavat ennen kaikkea os-
tettavan tuotteen tai palvelun tehtdvakeskeiset, funktionaaliset ominaisuudet. (Vitale,
Giglierano & Pfoertsch 2011, 9.) Yritysmarkkinoilla ostot ja siten myds niihin liittyvét
riskit ovat usein suuria. Vaarat valinnat voivat olla kohtalokkaita koko yrityksen liike-
toiminnan kannalta, joten ostopdétds voi olla pitkakin prosessi. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 145.)

Ostavan ja myyvan yrityksen vélisessd suhteessa korostuvat tiedonvaihto, tekninen
asiantuntemus, dialogi ja my6s henkil6kohtaiset suhteet, silla kertatransaktioiden sijaan
yritysmarkkinoilla suositaan pitempiaikaisia asiakassuhteita. Asiakassuhteissa keskidssé
on asiakkaan luottamus myyjayrityksen osaamiseen. Myds ostajan ja myyjan valinen
henkilokohtainen suhde rakentuu molemminpuolisen sitoutumisen ja luottamuksen va-
raan. (Vitale, Giglierano & Pfoertsch 2011, 9, 59, 74; Bergstrom & Leppéanen 2009,
149). Viestinta on yksi niista keinoista, joiden avulla yritys voi rakentaa sidosryhmiensa
luottamusta (Goodman 2006, 196).

Markkinoijan tai viestijan nédkokulmasta B2B-markkinat eroavat kuluttajamarkki-
noista monin tavoin. Potentiaalisten asiakkaiden vahyyden vuoksi massamarkkinointi ei
kannata, vaan viestintd on yksiloidympaa ja perustuu usein verkostoitumiseen (Berg-
strom & Leppénen 2009, 146). B2B-yritykset panostavat B2C-yrityksid enemman koh-
dennettuun, henkil6kohtaiseen viestintaan, asiakassuhteiden hallintaan ja myynnin tuki-
toimintoihin ja vastaavasti vahemmé&n suoraan mainontaan. Esimerkiksi messut ja ta-
pahtumat ovat B2B-alalla hyddynnettavia viestintdkanavia. Samat erot toistuvat myos
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internet-viestinndssé: B2C-yritysten usein harjoittaman display-mainonnan sijaan yri-
tysten vélisilla markkinoilla toimivat organisaatiot suosivat esimerkiksi online-
tapahtumia ja tuotedemonstraatioita. (Jensen 2006, 363.)

Bergstromin ja Leppésen (2009, 149) mukaan ostavan organisaation p&atoksente-
koon vaikuttavat myyjan luotettavuuden ja asiantuntemuksen ohella ennen kaikkea tar-
jotun tuote- tai palvelukokonaisuuden ominaisuudet ja ongelmanratkaisukyky seka saa-
tavuus ja toimitusvarmuus. Myo6s sopivat maksu- ja toimitusehdot, laatustandardien
noudattaminen, informaation saaminen, asiantunteva asiakassuhteen hoito ja asiakas-
palvelu sekd oston jalkeiset palvelut nousevat merkittdvadn osaan ostopaatosta tehtaes-
sé. Naita asioita B2B-markkinoilla toimivan yrityksen kannattaisi korostaa asiakasvies-
tinnassaan.

Vitalen ym. (2011, 376-377) mukaan yrityksen PR-toiminnan ja ulkoisen viestinnan
onnistumista leimaavat kaksi seikkaa: tehokas mediasuhteiden hallinta ja luovuus. B2B-
yritykset k&antyvat ammattimaisten PR- ja viestintatoimistojen puoleen usein juuri sik-
si, ettd toimistoilla on jo vakiintuneet mediasuhteet ja tieto siitd, miten lehdiston ja in-
ternet-viestimien edustajien kanssa toimitaan. Vakiintuneiden toimittajasuhteiden mer-
kitys yrityksen mediassa saamalle nakyvyydelle on suuri. Liséksi suurin osa B2B-
yritysten viestinnasta on tavallisten kuluttajien nakymattomissa. Siksi lehtijutut ja me-
diandkyvyys ovat keinoja, joilla vaikutetaan yrityksen julkisuuskuvaan kokonaisuutena.
(Vitale ym. 2011, 9, 377.)

Vaikka voidaan ajatella, ettei yritysmarkkinoilla toimivien organisaatioiden menes-
tykselle olisi valttamatontd nakyéa laajasti julkisuudessa, kaikki yrityksistd nakyva vies-
tintd — samoin kuin viestiméatta jattdminen — muokkaa yritysbrandia ja suuren yleison
késitysta yrityksesta. Tiedotusvalineiden merkitys B2B-yritysten tunnettuuden ja bran-
din rakentamisessa on keskeinen, silla median vélityksellad yrityksen on mahdollista
viestia paitsi asiakkailleen, myds muille sidosryhmilleen. B2B-yrityksille erityisen tar-
keitd tiedotuskanavia ovat oman ja asiakkaiden toimialojen ammattijulkaisut, taloudesta
ja yritystoiminnasta raportoivat tiedotusvalineet seké yrityksen toimipisteiden paikal-
lismediat. Yritysten on suositeltavaa pitdd saannollisesti yhteyttd median edustajiin ja
kohdistaa niille viestintdd, jotta yritys saavuttaisi positiivista nakyvyytta ja jotta julkais-
tut uutiset perustuisivat asiatietoihin. (Von Hertzen 2006, 65, 95.)

Yritysten ostajat etsivat usein tietoa palveluista internetista (Young 2005, 275). Han-
senin, Samuelsenin ja Silsethin (2008, 214) mukaan B2B-palvelujen markkinoilla yri-
tykset eivat kuitenkaan ole erityisen motivoituneita etsiméan aktiivisesti tietoa uusista,
potentiaalisista yhteistyokumppaneista. Siksi niin sanottu word-of-mouth eli suusanalli-
nen viestintd on yrityksille tarked tietolahde, jonka kautta ne saavat luotettavia arvioita
palvelualalla toimivista yrityksista. Yrityksen maine nousee tassa erittdin merkittavaan
asemaan; aineettomia palveluita ostettaessa palveluntarjoajan luotettavuus on avainase-
massa ja siten yrityksen maine on yksi merkittdvimmista ostopadtokseen vaikuttavista
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ajureista. Siksi yrityksen on térke&a saavuttaa maine erinomaisena innovoijana, joka
kykenee tuottamaan asiakkaalle arvoa ja esimerkiksi reagoimaan muuttuviin markkinoi-
hin niiden vaatimalla nopeudella. (Hansen ym. 2008, 214-215.)

Myyjayrityksen ammattitaidon, asiantuntevan henkiloston ja referenssien ohella
brandilld on vahva merkitys B2B-palvelujen ostossa; Youngin (2005, 267) mukaan se
on jopa yksi asiantuntijapalveluyrityksen tarkeimmisté aineettomista hyddykkeistad. VVon
Hertzenin (2006, 38) mukaan muilta ominaisuuksiltaan tasavékisessa tarjouskilpailussa
asiakkaan valinta kohdistuu siihen yritykseen, jolla on tunnetuin, mielikuvaltaan positii-
visin ja turvallisin bréndi. Brandilla on kuitenkin merkitysta jo sit4 ennen. Tarkeimmaés-
sé& osassa se on alkuvaiheessa, kun ostajayritys kartoittaa markkinoiden tarjontaa ja ver-
tailee yrityksia jo ennen tarjouspyynt6jen l&dhettamista.

Asiakkaan kokemus palveluntarjoajan brandistd rakentuu pitkalti yrityksen tyonteki-
joiden osaamisen ja palvelualttiuden varaan, silld myytdva tuote tai palvelu perustuu
kokonaan henkiléston ammattitaitoon ja ajatteluun. (Von Hertzen 2006, 38, 46.) Toi-
saalta Karreman ja Rylander (2008, 114, 120-121) tutkivat brandin merkitystd moni-
kansallisessa konsulttiyhtidssé ja havaitsivat, ettd brandilld oli itse asiassa jopa suurempi
merkitys yrityksen sisdisille kuin ulkoisille sidosryhmille; brandi vaikutti henkil6ston
tyoskentelytapoihin ja myo6s yrityksen houkuttelevuuteen potentiaalisten tyontekijoiden
silmissa.

Yksi B2B-viestinndn haasteista on asiakasyrityksen paatoksentekijoiden tunnistami-
nen, silld yritysten hankintapaatokset ja paatoksentekovalta on usein delegoitu eri henki-
16ille. Esimerkiksi suurissa organisaatioissa ostoja hoitavat keskitetyt hankintaosastot,
jolloin viestintatoimenpiteiden suuntaaminen toimitusjohtajalle ei useinkaan tuota tulos-
ta. Suomalaisyrityksistd on mahdollista ostaa esimerkiksi osoiterekistereitd, joiden pe-
rusteella suoraa viestintda voidaan kohdistaa oikeille paatoksentekijoille. Jos potentiaa-
liset paatoksentekijat ovat tunnistettavissa ja heidan yhteystietonsa ovat saatavilla, hen-
kilokohtainen yhteydenpito ja suoramarkkinointi voivat olla hyvia keinoja viestid bran-
did. (Von Hertzen 2006, 54-55.) Alasta riippuen yritys voi myos jarjestad esimerkiksi
tapahtumia, asiakastilaisuuksia tai muita mahdollisuuksia epdmuodollisille henkilékoh-
taisille kohtaamisille (Young 2005, 272).

Kuten edelld jo todettiin, yksi B2B-yritysten tarkeimmista viestintdkanavista asiak-
kaille ovat yrityksen asiakasrajapinnassa toimivat tyontekijat. Siksi henkiloston nako-
kulma tulisi aina ottaa huomioon viestinnén suunnittelussa. Tyontekijoille pitéisi vahin-
tddn kertoa kampanjoista ja toimenpiteistd ennen niiden viestimista asiakkaille. Kaik-
kein tehokkaimpaan lopputulokseen paastaan, kun henkildsto sitoutetaan viestintdén jo
sen suunnitteluvaiheessa ja heitd rohkaistaan esimerkiksi kertomaan asiakkaille kam-
panjoista. Parhaimmillaan henkildstda voidaan hyddyntaa jopa ydinviestind: jos joku
yrityksen asiantuntijoista nousee guruksi, jonka seminaariesitykset ja artikkelit ovat
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alalla yleisesti tunnettuja, my0s yrityksen asiantuntevuus asiakkaiden silmissa kasvaa.
(Young 2005, 273, 278.)

3.2 Tietointensiiviset asiantuntijapalvelut ja suunnitteluliiketoiminta

Konsultointi-, suunnittelu- ja insindoripalvelut ovat tyypillinen esimerkki niin sanotuista
tietointensiivisista tai osaamisintensiivisista liike-elaméan palveluista (tunnetaan myos
nimelld KIBS-palvelut, knowledge intensive business services), joita yritykset tarjoavat
toisille yrityksille ja joissa asiantuntijatoiminta on keskeisessa osassa (Toivonen 2001,
4-5). Asiantuntijapalveluja tarjoavat yritykset myyvat asiakasyrityksille erityisosaamis-
taan — suunnittelua, tietotyotd, prosessointia — jonka avulla ne pyrkivét ratkaisemaan
asiakkaan ongelman (Pietildinen ym. 2007, 115). Tallaisten palvelujen merkitys on vii-
me vuosina kasvanut jatkuvasti (Ojasalo & Ojasalo 2010, 19).

Asiantuntijapalvelujen markkinointiin ja viestintdan vaikuttavat palveluliiketoimin-
nan ominaispiirteet. Palvelut ovat tyypillisesti erilaisista toiminnoista koostuvia proses-
seja. Ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, joten niiden laadusta ei ole tietoa etu-
kateen ennen palvelun tuottamista. Tadma vaikuttaa palvelujen laadunvalvontaan ja my6s
palveluista viestimiseen; suurin osa palvelun tuotantoprosessista on nakyméatonta toi-
mintaa, josta on vaikea viestid eksaktisti. (Grénroos 2001, 81-82.) Palvelut ovat myds
aineettomia ja abstrakteja, joten asiakkaan on vaikea arvioida niiden ominaisuuksia.
Palvelua toteuttavat ihmiset, mika tekee palvelusta heterogeenisen ja vaikeuttaa tasaisen
laadun tuottamista. (Gronroos 2001, 82—-84.)

Tietointensiivisille asiantuntijapalveluille on tyypillistd, ettd asiantuntija ratkaisee
ongelmia ja tuottaa uutta tietoa yhdessa asiakasyrityksen kanssa (Scarso & Bolisani
2012, 16). Palvelu syntyy siis myyjayrityksen ja asiakasyrityksen vélisessa vuorovaiku-
tuksessa (Pietildinen, Lehtiméki, Keso & Hiukka 2007, 94-95). Vuorovaikutussuhteen
syntyminen ja tiedonvaihto edellyttavat osapuolilta molemminpuolista luottamusta, joka
rakentuu eri tavoin asiakassuhteen vaiheesta riippuen. Muodollisia luottamuksen ilmen-
tamistapoja ovat erilaiset sopimukset ja sertifikaatit, mutta jopa teknologiaintensiivisella
alalla tarkedmmassé roolissa ovat tutkimusten mukaan pehmedmmat indikaattorit kuten
henkilokohtaiset suhteet. (Scarso & Bolisani 2012, 16, 24-25.)

Perinteinen push-tyyppinen mainonta ei useinkaan toimi asiantuntijapalvelualalla,
vaan ala vaatii hienovaraisempia viestinnan keinoja. Yrityksen maine on térkeéssa ase-
massa asiakasyrityksen tehdessa paatosta siitd, kenen toteutettavaksi se antaa suuria ja
usein kalliita asiantuntijaprojekteja. Tutkimuksen mukaan yritykset suosivat insingori-
palvelujen tarjoajaa valitessaan sellaisia yrityksid, joilla on erinomainen maine ja jotka
ovat tunnettuja (Ewing, Caruana & Loy 1999, 127). Youngin (2005, 22) mukaan asian-
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tuntijapalveluyritysten markkinoinnin pitéisikin keskittyd yrityksen maineen kasvatta-
miseen. Yksi yritysten maineenhallinnan véline on viestintd (Goodman 2006, 196).

Omasta osaamisesta viestiminen ja palvelujen myynti vaativat yritykselta erilaisia
taitoja kuin konkreettisen, kasin kosketeltavan tuotteen myyminen (Pietildinen ym.
2007, 115); ovathan asiantuntijapalvelut, kuten palvelut yleensékin, p&dasiassa aineet-
tomia. Asiantuntijapalveluja ostaessaan asiakasyritys ei siis voi konkreettisesti tutustua
palveluntarjoajan tuotteeseen tai tutustua tdman aiemmin tuottamiin hyodykkeisiin
(Gronroos 2001, 91, 94). Siksi kaupank&ynnissa korostuvat luottamuksen herattdminen
ja tarjottavaan palveluun sitoutuminen. Aineetonta osaamista voidaan myos yrittda
konkretisoida asiakkaalle tuotteistamalla. (Pietilainen ym. 2007, 115.) Kuitenkaan edes
jalkikateen, palvelun jo toteuduttua, ei useinkaan ole mahdollista arvioida, olisiko joku
toinen palveluntarjoaja selviytynyt hankkeen toteuttamisesta paremmin. (Grénroos
2001, 86.)

Tietointensiiviset projektit ovat usein suuria, kalliita ja pitk&kestoisia hankkeita. Siksi
yritykset kayttavat uutta yhteistyokumppania tai palveluntoimittajaa valitessaan paljon
aikaa sen varmistamiseen, ettd palveluntarjoaja on luotettava ja kykenee toimittamaan
tarvittavat palvelut. Palveluntoimittajan olemassa olevat asiakassuhteet ja aiemmin to-
teutetut projektit (referenssit) ovat tassa tarkeitd valintakriteereitd. Tutkimusten mukaan
mya0s tietynlainen symmetria ja yritysten véliset yhteiset piirteet, kuten innovatiivisuus
tai teknologiakeskeisyys, nousevat esille sopivan yhteistyékumppanin valinnassa.
(Wilkinson, Young & Freytag 2005, 679.)

Yritysten vélisten yhtaldisyyksien lisaksi asiantuntijapalveluja ostavat yritykset pité-
vét aiempaa kokemusta samankaltaisista hankkeista ja projekteista usein tarkednd me-
riittind uutta palveluntoimittajaa valitessaan (Kotler & Bloom 1984, 10). Tama korostaa
referenssien merkitysté asiantuntijapalveluyritysten ulkoisessa viestinnassa. Salminen ja
Moller (2006, 38) ovat havainneet, ettd referensseillda on suuri merkitys yrityksen kas-
vun ja strategisen kehityksen kannalta. Referenssit ovat tarked véline niin uusasia-
kashankinnassa kuin myds uusien palvelujen myymisessd nykyisille asiakkaille. Refe-
renssien merkitys korostuu erityisesti teknisilla aloilla ja epévarmoilla markkinoilla,
silla niiden avulla voidaan véhentaa ostajan epavarmuutta. Ne toimivat todisteena siité,
etta palveluntarjoaja on onnistunut tuottamaan arvoa aiemmille asiakkailleen (Jalkala &
Salminen 2010, 983). Hyvien referenssien esittdminen edistaa yrityksen Kilpailukykyé,
luotettavuutta ja mainetta (Jalkala & Salminen 2009, 827), joten tehokas referenssivies-
tintd on epailematta yksi tarkeimmisté asiantuntijayritysten viestinnan tehtdvista. Jalkala
& Salminen (2010, 983) muistuttavat, ettd referensseistd kannattaa viestid myos siséi-
sesti; ndin parannetaan henkiloston valmiuksia valittaa tyonantajastaan kuvaa ammatti-
taitoisena monialaosaajana, joka on tehnyt toitd monien erilaisten projektien parissa.

Monet epdvarmuustekijat vaikeuttavat asiantuntijapalvelujen ostamista ja organisato-
rista paatoksentekoa. Asiantuntijapalvelujen laatua on vaikea arvioida niin ennen kuin
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jalkeen palvelun toteuttamisen, eikd asiakas valttamatta itsek&an tieda millaista palvelua
tarvitsee. Siksi asiakkaan informointi, erddnlainen “koulutus”, nousee tirkeddn osaan:
asiakasyritysté on autettava ymmartamaan, millaisten kriteerien avulla he voivat arvioi-
da palvelun laatua. (Kotler & Bloom 1984, 10.) Tdassa tiedonvaihdossa yrityksen vies-
tintd on térkedssa osassa. Gaon, Sirgyn ja Birdin (2005, 402—-403) mukaan ostajan paa-
toksenteon epdvarmuutta véhentaa erityisen paljon myos luottamus palveluja tarjoavaan
yritykseen ja tdman sitoutumiseen. N&itd ominaisuuksia voidaan korostaa paitsi luomal-
la pitkdkestoisia, luottamuksellisia asiakassuhteita, my6s viestimalla luotettavasta yri-
tyskuvasta.

Osaava ja ammattitaitoinen henkildsto on liike-el&mén asiantuntijapalvelujen kaiken
toiminnan perusta (Young 2005, 2). Tyontekijat ovat asiantuntijapalveluyrityksen tarkea
resurssi ja toiminnan mahdollistaja. Palvelujen viestinndssé ja brandin rakentamisessa
henkilostd on avainasemassa, silla viime kadessa juuri tyontekijét toteuttavat tyonanta-
jayrityksen asiakkaalleen antamat arvolupaukset. Siksi tyontekijat ovat asiakkaiden
ohella yksi merkittdvimmista asiantuntijapalveluyrityksen viestinndn sidosryhmisté ja
yrityksen tulisi kiinnittaa erityistd huomiota henkildston johtamiseen ja sisdiseen infor-
maatioon. (\Von Hertzen 2006, 32-33).

Asiantuntevat tyontekijat ovat tarkedssa roolissa myos asiakkaan ostopéatdksen syn-
tymisessd; usein asiakasyrityksen edustajat haluavat tavata jo etukdteen asiantuntijat,
joiden kanssa yhteistyoté tullaan tekemé&an. Siksi asiantuntijatydn toteuttajien pitaisi
kyetd myymadn omaa osaamistaan. Tamé ei aina ole helppoa, silld asiantuntija-
ammatteihin hakeutuneet henkilot eivat vélttamatta ole halukkaita tai kyvykkaita toi-
mimaan palvelujensa myyjina. (Kotler & Bloom 1984, 12). Tamé piirre korostunee tés-
sé tutkimuksessa tarkastellun case-yritys Elomaticin Kkaltaisissa suunnitteluyrityksissa,
joissa suurin osa asiantuntijoista on teknisen koulutuksen saaneita insindoreja, joilla ei
valttamatta ole kiinnostusta tai valmiuksia myyntityohon. Kotler ja Bloom (1984, 12)
my0s muistuttavat, ettd koska markkinointiin kéytettavaa aikaa ei voida laskuttaa asiak-
kailta suoraan, sen toteuttaminen tarkasti tulostaan seuraavissa asiantuntijapalveluyri-
tyksissa jaa joskus vahalle huomiolle.

Liiketoiminnassaan ja viestinnassaan asiantuntijapalveluyrityksen tulisi ottaa huomi-
oon paitsi asiakkaansa, myds kaikki muut sidosryhmat, kuten media, suuri yleiso, rahoi-
tuslaitokset seké alan yhdistykset ja jarjestot. Esimerkiksi tehokkaan tiedotus- ja suhde-
toiminnan avulla voidaan saavuttaa positiivista julkisuutta ja ilmaista mediandkyvyytta
sidosryhmien keskuudessa. Tama edellyttaa yritykseltd asiantuntevaa PR-toimintaa ja
median tarpeita vastaavaa tiedottamista (Kotler & Bloom 1984, 227, 239-240). Tietoin-
tensiivisella alalla toimittaessa informaation jakaminen ja palveluista tiedottaminen ovat
erityisen tarkeé kilpailuvaltti (Hansen ym. 2008, 214-215). Siksi yritysten tulisi kiinnit-
taa erityista huomiota digitaaliseen viestintdan: olla nakyvésti 1asné internetissa ja hel-
posti loydettévissa hakukoneiden kautta. Young (2005, 275) ehdottaa jopa, etta yrityk-
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sen viestintdohjelmaan kannattaisi sisallyttaé erityinen online-viestintéstrategia. Hanen
mukaansa esimerkiksi sdhkdiset uutiskirjeet voivat oikein toteutettuina olla erittdin te-
hokkaita asiakasviestinnan tyokaluja.

3.3 Ohjelmistoliiketoiminta

Monet suomalaiset KIBS-yritykset tarjoavat paa- tai oheistuotteinaan asiakkailleen eri-
laisia ohjelmistoja. Ohjelmistoliiketoiminnalla tarkoitetaan liiketoimintaa, jossa kau-
pankdynnin kohteena ovat tietokoneohjelmistot ja niihin liittyvét oheispalvelut. Ohjel-
mistoja tarvitaan jossain muodoissa kaytdnnossa kaikilla toimialoilla: esimerkiksi teolli-
suudessa seka erilaisissa tuotannon, liike-elaman ja yhteiskunnan prosesseissa. Myyta-
vét ohjelmistot voivat olla luonteeltaan puhtaasti monistettavia ohjelmistotuotteita tai
asiakaskohtaisesti raataloitavia ohjelmistoratkaisuja. (Hyvénen 2003, 1-3.)

Ohjelmistoala eroaa jonkin verran perinteisesmmasta tietointensiivisen asiantuntija-
palvelualan suunnitteluliiketoiminnasta. Namad erityispiirteet vaikuttavat myos ohjelmis-
toyritysten viestintddn. Hietala, Kontio, Jokinen ja Pyysidinen (2004, 242-243) ovat
tutkineet suomalaisten ohjelmistoyritysten kehitystd. Heiddn mukaansa ohjelmistoalan
yritysten suurimmat haasteet eivét useinkaan liity teknologiseen kehitykseen, vaan yri-
tyksen johtamisen ohella juuri ohjelmistojen markkinointiin.

Alan tuotekehitys on nopeatempoista ja osaamisintensiivistd, markkinat muuttuvat
nopeasti ja tuotteiden elinkaaret ovat usein lyhyet. Uusia kilpailevia ohjelmistoja ja yri-
tyksid syntyy jatkuvasti ja dynaamiset, muuttuvat markkinat vaativat yritykselta jatku-
vaa markkinatilanteen seurantaa. Ohjelmistojen immateriaalinen luonne, alalle luontai-
nen kansainvélisyys ja esimerkiksi internetin hyddyntaminen ohjelmistotuotteiden jake-
lukanavana vaikuttavat vahvasti ohjelmistoyritysten asiakasviestinnan ja myynnin tar-
peisiin. (Hyvonen 2003, 4-5.)

Ohjelmiston ostaminen on yritykselle usein merkittéva investointi. Ohjelmistovalinta
saattaa vaikuttaa pitkalle tulevaisuuteen; esimerkiksi sen integroitavuus muiden ohjel-
mien kanssa méaarittelee sen, millaisia muita ohjelmia yrityksessa voidaan hyodyntéa.
Samoin ohjelmiston vaihdon aiheuttamat transaktiokustannukset saattavat kohota suu-
riksikin, joten kyse on melko pitkaikaisestd hankinnasta. Se, onko ohjelmisto yleisesti
tunnettu ja kéytossa, vaikuttaa esimerkiksi tydvoiman I6ytdmisen helppouteen ja koulu-
tuskustannuksiin — 16ytyykd tydomarkkinoilta ja oppilaitoksista henkilditd, jotka osaavat
jo kéyttaa ohjelmistoa, vai onko henkildstd koulutettava uuden tuotteen kayttéon? (Tah-
tinen & Parvinen 2003, 47-48, 51-52.) Esimerkiksi naistd syista jotkin yritykset ovat
tehneet strategisen péaatoksen hankkia kaikki jarjestelmépalvelut yhdelta toimittajalta
(Helander & Madller 2008, 581-584).
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Jéarjestelméatoimittaja voi olla asiakasyrityksen nakokulmasta kolmessa erilaisessa
roolissa. Yksinkertaisimmillaan toimittajan tarjooma voi koostua ainoastaan liiketoi-
mintaa tukevista palveluista, kuten yllapitopalveluista. Toisella tasolla toimittaja ym-
martéa asiakkaan tarpeet ja toimittaa télle kokonaisratkaisuja. Korkeimman tason yh-
teistyossd toimittaja kykenee tunnistamaan asiakasyrityksen tarpeet jo ennakkoon ja
osallistuu jopa asiakkaan liiketoimintaprosessien kehittdmiseen (Helander & Moller
2008, 583-584). Kolmannelle tasolle ja asiakasyrityksen strategiseksi kumppaniksi paa-
seminen vaatii palveluntarjoajalta luonnollisesti vahvaa osaamista ja sen osoittamista.

Erityisesti ohjelmistoyrityksen kansainvalistyessé asiakkaan kokeman luottamuksen
merkitys kasvaa. Alajoutsijarven, Mannermaan ja Tikkasen (2000, 157) mukaan Kriitti-
simpié onnistumistekijoitd tassa tilanteessa ovat yrityksen kyky vahentdd ostajan koke-
mia riskejé ja epadvarmuustekijoitd. Tarkeimpié tyokaluja ndiden tavoitteiden saavutta-
misessa ovat palvelujen tuotteistaminen, luotettavan kumppanin maineen saavuttami-
nen, henkilokohtaisten suhteiden kehittdminen ja luotettavan brandin rakentaminen.
Vahva brandi my0ds parantaa yrityksen lisensointimahdollisuuksia ja valtaa jakeluver-
kostossa (Ojasalo & Ojasalo 2010, 199). Asiakkaan ndkdkulmasta vahva bréndi on sig-
naali valmistajan sitoutumisesta ohjelmistotuotteeseensa sekd sen luotettavuudesta ja
laadusta (Tahtinen & Parvinen 2003, 52). Siksi ohjelmistoyrityksen tulisi kiinnittaa
huomiota maineen- ja brandinhallintaan, ja ndihin liittyy olennaisena osana yrityksen
harjoittama viestinta.

Ohjelmistoliiketoiminnan alalla yleinen viestinta- ja myyntitapa on henkilékohtainen
myyntityd. Muita tavallisia viestintdkanavia ovat messut, seminaarit, PR-tapahtumat ja
suhdeverkostointi. Erityisesti projektiluonteisessa liiketoiminnassa edellda mainitut vies-
tintdkanavat syrjayttavat uusasiakashankinnan vélineina perinteisen mainonnan ja suo-
ramainonnan (Tahtinen & Parvinen 2003, 57, 62). Uusasiakashankinnan lisaksi ohjel-
mistontarjoajien tulisi kiinnittdd huomiota my6s nykyisten asiakkaiden lisémyyntimah-
dollisuuksiin. Helander ja Mdller (2008, 584) ehdottavat, ettd ohjelmistotoimittajan tuli-
si viestia nykyisille asiakkailleen aktiivisesti kehittamistdén uusista ratkaisuista ja tahan
liittyen kdydéa saanndllisesti, esimerkiksi kerran vuodessa, tapaamassa henkilokohtaises-
ti asiakasyrityksen ylinté johtoa.

3.4 Teollinen ala

Teollisella alalla yritykset kiinnittavat erityista huomiota palveluntarjoajan teknologisen
asiantuntemuksen, kumppanuus- ja suhdeosaamisen seké palveluntarjoajan toimittaman
ratkaisun arvon arviointiin (Jalkala & Salminen 2009, 835). Palveluntarjoajan maine on
tarkedssa osassa teollisen alan ostoissa, joskin myos henkil6kohtaisella myynnilla on
suuri merkitys. Teknistd asiantuntemusta vaativilla aloilla, kuten insindoripalvelujen



43

alalla, myos yrityksen tunnettuus on arvossaan. Liséksi erityisesti korkean riskin projek-
teissa asiakasyrityksen kynnys vaihtaa uuteen palveluntarjoajaan on suuri, ja yritykset
paatyvat helposti jatkamaan yhteisty0té jo tuntemiensa palveluntarjoajien kanssa. (Le-
vitt 1996, 48-49.)

Tuncalp (1999, 49) on arvioinut erilaisten tietoladhteiden ja mediavalintojen merkitys-
t4 teollisella toimialalla. Teollisuustuotteita tai -palveluja myyvilla yrityksilla on usein
suhteellisen vahan asiakkaita. Asiakasyritykset saattavat olla maantieteellisesti keskitty-
neitd tietyille teollisuusalueille ja ostopéatoksia yrityksissa tekevat ammattimaiset osta-
jat. Siksi teollisen alan myyjayritysten olisi tdrkedd suunnata viestintaansa ja valita kayt-
tdmansé viestintdkanavat niin, ettd ne tavoittaisivat mahdollisimman hyvin ndmé tark-
kaan kohdennetut, potentiaaliset asiakkaat. Saudi-Arabiaan sijoittuvassa empiirisessa
tutkimuksessaan Tuncalp (1999, 56) myds tuli siihen tulokseen, ettd haastatetuille teol-
lisuusalan yrityksilla tarkead oli tiedon saaminen useista lahteista. Messut ja néytteille-
panot koettiin hyvéksi tietolahteeksi, samoin myytévén tuotteen tai palvelun konkreetti-
nen kokeileminen myyjan simulaatioiden tai demonstraatioiden kautta.

Teollisuuden aloille tyypillinen projektiluontoinen tydskentely vaikuttaa alan yritys-
ten harjoittamaan viestintdan. Tyypillisesti jokainen toteutettu projekti on uniikki. Pro-
jekteihin liittyy lukuisia toimijoita ja teknologioita ja ne ovat usein monimutkaisia ko-
konaisuuksia. Lisaksi projektiluontoista tyoté leimaa katkonaisuus, silla projektien valil-
14 asiakassuhteet saattavat olla pitkaankin uinuvassa tilassa. (Goczol & Scoubeau 2003,
60.) Vaikka yksittéisten projektien viestinnan fokus saattaa vaihdella kyseessé olevan
palvelun tai palvelukokonaisuuden mukaisesti, viestinnén tulisi kuitenkin olla integroi-
tua ja pohjautua yrityksen kokonaisviestintéstrategiaan. Projektiluontoisella alalla ko-
rostuu viestinnan merkitys yrityksen maineen, brandin ja tunnettuuden rakentajana.
Muita tarkeitd asiakkaille viestittavia asioita ovat yrityksen kyvykkyys hallita kokonai-
sia projekteja, ndiden projektien toteuttamiseen ja soveltamiseen liittyva kapasiteetti
seké projektiaikataulujen kunnioittaminen. (Goczol & Scoubeau 2003, 63.)

Teollisella alalla toteutetut asiantuntijaprojektit ovat usein laajoja ja niilla saattaa olla
huomattava merkitys asiakasyrityksen tulevaisuuteen. Siksi on tarkeéa viestia asiakkail-
le palveluntarjoajan luotettavuudesta, asiantuntemuksesta, teknologisesta edellakavijyy-
destd ja muista sellaisista asioista, jotka voivat véhentdd asiakkaan kokemaa riskia ja
informaation epdsymmetriaa. Projektin aikana palveluntuottajan tulee viestittdaa asiak-
kaalle tekemisen laadusta ja kyvystddn mukautua ja vastata juuri Kyseisen asiakasyri-
tyksen tarpeisiin. Myos projektien valissa on tarkeda panostaa asiakassuhteiden sailyt-
tdmiseen ja jatkuvuuteen esimerkiksi jalkimarkkinoinnin avulla, jotta asiakasyritys
kaantyisi tarjoajan puoleen jatkossakin. (Goczol & Scoubeau 2003, 65-66.)

Toisaalta Wind (2006, 475-476) huomauttaa, ettd teollisen B2B-markkinoinnin ja
perinteisen B2C-markkinoinnin rajat hamartyvét jatkuvasti. Teollisia palveluja myy-
dadn nykyaén joustavissa verkostoissa, innovaatioita kehitetddn yhteistydssa asiakkai-
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den kanssa, keskidssd ovat uudet teknologiat ja tiedon tuottama lisdarvo ja vertaisarvi-
oinnin merkitys on jatkuvassa kasvussa. Nama piirteet hdmartavat perinteisté kasitysté
siitd, ettd teollisella alalla tuotteita ja palveluita pitaisi tuoda esille eri tavalla kuin muilla
aloilla. Wind ehdottaakin, ettd koska yritysten liiketoimintapaatoksiin vaikuttavat asiak-
kaiden lisaksi nykyadn myods muun muassa jakelijat, toimittajat ja tyontekijat, viestin-
nan kohderyhmien pitéisi laajentua kattamaan kaikki nama sidosryhmét. Sosiaalisen
vastuullisuuden trendi vaikuttaa myos teolliseen alaan ja vaatii yrityksiltd suunnitelmal-
lista, strategista viestintdd. Entistd monimutkaisempien verkostojen ja kumppanuussuh-
teiden myo6ta vertaisarvioiden, vahvojen mutta joustavien asiakassuhteiden ja word-of-
mouthin merkitys korostuvat entisestadn. Kehittynyt tieto- ja viestintateknologia mah-
dollistaa viestintdtoimenpiteiden kehittdmisen asiakas- ja markkinatiedon perusteella.
(Wind 2006, 477-479.)

Muiden asiantuntija-alan yritysten tapaan myds teollisen alan projektiliiketoiminnas-
sa korostuu referenssien merkitys viestinnassa. Jalkala ja Salminen (2009, 835) ovat
tutkineet, miten teollisilla markkinoilla toimivat yritykset hyddyntavat aiempia referens-
sejadn nettisivujensa viestinndssa. Heidan mukaansa alan yritysten nettisivujen referens-
siviestinndssa voidaan erottaa kolme diskurssia: viestinndssa korostetaan hyotyjé, asia-
kassuhteeseen sitoutumista seka teknologista asiantuntemusta. Menestystarinat ja asia-
kas-case-esittelyt ovat tyypillisia viestinndn muotoja, ja Jalkalan ja Salmisen mukaan
niiden avulla voidaankin hyddyntad tehokkaasti palveluntarjoajan aiempia asiakassuh-
teita ja kokemusta.

3.5 Kansainvalisyys

Tietointensiivisia asiantuntijapalveluita myydaén usein globaalisti ja niiden rooli suo-
malaisten yritysten kansainvalistymisessd on merkittdvd (Hyypia & Kautonen 2006,
15). Kansainvélinen liiketoiminta asettaa yrityksen viestinnalle useita haasteita. Globa-
lisaation myo6ta tosin lahes kaikkien kansainvalisesti toimivien yritysten on seurattava
toimintaymparistoadan yha tarkkaavaisemmin (Juholin 2009, 31). Goodmanin (2006,
196) mukaan menestystd saavuttaneet, kansainvélisesti toimivat yritykset tunnistavat
yritysviestinndn arvon globaalin liiketoiminnan haasteiden hallitsemisessa. Usein glo-
baalien hankkeiden onnistuminen on Kiinni juuri aineettomien, immateriaalisten asioi-
den — kuten yrityksen viestinnan — hallitsemisesta (Goodman 2006, 201).

Vahva brandi on tarkeéd kilpailuetu globaaleilla markkinoilla. Se viestii yrityksen
luonteesta ja tarkoituksesta ja auttaa asiakkaita muistamaan yrityksen ja sen tarjoamat
palvelut. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 199.) Kansainvalisyys vaikuttaa yrityksen mainee-
seen: Ewingin ym. (1999, 127) mukaan myos pelkastddn kotimaassa toimivat yritykset
suosivat insindori- ja konsultointipalvelujen tuottajaa valitessaan kansainvalisilla mark-
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Kinoilla toimivia yrityksi&, silla niiden globaalin kokemuksen uskotaan olevan asiak-
kaalle joka tapauksessa hyodyksi pitkalla aikavalilla.

Tuoteperustaiseen liiketoimintaan verrattuna palvelujen tuottaminen vaatii yrityksel-
t4 enemman paikallista vastaanottavaisuutta, silla asiakkaan ja palveluntarjoajan valinen
riippuvuus on palvelualalla suuri. Asiakassuhteiden johtaminen paikallisesti voi kuiten-
Kin tehd& yrityksesta kokonaisuutena sisdisesti hajanaisen. (Kowalkowski, Kindstrom &
Brehmer 2011, 191.) Yritykseltad vaaditaan selkeitd viestintak&ytantojd, jotta suhteelli-
sen itsendisesti asiakasviestintdd toteuttavat paikallisyksikot eivat viestisi yrityksesta
aivan eri tavalla kuin muut yksittdiset toimipisteet tai pa&konttori. Monikansallisilla
yrityksilla on viestijoitad eri maissa, jolloin jokin yksikko saattaa harjoittaa viestinta
omasta suppeasta nakdkulmastaan oman liiketoiminta-alueensa ehdoilla. Maantieteelli-
sesti monimuotoisissa yrityksissa viestinnan yhdenmukaisuuden varmistaminen on vai-
keaa. Jos konsernitason koordinaatio puuttuu, jonkin yksikon viestinta voi olla ristirii-
dassa konsernitason viestinnan kanssa ja vélittaa erilaista yrityskuvaa kuin muut yksi-
kot. Nain ei luonnollisesti saisi olla, joten viestinnén yhtendisyyteen pitdisi pyrkid yh-
teisten pelisdantdjen, tehokkaan verkostoitumisen ja viestintéstrategian jalkauttamisen
kautta. (Korhonen & Rajala 2011, 39.)

Tytéaryhtididen toiminta ja tyontekijat vaikuttavat koko konsernin bréandin rakentumi-
seen siind missé emoyhtidnkin, kun liiketoimintaa harjoitetaan saman nimen alla. Yhte-
naisen brandin viestimisessa avainasemassa on tytaryhtididen henkilésto, joten se tulisi
ottaa mukaan sisaisen viestinndn kohderyhméksi, jotta yhtendinen strategia saadaan
jalkautettua koko organisaatioon. (\Von Hertzen 2006, 46.)

Kansainvélisesti toimivissa asiantuntijapalveluyrityksissa sisdisen viestinnan toimi-
vuus onkin monessa suhteessa avainasemassa. Kun paikallinen tieto dokumentoidaan ja
asetetaan my6s muiden toimipisteiden saataville, muutkin toimipisteet voivat kehittda
toimintaansa muiden kokemusten perusteella. Yrityksen viestinta- ja tiedonjakokulttuuri
ja osastojenvélinen viestinndn avoimuus sekd henkiléston motivaatio vaikuttavat tie-
donkulun sujuvuuteen. Avoimen viestintakulttuurin lisaksi yrityksen tulisi tarjota kay-
tanndn tyokaluja tiedon jakamiseen toimipisteiden vélilla. Esimerkiksi yhteinen intranet
voi toimia monikansallisen yrityksen tiedonvaihtoareenana. (Lee & Wu 2010, 124
125.) Tyontekijoiden valinen verkostoituminen ja yksikdiden valinen yhteistyo lisadavat
sekd autonomisten toimipisteiden valista ettd toimipisteiden ja padkonttorin valista
kommunikointia ja tiedonvaihtoa (Ghoshal, Korine & Szulanski 1994, 106-108).

Globaalisti toimittaessa eri maiden vaihtelevat lainsaadannot, liike-elaman kaytannot
ja kulttuurierot vaikuttavat yritysten ja niiden henkilostén toimintaan ja sita kautta myos
yritysviestintaan. Esimerkiksi laatu, luotettavuus ja asiakaslahtdisyys ymmarretdan eri
tavalla erilaisilla markkinoilla ja erilaisissa kulttuurisissa konteksteissa. Siksi kansainva-
lisessa lilketoiminnassa on tarkeéé tuntea eri maissa toimivien asiakasyritysten toiminta-
tavat, ostopaatoskriteerit ja arvostukset. Suomalaiset henkildstdjohtamisen kaytannot-
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kaan eivat valttamatta toimi kaikissa muissa kulttuureissa, vaan saattavat vaatia uudel-
leenmuotoilua. (Von Hertzen 2006, 47, 55.) Samoin tietyissd maissa saatetaan haluta
asioida ja k&ydé& neuvotteluja englannin sijaan ainoastaan paikallisella kielella.

Kansainvélisesti toimivassa yrityksessa juuri kielelld on merkittéva rooli viestinnén
onnistumisessa sek& strategisella ettd yksilotasolla. Englanti on epdileméatta kaytetyin
virallinen yrityskieli kansainvalisissa organisaatioissa. Joissain yrityksissa kaytetyt kie-
let on méaritelty tarkasti ja niiden kaytdlle on luotu tietynlainen systemaattinen ohjeisto.
Toisissa yrityksissa kieli taas valitaan pikemminkin ad hoc -periaatteella kulloinkin ky-
seessd olevan tilanteen mukaisesti. (Louhiala-Salminen & Kankaanranta 2012, 263—
264.)

Monikansalliset yritykset toimivat usein valtavien kustannuspaineiden ja median
tarkkailun alaisuudessa. Siksi toimiva PR nousee erityisen tarkeadn arvoon. Globaalien-
kin organisaatioiden siséiset viestintaresurssit ovat usein rajatut, joten jossain vaiheessa
yrityksen on otettava kantaa siihen, pystytddnko kaikki viestintd toteuttamaan sisaisesti
vai tulisiko osa siitd ulkoistaa. Usein liiketoiminnan laajentuessa kotimaan rajojen ulko-
puolelle on tarpeen hyddyntédd kohdemaan paikallisia viestinté- tai PR-toimistoja, jotka
tuntevat jo kohdemarkkinan ja joilla on olemassa valmiit paikalliset mediakontaktit ja -
verkostot. (Dirig & Sriramesh 2004, 381.)

3.6 Yhteenveto: tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tiivistykseksi voidaan esittaa, ettd kun yritys tarjoaa tietointensiivisia asiantuntijapalve-
luja — esimerkiksi suunnittelu- ja konsultointipalveluja ja ohjelmistoja — teollisella alalla
toimiville toisille asiantuntijayrityksille, ja liiketoiminta on globaalia useine kansallisine
ja kansainvélisine konttoreineen, viestinndssa korostuvat yrityksen sisdinen, osasto- ja
toimipisterajat ylittdva tiedonkulku, viestinndn yhdenmukaisuus ja koordinointi koko
organisaation tasolla, henkilokohtaisen myyntitydn ja aiempien referenssien merkitys
asiakashankinnassa sekd yleinen bréndin- ja maineenhallinta mediasuhteiden kautta.
N&ma piirteet on esitetty tiivistetyssa muodossa taulukossa Taulukko 3.
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Taulukko 3  Tutkimuksen teoreettinen viitekehys: yhteenveto kansainvalisen, teolli-

sella alalla toimivan asiantuntijapalveluyrityksen viestinnéssa korostuvis-

ta piirteista

Keskeinen piirre

Viestinnallinen nako-

Teoreettinen

kulma viitekehys
Avainresurssien eli osaavan | Siséinen viestinta ja tiedon-
tydvoiman motivointi ja kulku
sitouttaminen
Laajat, osasto- ja toimipiste- | Tiedon jakaminen, organi-
rajat ylittdvét asiakasprojektit | saation osasto- ja toimipiste- | Sisdinen

Eri toimipisteiden vélinen
tiedonkulku

rajat ylittdvd kommunikaa-
tio ja yhteistyo

Koko henkilostén osaamisen
tunteminen ja sen
esilletuominen = suuremmat
projektit, tydkalu myynti-
neuvotteluihin

Referensseista ja projekteis-
ta viestiminen sisaisesti

viestinta, tiedon
ja tietdmyksen
hallinta

Myyjén ja ostajan vélinen
luottamus kaiken yhteistyon
edellytyksena

Luottamuksellisen asiakas-
suhteen rakentaminen

Teknologinen johtajuus ja
edellakavijyys,
asiantuntijuuden viestiminen
vakuut-tavasti

Epavarmuuden vahentami-
nen, paatoksentekoprosessin
riskien pienentdminen

Monimutkaisen palvelu-
ja tuotetarjooman
konkretisoiminen

Referenssiviestinta, aiem-
min toteutetut projektit ja
esimerkki-caset

Henkilokohtaiset suhteet

Henkilokohtaiset tapaamiset
ja myyntineuvottelut, jatku-
va asiakasviestinta ja yhtey-
denpito, jalkimarkkinointi

Verkostoituminen, tunnettuus
ja nakyvyys alalla

Messut ja muut ammattilais-
tapahtumat

Luotettava yrityskuva ja
maine

Kaikki yrityksen harjoittama
viestintd ja sen yhtendisyys

Ulkoinen
viestinté:
asiakasviestinta

Positiivisen yrityskuvan,
maineen ja tydnantajakuvan
luominen

Viestinta yrityksen taloudel-
lisesta tilanteesta, tyollista-
misestd, tulevaisuudenna-
kymisté ja tilauksista

Positiivisen yleisen
julkisuuskuvan ja maineen
muodostaminen suurelle
yleisolle

Y leinen medianakyvyys

Ulkoinen vies-
tintd: media-
viestinta,
mediasuhteiden
hallinta
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Toimintaympéristolle tyypillisten piirteiden analysoinnin perusteella globaalisti toi-
mivien ja teollisilla markkinoilla operoivien KIBS-yrityksen viestinnélle voidaan mé&ari-
tellda kolme ensisijaista sidosryhméé: asiakkaat, henkilésto ja media.

1. Henkilosto avainresurssina ja toiminnan mahdollistajana

2. Asiakkaat liiketoiminnan lahtokohtana ja tulonlahteend

3. Media yleisen mielipiteen muodostajana ja viestintakanavana kaikille sidos-
ryhmille

N&ma strategiset sidosryhmat eroavat toisistaan monin tavoin. Siksi niiden tavoitta-
miseksi on kaytettdva erilaisia viestinnan keinoja, kanavia ja ydinsiséltoja. Teollisilla
B2B-markkinoilla esimerkiksi asiakkaille viestitaan tyypillisesti henkilokohtaisissa ta-
paamisissa ja alan tapahtumissa, mutta palstatilaa tai nakyvyytta suuren yleison keskuu-
dessa nailla keinoilla ei saavuteta. Omalle henkilostolle taas viestitddn erilaisista asioista
kuin asiakasyrityksen edustajille. Siksi viestinnan suunnittelussa on avuksi seikkaperéi-
nen viestintéstrategia, jossa on méaéritelty sidosrynmakohtaiset ydinviestit ja kanavat.
Kolmen ensisijaisen sidosryhman lisaksi yrityksen viestinnédlla on toki muitakin sidos-
ryhmid, kuten potentiaaliset tyontekijat ja oppilaitokset, paikalliset paattajat ja yhteis-
kunnalliset tahot sek& yrityksen toimialasta riippuen esimerkiksi aktivisti- tai muut kan-
salaisjérjestot.

Taman tutkimuksen teoreettiseksi viitekehykseksi ja empiirisessa osassa esitettavan
case-yrityksen analyysin pohjaksi valittiin luvussa 2.3.4 esitetyn yhteenvedon mukainen
viestintastrategiamalli. Se perustuu monelta osin Elisa Juholinin kattavaksi koettuun
viestintastrategian rakennemalliin. Jotta tarkastellun case-yrityksen koko viestinndn
kentésta saataisiin mahdollisimman laaja ja kokonaisvaltainen késitys, Juholinin mallia
kuitenkin laajennettiin edelleen lisédmalla siihen tarkeénd osa-alueena sidosryhmékoh-
tainen kanava-analyysi. Luvuissa 3.1-3.5 esitettyjen teollisille B2B-markkinoille omi-
naisten piirteiden vuoksi viestintdkanavat koettiin niin tarkeaksi osaksi yritysviestinnan
strategisia valintoja, ettei niitd voitu jattaa viestintastrategian ulkopuolelle. Kuvatunkal-
taisessa asiantuntijaliiketoiminnassa strategisten sidosryhmien tavoittamiseen vaaditaan
erilaisia keinoja kuin esimerkiksi kuluttajaviestinnassa, ja tatd B2B-viestinndn ominai-
suutta haluttiin painottaa nostamalla erilaiset sidosryhmakohtaiset kanavavalinnat mer-
kittdvaan osaan myos viestintastrategiassa.

Empiirisessa analyysissa kiinnitetaan edella esitettyjen alan ominaispiirteiden valossa
huomiota kanavien ohella erityisesti case-yrityksen strategisiin sidosryhmiin ja niiden
keskinaisiin eroihin ja osittaisiin paéllekkaisyyksiin, jotka vaikuttavat niille vélitettaviin
ydinviesteihin. Liséksi paneudutaan viestinndn asemaan ja arvostukseen organisaatios-
sa, yrityksen arvoihin ja ydinviesteihin, teknologispainotteisessa yrityksessad mielenkiin-
toiseen viestinndn organisointiin seka toimenpiteiden mittaamiseen ja seurantaan. Néin
pyritddn kattamaan mahdollisimman laajasti monitahoisen ja monen sidosryhmén odo-
tusten ristitulessa operoivan KIBS-yrityksen strategisen viestinnan kentté.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Case-yritys Elomatic

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan yritysten strategista viestintda ja sen suunnittelua ca-
se-yritys Elomatic Oy:n n&kokulmasta. Luvussa 3 kaytiin l4pi globaaleilla B2B-
markkinoilla toimivan teknologia- ja teollisuuspainotteisen asiantuntijapalveluyrityksen
erikoispiirteita ja sitd, miten ndm& ominaisuudet vaikuttavat kuvatunlaisten yritysten
strategiseen viestintdan. Turkulaisléhtdinen konsultointi- ja suunnittelukonserni Eloma-
tic Oy on hyva esimerkki tallaisesta yrityksesta.

Elomatic Oy on Ari Elon vuonna 1970 perustama konsultti-, insingori- ja suunnitte-
lutoimisto sek& ohjelmistotalo. Maailmanlaajuisesti toimiva yritys tarjoaa yritysasiak-
kaille kokonaisvaltaisia tehdas-, laiva- ja mekaniikkasuunnittelupalveluja seka insing6-
ri- ja projektinhallintapalveluja. Palvelut kattavat asiakasyrityksen koko teknisen inves-
toinnin  elinkaaren aina  alkuinvestoinnista  tuotteen  kehitykseen  saakka.
(www.elomatic.fi.)

Elomatic Oy on luokitellut tarjoamansa palvelut seitseméén keskeiseen liiketoiminta-
alueeseen.

1. Marine & Offshore: varustamopalvelut, laivanrakennus ja offshore-
suunnittelupalvelut.

2. Mechanical: palvelut koneiden ja laitteiden valmistajille; esimerkiksi erilaiset
T&K-projektit, tuotesuunnittelu ja tuotannon kehittdminen.  Konesuunnitte-
lu, strateginen tuotannonkehitys, tekninen laskenta, sahkd- ja instrumentointi-
suunnittelu, CE-merkinnat, automaatio.

3. Process & Energy: palvelut teollisuuden, kaupan ja julkisen sektorin asiak-
kaille erityisesti biotekniikka- ja ladketeollisuudessa, prosessiteollisuudessa
seké energiantuotannossa ja -jakelussa.

4. R&D Tool: tutkimus- ja kehittamispalvelut, esimerkiksi lujuuslaskenta, teol-
linen muotoilu, ergonomia, visualisointi, teolliset mittaukset ja simulaattorit

5. Software & IT: ohjelmistoja ja IT-tuotteita esimerkiksi teknisten tietojen hal-
lintaan, dokumenttien hallintaan ja tydaseman digitalisointiin.

6. Cadmatic Software: laitos- ja laivasuunnitteluun tarkoitettu integroitava oh-
jelmisto projektien suunnittelun, tiedon hallinnan, projektikatsausten ja pro-
jektin kommunikoinnin globaaliin hajauttamiseen. Tyokalut konsepti-, perus-
ja toteutussuunnittelusta kayttéonottoon, operointiin ja kunnossapitoon.

7. SIA & IT: sahkoistyksen ja instrumentoinnin projektit sekéd tuotannon auto-
maatiojarjestelmat. Tietotekniikkapalvelut, kuten IT-infrastruktuuripalvelut,
tiedonhallinnan ja tuotannonohjauksen sovellukset. (www.elomatic.com.)
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Yli 70 maahan palveluja ja ohjelmistoja toimittava Elomatic Oy on perustettu Turus-
sa, missé sijaitsee yha myos yhtion paékonttori. Yhtiolla on toimistot Suomessa lisaksi
Helsingissd, Jyvaskylassa, Oulussa ja Tampereella sekd maailmalla Gdanskissa,
L.6dzissa, Shanghaissa, Mumbaissa, Pietarissa ja Belgradissa. (www.elomatic.fi.) Yksi-
tyisomistuksessa oleva yhti6 ty6llistdd yhteensa noin 700 henkild. Yhtion liikevaihto
vuonna 2012 oli noin 46 miljoonaa euroa. Yhtid on edelleen pd&osassa perustajansa Ari
Elon ja hanen perheensé omistuksessa. Liséksi omistajina on toimivan johdon ja henki-
I6ston jasenia. (Vehmanen 2012, 9.)

Suunnittelu- ja konsultointipalvelujen liséksi case-yritys Elomatic harjoittaa ohjel-
mistoliiketoimintaa. 1980-luvulla Elomatic Oy:ssa aloitettiin tietokoneavusteisen 3D-
suunnittelujarjestelman kehittdminen (www.elomatic.fi). Taéma nykyisin Cadmatic-
nimelld tunnettu jarjestelmé on ollut yksi Elomatic Oy:n merkittavimmista kansainvali-
sistd menestystekijoistd, ja sitd kayttdd maailmalla noin 620 organisaatiota. Tytaryhtit
Cadmaticin osuus Elomaticin 40 miljoonan euron liikevaihdosta on noin 15 prosenttia ja
katteen osuus Cadmaticin toimitusjohtajan mukaan vield huomattavasti suurempi. Syk-
sylla 2012 uutisoitiin Cadmaticin tehneen historiansa suurimman yksittaisen kaupan,
kun singaporelainen Jurongin telakka tilasi yhtioltd 3D-suunnitteluohjelmat kokonais-
palveluineen seitsemannumeroisella summalla. (Vehmanen 2012, 9.)

Organisaatiomuodoltaan Elomatic on matriisiorganisaatio. Yhtion toiminta on orga-
nisoitu resurssiyksikdihin ja liiketoimintayksikoihin. Yritys toimii globaaleilla markki-
noilla ja sen suunnittelutoiminta on hajautettu eri puolille Suomea sek& Puolaan, Kii-
naan, Intiaan, Vendjélle ja Serbiaan. Matriisiorganisaation tarkoituksena on mahdollis-
taa resurssien hyodyntdminen yli toimipisterajojen ja tata kautta suurtenkin kansainva-
listen projektien toteuttaminen. Toisaalta yksittéiset toimistot pyrkivét vastaamaan jous-
tavasti asiakkaidensa paikallisiin tarpeisiin.

4.2 Tutkimusmenetelma

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa kokonaisvaltainen kuvaus tutkimuskoh-
teeksi valitun case-yrityksen, Elomaticin, ja sitd kautta myds muiden samankaltaisten
globaaleilla, teollisilla B2B-markkinoilla toimivien asiantuntijapalveluyritysten viestin-
nastd. Yrityksen strateginen viestintd on monitahoinen ja laaja késite ja tutkimuksen
tavoitteena on ymmartaa viestintdd kokonaisvaltaisena ilmiéna ja suhteessa yritysten
toimintaymparistoon ja tietyn, spesifin toimialan kontekstiin. Siksi valitun tapauksen
nahtiin tayttavan laadulliselle tutkimukselle tyypilliset kriteerit ja tutkimusmenetelmaksi
valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus.

Kvalitatiivinen tutkimusstrategia olettaa, ettd tutkimuksen kohde ja tutkija ovat kes-
kindisessa vuorovaikutuksessa ja esimerkiksi haastattelut ovat haastattelijan ja haastatel-
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tavan yhteistyon tulosta (Hirsjarvi & Hurme 2001, 23). Laadullisen tutkimuksen annin
katsotaan yleensé liittyvan siihen, ettd laadullinen tutkimus pyrkii ymmartdmaan tutkit-
tavaa ilmiot4 kokonaisvaltaisesti ja syvéllisesti (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005,
43). Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on useimmiten keratd paljon tietoa pienesta
tapausjoukosta ja kuvata tai selittdd tutkitun kohteen piirteitd ymmarrettavésti. Siksi se
edellyttdd usein runsaan ja monipuolisen aineiston kerddmistd. (Koskinen ym. 2005,
265.)

Laadullisen tutkimuksen tiedonhankinnassa voidaan hyddyntad useita erilaisia mene-
telmid. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2007, 128, 130) nime&vét laadullisen tutkimuk-
sen perinteisimmiksi tiedonhankintastrategioiksi kokeellisen tutkimuksen, survey-
tutkimuksen ja tapaustutkimuksen eli case studyn. Metsdmuuronen (2006, 90) taas luet-
telee kvalitatiivisen tutkimuksen toteuttamistavoiksi tapaustutkimuksen ohella etnogra-
fian, fenomenografian, Grounded Theoryn ja toimintatutkimuksen. Téssé tutkielmassa
hyodynnetddn case- eli tapaustutkimusta ja tarkastellaan yksityiskohtaisesti luvussa 4.1
esitellyn case-yritys Elomatic Oy:n viestintaa.

Tapaustutkimuksella tarkoitetaan menetelmad, jossa tutkija valitsee tutkimuksen
kohteeksi useimmiten yhden tapauksen, kuten yrityksen tai prosessin. Tallaisia case-
tapauksia tutkimalla voidaan saada uusia ajatuksia, testata vakiintuneita teorioita tai
tehda erilaisia vertailuja vanhojen kasitysten kyseenalaistamiseksi. Yrityksia tutkittaessa
tapaustutkimus mahdollistaa yritysten tutkimisen kokonaisvaltaisesti melko realistisessa
ympaéristossd. Tapaustutkimuksen avulla voidaan ottaa kantaa yritysten toimintakaytan-
toihin ja yrittdd ymmartdd monimutkaisiakin kokonaisuuksia. (Koskinen ym. 2005,
155-156.) Tapaustutkimusta kéytetaankin usein silloin, kun tutkimusongelma on luon-
teeltaan kokonaisvaltainen tai syvéluotaava (Hirsjarvi ym. 2001, 58) ja halutaan ymmar-
taa syvallisesti jotakin tosielamén ilmiéta (Yin 2009, 18). Silvermanin (2000, 283) arvi-
on mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen erityinen vahvuus on sen kyky keskittya toimin-
nan tutkimiseen in situ. Myos Eriksson ja Kovalainen (2011, 5) toteavat, etta kvalitatii-
vinen tutkimus tuottaa riittdvaa tietoa tutkimuksellisiin tarkoituksiin myods ilman sen
yhdistamistd kvantitatiiviseen tutkimukseen, niin kuin liiketoiminnallisessa tutkimuk-
sessa usein on tehty.

Metodologiakirjallisuuden mukaan tapauksen valinnan tulisi aarimmilleen vietyna
madraytya ainoastaan sen perusteella, millaista teoreettista ilmi6té se ilmentaa. Usein
tapauksen valintaan vaikuttavat kdytanndssa kuitenkin myds muut seikat, kuten kiinnos-
tus tapauksen edustamaa ainutkertaista ilmiota ja sen erityispiirteitd kohtaan. (Peuhkuri
2005, 295.) Nain on myo6s tassé tapauksessa. Tapaustutkimuksen kohteeksi valittiin
Elomatic Oy, jonka viestinnan oletettaan edustavan jossakin maéarin tyypillisen suoma-
laisen teknologialaht6isen asiantuntijapalveluorganisaation viestintad. Lisaksi tapauk-
seen liittyi mielenkiintoisia uniikkeja piirteitd, kuten Elomaticin perheyhtittausta ja
vahva turkulaisuus yhdistettynd globaaliin liiketoimintaan ja lukuisiin ulkomaan toimi-
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pisteisiin. Lisaksi yrityksessa ei sen keskisuuresta koosta huolimatta ollut lainkaan Kir-
jattua viestintastrategiaa, mika tekee tapauksesta erityisen mielenkiintoisen.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan erottaa nelja keskeisté tutkimusmetodia: ob-
servaatio eli havainnointi, tekstien analysointi, haastattelut ja nauhoitukset. Usein naité
metodeja kaytetdan tutkimuksessa myos rinnakkain, toisiaan tdydentden (Silverman
1993, 8-9; Hirsjarvi ym. 2007, 130-131); niin myos tassa tutkimuksessa, jossa hyddyn-
netddn nauhoitettavia haastatteluja sek& case-yrityksen tuottaman Kirjallisen viestinta-
materiaalin analysointia. Aineistonkeruuta kasitelladn tarkemmin luvussa 4.3.

4.3 Aineiston keruu

Tutkimuksen péadasialliseksi tiedonkeruumenetelmaksi valittiin haastattelu. Yksi haas-
tattelumenetelmén suurimmista eduista on aineiston kerddmisen joustavuus: kysymyksia
ja tiedonhankintaa on mahdollista muokata joustavasti haastattelun edetessd, tilanteen
mukaan ja haastateltavia henkilitd myotaillen (Hirsjarvi ym. 2007, 199-200). Tarvitta-
essa voidaan toistaa kysymys, selventéda sen sanamuotoa ja kdyda muutenkin keskuste-
lua haastateltavan kanssa (Tuomi & Sarajérvi 2009, 73). Tavoitteena on saada haastatel-
tavilta kertovia ja selittavia kuvailuja, ei ainoastaan lyhyitd myontavia tai kieltavia vas-
tauksia (Stake 1995, 65). Haastattelu myds mahdollistaa aineiston sijoittamisen laajem-
paan kontekstiin seké selventévien ja syventavien perustelujen saamisen. Haastattelussa
vastaajilla on mahdollisuus nostaa aktiivisesti esiin tahtomiaan aiheita — mahdollisesti
arkoja tai vaikeitakin teemoja — seké& luoda merkityksia vapaasti. (Hirsjarvi ym. 2001,
34-35.) Haastattelun etuna on myds haastateltavien henkildiden tavoitettavuus myo-
hemminkin mahdollisia tdydentévia kysymyksié varten. Metsamuurosen (2008, 39-40)
mukaan haastattelua voidaan jopa pitéa eraanlaisena moneen tilanteeseen sopivana pe-
rusmenetelmand, jota kannattaisi hyddyntaa aineistonkeruussa aina kun se vain on mie-
lekasta. Toki haastattelulla, kuten muillakin aineistonkeruumenetelmilld, on myds nega-
tilviset puolensa. Naita tekijoita kasitellddn tarkemmin tutkimuksen luotettavuuden ja
yleistettavyyden arvioinnin yhteydessa luvussa 4.5.

Tassa nimenomaisessa tapauksessa aineistonkeruu paadyttiin toteuttamaan haastatte-
luin, koska tutkimuksen laajahkon aihepiirin arveltiin tuottavan runsaasti monitahoista
ja ronsyilevadkin vastausaineistoa, jonka oletettiin vaativan mahdollisesti selventavia
lisdkysymyksid. Haastattelutilanteessa téllaisia lisakysymyksida on mahdollista esittda
huomattavasti joustavammin kuin esimerkiksi survey-tyyppisessa tutkimuksessa kysy-
myslomaketta kaytettaessa. Lisaksi tutkimuksen kohteena olevan yrityksen viestinnasta
haluttiin luoda mahdollisimman monipuolinen ja monitahoinen kuva, minka uskottiin
onnistuvan parhaiten haastattelemalla useita henkiloité ja pyytdmalla tarvittaessa haas-
tattelutilanteessa perusteluja joillekin nykyisille toimintatavoille. Koska case-yrityksen
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viestintda ei myoskaan ollut aiemmin juuri dokumentoitu tai muuten kartoitettu, haastat-
telijan oli vaikea tietad etukateen vastausten suuntaa; haastattelun joustavuuden uskot-
tiin mahdollistavan tilanteeseen mukautumisen ja siten mahdollisimman laajan koko-
naisndkemyksen saavuttamisen.

Haastattelu on mahdollista toteuttaa joko yksiléhaastatteluna, parihaastatteluna tai
ryhméhaastatteluna. Haastattelutyypin valinta riippuu yleensé ennen kaikkea tutkimuk-
sen aiheesta, siitd, keitd haastateltavat ovat seké kéaytdssa olevista resursseista. Esimer-
kiksi yksi ryhmahaastattelun kiistattomista eduista tiedonkeruumenetelména on sen te-
hokkuus: sen avulla pystytdan keradméaan tietoa useammalta henkil6ltd samanaikaisesti.
(Hirsjarvi ym. 2007, 205.) Tasté syysta myos tata tutkimusta aloitettaessa suunniteltiin
case-yrityksen johtoryhman jasenten haastattelemista ryhmissd, jotta saéstettdisiin seké
haastateltavien ettd haastattelijan resursseja ja aikaa. Kuitenkin tutkimuksen edetessa
kavi ilmi, ettei useamman henkilon ryhméahaastatteluja ollut k&ytdnndssé mahdollista
jarjesta, silla haastateltavien kiireisista aikatauluista ei 16ytynyt kaikille sopivia yhtei-
sid haastatteluaikoja. Niin haastattelut paadyttiin toteuttamaan suurimmilta osin yksilo-
haastatteluina. Kolmestatoista haastattelusta kaksi toteutettiin parihaastatteluina.

Muodoltaan haastattelut jaetaan haastattelutilanteen rakenteen muodollisuuden pe-
rusteella strukturoituihin eli lomakehaastatteluihin, puolistrukturoituihin eli teemahaas-
tatteluihin ja avoimiin haastatteluihin (Hirsjarvi & Hurme 2001, 43-44; Hirsjarvi ym.
2007, 203-204). Tamén tutkimuksen haastattelutavaksi valittiin teemahaastattelu, jossa
haastattelun aiheet ja teemat ovat tiedossa, mutta kysymysten muoto ja esittdmisjérjes-
tys eivat ole tarkkaan maaratyt. Nain ne antavat haastattelijalle lilkkumavaraa ja mah-
dollisuuden esittdad kysymyksia joustavasti, tilanteen luonnollisen etenemisen huomioi-
den.

Teemahaastattelu tuo haastateltavien &anen kuuluville ja asettaa keskidon haastatel-
tavien henkildiden tulkinnat, merkityksenannot ja vuorovaikutuksen (Hirsjarvi & Hur-
me 2001, 48). Haastateltavat voivat vastata kysymyksiin omin sanoin ja jopa nostaa
esille uusia teemoja tai ehdottaa esitettdvaksi uusia kysymyksia (Koskinen ym. 2005,
104). Keskustelun savy on usein keskusteleva ja melko epéavirallinen (Eriksson & Kova-
lainen 2011, 82). Ennalta méaaritetyt teemat muodostavat haastattelujen taustalle kuiten-
kin systemaattisen rakenteen, joka takaa, ettd kaikkien haastateltavien kanssa on puhuttu
samoista aiheista. Tama myos helpottaa aineiston jalkikasittelya ja analysointia. (Eskola
& Suoranta 1998, 88.)

Laadullisessa, ymmarrykseen ja tulkintaan tahtdavassa tutkimuksessa on tarkeéa vali-
ta haastateltaviksi henkilditd, joilla on kokemusta tutkittavasta ilmidsté tai he tietavét
siitd mahdollisimman paljon. Siksi haastateltavia ei valita satunnaisesti, vaan harkitusti
ja tutkimuksen tarkoitukseen sopivasti. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 86.) Tata tutkimusta
varten haastateltaviksi valittiin case-yritys Elomatic Oy:n johtoryhman jésenid, konser-
nin viestinnasta vastaavia henkilditd seké ns. viestinnan loppukayttéjia ja hydodyntéjia —
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yrityksen henkilostod. Haastateltavat valittiin niin, ettd tutkittavasta ilmiosta saataisiin
mahdollisimman laaja kokonaiskuva. Haastateltavien henkildiden maaraa ei rajattu tar-
kasti etukateen, vaan sitd pohdittiin haastattelujen edetessa sen mukaan, millaista tietoa
oli jo saatu ja millaista haluttiin saada vield lisd4. Tutkimusprosessissa kiinnitettiin siis
huomiota aineiston saturaatioon: tilanteeseen, jossa aineisto alkaa toistaa itsedén eivéat-
k& uudet haastateltavat endd tuota tutkimuskysymyksen kannalta olennaista uutta tietoa
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 87).

Viestinnén strategisen luonteen vuoksi tutkimusta varten haluttiin haastatella kaikkia
johtoryhman jasenia ja toimitusjohtajaa. Johtoryhmdan neljastéd liiketoimintajohtajasta
jokaisella on vastuullaan oma liiketoiminta-alueensa, jonka erityispiirteet poikkeavat
muiden vastuualueista, joten haastattelemalla heitd kaikkia saatiin tietoa néista keske-
naan poikkeavista tarpeista. Lisdksi yksi liiketoimintajohtajista on muiden vastuualuei-
densa ohella myynnin ja markkinoinnin prosessinomistaja, joka vastaa konsernin mark-
kinoinnista johtoryhmalle. Hanté haastattelemalla pystyttiin analysoimaan johtoryhmén
suhtautumista viestintadn strategisena johtamistoimintona.

Viestintdhenkilostosta haastateltiin yrityksen markkinointi- ja viestintdkoordinaatto-
ria sekd muiden tehtdviensa ohella kdytannon viestintdd hoitavaa toimiala-assistenttia.
Viestinnan ja markkinoinnin ndkdkulmaa edusti osittain myds puhelimitse haastateltu
Jyvéskylan toimipisteen markkinointiassistentti, jolta saatiin myds nakemysta siitd, mil-
laista on tydskennelld jossakin muussa Elomaticin Suomen toimipisteessa kuin konser-
nin paakonttorissa. Tata nakokulmaa syvensi niin ikaan Jyvaskylan toimipisteessa tyos-
kentelevéan johtoryhman jasenen ja toimialajohtajan haastattelu.

Monissa johtoryhman jasenten haastatteluissa nousivat esille asiakassuhteet ja myyn-
ti, mutta aiheesta haastateltiin viela erikseen yhtd myyntiorganisaation edustajaa. Lisak-
si haastateltiin yhtd suunnittelijaa, jotta voitaisiin tarkastella, miten yksi asiantuntijaor-
ganisaation tarkeimmisté resursseista eli henkilékunta nakee yrityksen viestinnan tilan.
Alun perin ajatuksena oli haastatella useampaakin suunnittelijaa ja insin66rid — onhan
heitd yrityksen palveluksessa kuitenkin jo yksin Suomessa useita satoja, ja he ovat yksi
yrityksen merkittavimmistéd sidosryhmistd —, mutta valitettavasti henkildstosta ei ollut
helppoa l6ytaa halukkaita osallistujia tutkimukseen.

Yhteensd Elomaticilla toteutettiin kolmetoista haastattelua, joihin osallistui viisitoista
haastateltavaa. Haastattelut aloitettiin viestinndn kaytannon toteuttajista, jotta yrityksen
viestinndstd saatiin mahdollisimman kattava kokonaiskuva ennen muiden haastateltavi-
en puhuttamista. Taman jalkeen haastattelut toteutettiin melko satunnaisessa jarjestyk-
sessd haastateltavien aikataulujen puitteissa. Tehdyt haastattelut on esitetty taulukossa
Taulukko 4. Haastateltavien koko nimien kertomista ei koettu tarpeelliseksi tulosten
analysoinnin kannalta. Tasta syystd seka case-yrityksen edustajien pyynndsté ne jatettiin
siksi mainitsematta. Tehtdvanimikkeet kertonevat haastateltavien taustasta tarpeeksi,
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jotta lukija voi peilata kommentteja haastateltavien asemaan ja toimenkuvaan Elomati-

cissa.

Taulukko 4

Elomatic Oy:ssa toteutetut haastattelut

Haastattelu-

Haastateltavan asema Elomatic Oy:ssa

Haastattelun nakokulma

paiva
29.1.2013 Markkinointi- ja viestintakoordinaattori Viestinnén koordinointi ja
Toimiala-assistentti kaytdnnon toteutus
5.2.2013 Toimitusjohtaja, Elomatic Toimitusjohtaja, ylin vastuu
konsernin viestinnésté
5.2.2013 Talousjohtaja Talouden ja henkilostjoh-
Henkildst6johtaja tamisen ngkdkulma
26.2.2013 Liiketoimintajohtaja Suunnitteluliiketoiminnan
nakokulma
28.2.2013 Toimitusjohtaja, Cadmatic Ohjelmistoliiketoiminnan
nakokulma
5.3.2013 Toimialajohtaja A, Marine Markkinoinnin prosessin-
omistaja johtoryhmassa
7.3.2013 Toimialajohtaja B, Process & Energy Suunnitteluliiketoiminnan
nakokulma
12.3.2013 Markkinointiassistentti Markkinointi/myynti +
(puhelinhaastattelu) paakonttorin ulkopuolisen
toimipisteen tyontekijén
nakokulma
14.3.2013 Suunnittelujohtaja Turun yksikdn paikallisen
suunnitteluliiketoiminnan
johto
14.3.2013 Toimialajohtaja C, Jyvéskylan paikallis- Padkonttorin ulkopuolisen
johtaja toimipisteen nakokulma,
(puhelinhaastattelu) asiakassuhteet
14.3.2013 Sisustusarkkitehti Henkilostdn edustaja,
viestinndn “loppukéyttd;ja”
26.3.2013 Vice President, Marine Myynti ja asiakassuhteet
2.4.2013 Suunnittelija Henkilostdn edustaja,

viestinndn “loppukéyttd;a”

Kéytdnnossa haastattelut toteutettiin Elomaticin tiloissa tammi—huhtikuun 2013 aika-
na. Haastattelut etenivat haastattelijan ndkdkulmasta suhteellisen ongelmattomasti ja
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haastateltavat olivat yhteistyohaluisia ja avoimia. Hirsjarven ym. (2007, 206) mukaan
teemahaastattelut ja avoimet haastattelut kestdvat useimmiten tunnista kahteen tuntia;
niin myos tassa tutkimuksessa. Haastattelujen teemoittelu- ja kysymysrunkona kéytet-
tiin tutkimuksen operationalisointitaulukkoa (ks. liite 1), joka pohjautuu aiemmin luvus-
sa 2.3.4 esitettyyn tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Kaikille haastateltaville ei
esitetty samoja kysymyksid samassa muodossa, vaan kysymysten muotoilua ja néko-
kulmaa mukautettiin haastateltavan rooliin sopivaksi. Esimerkiksi haastateltavan pereh-
tyneisyys yrityksen viestintaprosesseihin pyrittiin ottamaan huomioon kysymysten muo-
toiluissa ja painotuksissa.

Lahes aina tutkimuksessa kéytetadn muiden aineistonkeruumenetelmien liséksi myos
jonkinlaista dokumenttiaineistoa, kuten sanomalehtiartikkeleita tai vuosikertomuksia
(Stake 1996, 68). Esimerkiksi yritysten lehdistdtiedotteet ja sidosryhmadlehdet voivat
Erikssonin ja Kovalaisen (2011, 101) mukaan olla hyodyllisia tietoléhteitd, joka ilmen-
taa yrityksen siséista kulttuuria, normeja ja arvoja. Konkreettisten, paperille painettujen
tekstiaineistojen lisaksi tutkimuksessa analysoitiin myds case-yrityksen verkkoviestin-
taa; nykyéén yritysten nettisivut ovat merkittava yritysinformaation lahde ja ne tarjoavat
tutkimukselle usein my6s visuaalista ja kulttuuriin liittyvda materiaalia tulkittavaksi
(Eriksson & Kovalainen 2011, 101).

Itse keratyn priméaéridatan (haastattelujen) lisdksi tdmén tutkimuksen teossa ja aineis-
tonkeruussa hyédynnettiin sekundéariaineistoja eli erilaisia aiheeseen liittyvia valmiita
kirjallisia aineistoja, kuten case-yrityksen internet-sivuja, intranet-sivustoa, esitteité ja
asiakaslehted. Sisdiseen verkkoon kirjautumista vaativaan intranetiin tutustuttiin yrityk-
sen tiloissa 29.1.2013 ja muuhun, vapaasti saatavilla olevaan materiaaliin pidemman
ajanjakson aikana. Koskisen ym. (2005, 130-131) mukaan kirjallisia aineistoja voidaan
kayttaa esimerkiksi valmistelevana aineistona, jonka avulla voidaan tdydentéé haastatte-
luista kerattya aineistoa, tai varsinaisena tutkimuskohteena, jolloin tutkimuksen tarkoi-
tuksena on kaésitella esimerkiksi yritysdokumenttien tuottamista. Tdssa tutkimuksessa
kirjallista aineistoa analysoitiin molemmista ndkékulmista. Materiaaliin tutustuttiin jo
etukateen, jotta sen siséltd osattiin ottaa huomioon haastatteluissa ja haastattelukysy-
mysten laadinnassa. Liséksi Kirjallisia dokumentteja arvioitiin haastattelujen toteutuksen
jalkeen osana yrityksen tamanhetkisté strategista viestintaa.

4.4 Aineiston tulkinta

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keruu ja késittely ovat tiiviissd yhteydessa
toisiinsa (Makela 1990, 45). Haastattelujen analysointi hyvin on vaikeaa (Eriksson &
Kovalainen 2011, 78) ja kvalitatiivisessa tutkimuksessa analyysi on lahes vaistamétta
vahemmaén standardoitua ja formaalia kuin kvantitatiivisen aineiston tulkinta (Mékela
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1990, 59). Siksi tulkintaprosessista pyritddn tassa tutkimuksessa antamaan mahdolli-
simman selked ja tarkka kuva, jotta lukija voisi seurata tutkijan ajatusprosessia ja aineis-
ton tulkinnan etenemista. Tdhan pohjautuu osittain myds tutkimuksen rakenne; luvussa
5 eritellddn haastatteluaineistoa teemoittain ja tehd&an paatelmia haastateltavien kom-
menttien perusteella. Luvussa 6 edetddn aineiston merkitysten syvallisempaan tulkin-
taan ja lopulta tulkintojen ja teoreettisen kirjallisuuden suositusten pohjalta esitetdén
tutkittavaa tapausta koskevia kehitysehdotuksia.

Laadullisen aineiston tulkinnassa on térkedd tuntea aineisto perinpohjaisesti (Eskola
& Suoranta 1998, 152). Siksi tehdyt haastattelut nauhoitettiin nauhurilla ja liséksi haas-
tattelija kirjoitti haastattelujen aikana jatkuvasti muistiinpanoja keskustelun etenemises-
t4 ja kasitellyista aiheista. Heti haastattelun jalkeen n&itd muistiinpanoja viela tayden-
nettiin ja niihin liséttiin tuoreeltaan joitakin haastattelijan tekemi& huomioita. Tdmé hel-
potti huomattavasti nauhoitetun aineiston uudelleenkuuntelua ja tarpeellisten osioiden
litterointia.

Jalkikateen haastattelut kuunneltiin I&pi nauhalta, haastattelutilanteessa kirjoitetut
muistiinpanot kaytiin huolellisesti lapi ja haastattelunauhat litteroitiin tarkeimmilta osil-
taan. Analysoinnin tukena kéytettiin Eskolan ja Suorannan (1998, 153) ehdotuksen mu-
kaisesti alkuperéistd teemahaastattelurunkoa: aineistosta seulottiin esiin kohtia, joissa
kasiteltiin haastattelurungossa mainittuja teemoja, ja teemat luokiteltiin haastattelurun-
gon jasennyksen mukaisesti. Aineistosta pyrittiin 10ytdméaan sellaisia teemoja ja mielipi-
teitd, jotka nousivat esille useissa haastatteluissa, ja havaitsemaan saédnnénmukaisuuksia
eri ryhmien esille nostamissa viestinnan kehityskohteissa.

Haastattelussa kertynyttd aineistoa ja kirjallista aineistoa tarkasteltiin kvalitatiivisen
analyysin avulla. Empiriasta keréttya aineistoa peilattiin teemoittain teoriataustaan ja
aiheesta tehtyyn aikaisempaan tutkimukseen eli aineistoa pyrittiin tulkitsemaan, jasen-
tdméan ja ymmartamaéan aikaisemman tiedon valossa. Analyysi oli osittain teorialah-
toista ja osittain aineistoldhtoistd, abduktiivista tutkimusta. Haastattelujen perusteella
Kirjoitetut tekstit jaettiin osiin viestintastrategian eri aiheiden mukaisesti. Téllaisella
luetteloinnilla ja tulkintaoperaation pilkkomisella erilaisiin vaiheisiin pyrittiin paranta-
maan tutkimuksen arvioitavuutta ja toistettavuutta, kuten Mékela (1990, 57) ehdottaa.
Analyysitapa sivuaa siséllonanalyysia, jonka periaatteena on, ettd saadusta aineistosta
erotetaan tutkittavaan ilmiéon liittyvat asiat, jotka luokitellaan, teemoitellaan tai muuten
ryhmitelldén tarkoitukseen sopivalla tavalla. Sen jélkeen, kun laadullinen aineisto on
jarjestetty erilaisten aihepiirien mukaisesti, siitd aletaan etsid varsinaisia teemoja eli
aiheita. Aineistosta voidaan etsid esimerkiksi samanlaisuuksia, erilaisuuksia tai toistu-
vaa toiminnan logiikkaa. (Tuomi & Sararjarvi 2009, 92-93.) Samanlaisuuksia ja erilai-
suuksia etsimalla tutkimuksen kohteena olevaa ilmi6ta voidaan vertailla systemaattisesti
ja jasennellysti (Mékeld 1990, 45).
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Tulkinnassa apuna kaytettiin tutkimusaiheita sivuavaa, yrityksessa tuotettua materi-
aalia, kuten Elomaticin vuosikertomusta, taloudellisten tunnuslukujen raporttia, organi-
saatiokaaviota, uusinta tyotyytyvaisyyskyselyéd seka yrityksen intranetid. Myos yrityk-
sen nettisivuja tarkasteltiin osana yrityksen viestintdd. Esimerkiksi sivujen rakennetta ja
eri palvelujen ja osa-alueiden painotuksia sivuston rakenteessa pohdittiin haastatteluissa
esille nousseiden seikkojen valossa.

4.5 Tutkimuksen luotettavuus ja yleistettavyys

4.5.1 Luotettavuus

Tutkimusmenetelméksi valittiin laadullinen tutkimus, koska sen koettiin mahdollistavan
case-yrityksen viestinnan tarkastelun ja kuvaamisen kokonaisvaltaisena, monitahoisena
ilmiénd. Yrityksen tyontekijoiden haastattelujen perusteella yrityksen viestinnésta pyrit-
tiin luomaan mahdollisimman kattava kuva kokonaisuutena. Laadullisen lahestymista-
van ja haastattelujen kautta pyrittiin saavuttamaan mahdollisimman syvallinen ymmar-
rys tutkimuksen kohteena olevan organisaation viestinnasta ja siihen liittyvistd mahdol-
lisista kehityskohteista.

Laadulliselta tutkimukselta ei vélttdmatté odoteta esimerkiksi samanlaista tutkimuk-
sen toistettavuutta kuin tilastolliselta tutkimukselta (Metsémuuronen 2008, 53). Kvalita-
tiivisen tutkimuksen tarkoituksena ei useinkaan ole tehda tilastollisia yleistyksia, vaan
pyrkid ymmartdméaan jotakin aihealuetta syvéllisemmin, saamaan siita tietoa tai etsi-
maan uusia nakdkulmia asioihin ja ilmidihin (Hirsjarvi & Hurme 2001, 59). Kuitenkaan
tutkimuksen luotettavuuden tarkastelua ei voida ohittaa taysin. Laadullisessa tutkimuk-
sessa kysymys tutkimuksen luotettavuudesta tiivistyy kysymykseksi koko tutkimuspro-
sessin luotettavuudesta (Eskola & Suoranta 1998, 211).

Ongelmallisin vaihe laadullisen tutkimuksen tekemisessa on aineiston tulkinta, sillé
sille ei ole olemassa minkaanlaisia muodollisia ohjeita. Tulkintojen tekeminen on hyvin
pitkalti tutkijan itsensd osaamisesta. Kvalitatiivisen tutkimuksen ensisijainen luotetta-
vuuden Kriteeri onkin itse tutkija ja hénen subjektiivisuutensa. (Eskola & Suoranta
1998, 147, 211.) Toisaalta kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keruu ja tulkinta
Kietoutuvat tiiviisti toisiinsa, joten jos tutkija kerad tutkimusaineiston itse, jo aineiston-
keruuvaiheessa saatetaan kohdata tulkintaongelmia (Mékela 1990, 45). Tutkimuksen
objektiivisuuteen vaikuttaa vahvasti havainnoijan puolueettomuus: se, vaikuttaako tutki-
jan tausta hanen aineistosta tekemiinsé tulkintoihin ja havaintoihin. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 135-136). Tdassa tapauksessa tutkimuksen luotettavuutta parantaa ainakin se seik-
ka, ettei haastattelija itse tyoskentele tutkitussa yrityksessa tai ole muuten aiemmin ollut
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minkaanlaisessa yhteydessa siihen. Tutkittava yritys oli tutkijalle ennestaan taysin tun-
tematon, joten vahvoja ennakkokaésityksié yrityksen toiminnasta ei ollut. T&mé paranta-
nee tutkimuksen objektiivisuutta. Toisaalta tutkija on toissé viestintatoimistossa ja on
sité kautta tyoskennellyt ennenkin erilaisten yritysten viestintastrategioiden parissa. Ha-
nelld on siis olemassa ennakko-oletuksia siitd, millainen on tyypillinen viestintastrategi-
an sisaltd. Hanelld on myos kasitys siitd, miten jotkin case-yrityksen kokoluokkaa edus-
tavat yritykset organisoivat viestintddnsa ja suuntaavat siihen resursseja. Nama tyoela-
man kokemuksen perusteella syntyneet oletukset voivat ohjata tutkijan gradutydskente-
lyd, aineistonkeruuta ja lopullisen strategian rakentamista case-yritykselle.

Jokaisella aineistonkeruumenetelmalld on vahvuutensa ja heikkoutensa. Haastattelun
toteuttaminen sekd saadun aineiston analysointi, tulkinta ja raportointi vaativat haastat-
telijalta monenlaisia taitoja; vapaamuotoisen aineiston tulkintaan ei ole olemassa val-
miita malleja. Haastattelija voi tehd& virheellisia tulkintoja tai haastateltava voi antaa
virheellista tietoa esimerkiksi vastaamalla kysymyksiin sosiaalisesti sopivaksi kokemal-
laan tavalla, vaikkei se vastaisi todellisuutta. Tdma voi heikent&a tulosten luotettavuut-
ta. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 35; Hirsjarvi ym. 2007, 201.)

Aloite tdman tutkimuksen toteuttamiseen tuli case-yritykselta itseltd&dn. Kimmoke
toimeksiantoon oli perdisin johtoryhmaltd, joten yritysjohto oli jo valmiiksi sitoutunut
tutkimuksen tavoitteisiin. On siksi perusteltua olettaa, ettd haastatellut johtoryhman ja-
senet olivat aidosti motivoituneita kertomaan yrityksen nykyisista viestintdkaytanngisté
avoimesti ja rehellisesti, jotta yritys saisi tutkimuksesta irti parhaan mahdollisen hyo-
dyn. Johdon avoimen sitoutumisen voisi olettaa vaikuttavan myonteisesti myés muiden
haastateltavien vastausmotivaatioon. Case-yrityksen edustajat toivoivat tutkimukselta
kartoitusta nykyisista kaytanndoista ja kehitysehdotuksia toiminnan parantamiseksi, joten
oletettavasti he kertoivat avoimesti myos nykyisten viestintdtapojensa heikkouksista,
jotta toimintaa voitaisiin jatkossa aidosti kehittaa ja tutkimuksesta olisi yritykselle todel-
lista hyotya.

Haastattelut ovat aina konteksti- ja tilannesidonnaisia tapahtumia, joten tilannetekijat
saattavat vaikuttaa haastateltavien vastauksiin. Haastattelujen tulkinnassa haastattelija
onkin ratkaisevassa roolissa: se, miten haastattelija osaa tulkita kerddmaénsa aineistoa
esimerkiksi kulttuuri- ja tilannesidonnaisten tekijoiden valossa, vaikuttaa suoraan tutki-
muksen luotettavuuteen. Siksi haastattelun tulosten yleistettavyytta ei tulisi yliarvioida.
(Hirsjarvi ym. 2007, 201-202.) Y leisesti ottaen haastattelu sopi tutkimuksen aineiston-
keruumenetelméksi hyvin. Puolistrukturoitu, tilanteen eldessa modifioitavissa oleva
teemahaastattelurunko mahdollisti tarkentavien kysymysten esittamisen ja tata kautta
arvokkaan lisdtiedon saamisen haastattelutilanteissa.

Ryhma- ja parihaastatteluja tehtdessa on otettava huomioon ryhman vaikutus tulok-
siin ja niisté tehtdviin johtopaatoksiin: ryhmassa on aina omat norminsa, dynamiikkansa
ja valtahierarkiansa, jotka saattavat vaikuttaa tuloksiin joko myonteisesti tai kielteisesti
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(Hirsjarvi & Hurme 2001, 63). Parhaassa tapauksessa haastateltavat voivat auttaa toisi-
aan muistamaan asioita tai tukea, innostaa ja rohkaista toisiaan (Eskola & Suoranta
1998, 95-96). Toisaalta yksikin dominoiva ryhménjésen voi estéa tiettyjen puheenai-
heiden esiin nostamisen tai muuten kontrolloida muiden vastaamista. (Hirsjarvi & Hur-
me 2001, 63.) Tassa tutkimuksessa tehdyistd haastatteluista yksitoista toteutettiin yksi-
I6haastatteluina ja vain kaksi parihaastatteluina, joten valtaosaan haastatteluista ryhmaé-
paine ei ole voinut vaikuttaa. Toteutetuissa parihaastatteluissakaan ei ilmennyt do-
minointia tai kontrollointia, vaan molemmat haastateltavat kertoivat avoimesti mielipi-
teitdan ja usein tdydensivat tai jatkoivat toistensa vastauksia.

Tutkimuksen onnistuneisuuteen ja luotettavuuteen vaikuttaa kerdtyn aineiston riitta-
vyys (Makeld 1990, 52). Liian pieni haastateltavien maara tekee mahdottomaksi tilastol-
listen yleistyksien tekemisen; liian suuri haastateltavien joukko taas vaikeuttaa syvéllis-
ten tulkintojen tekemistd (Kvale 1996, 102). Tdssa tutkimuksessa haastateltiin kaikki-
aan viittatoista Elomatic Oy:n tyontekijad. Haastateltavia on valittu yrityksen eri liike-
toimintayksikoistd ja toimipisteistd ja myos eri organisaatiotasoilta aina suorittavalta
tasolta johtoryhméaéan asti. Tama parantanee tulosten luotettavuutta.

Harkinnanvaraisen ndytteen kaytén myota haastateltavien valinnassa voi esiintya
systemaattinen harha (Hirsjarvi & Hurme 2001, 60). Tdmé& mahdollisuus pyrittiin mini-
moimaan siten, ettd haastateltavien valintaan osallistui tutkijan itsensa lisaksi yritykses-
sé tyoskenteleva yhteyshenkild. Yrityksen edustaja osasi arvioida haastateltavien ase-
maa ja tyotehtdvia organisaatiossa, kun taas tutkimuksen tekija, joka ei tuntenut yrityk-
sen henkilostod, teki ehdotuksia haastateltavista yrityksen organisaatiokaavion ja net-
tisivujen perusteella. Tdma tasapainottanee haastateltavien valintaa. Kaikkia haastatel-
tavia ei myoskadn paatetty heti tutkimusprosessin alussa, vaan haastatteluja sovittiin
lisdd tutkimuksen edetessd, kun aineiston analyysi oli osittain jo aloitettu. Makela
(1990, 52) nimeéékin tahan liittyen aineiston riittavyyden kriteeriksi niin sanotun aineis-
ton kyllaéntymisen: aineiston keruu voidaan lopettaa, kun uudet tapaukset eivat enaa
nosta esille uusia asioita. Taman tutkimuksen aineistonkeruussa seurattiin aineiston kyl-
laéntymista ja lisdaineistojen keruu lopetettiin, kun uudet haastattelut eivat enda tuoneet
esiin uusia piirteita tutkittavasta ilmiostd, case-yrityksen viestinnasta.

Haastateltaviksi valittiin aiheen strategisuudesta johtuen konsernin koko johtoryhma
sekd liséksi viestinnan, myynnin ja suunnitteluhenkildston edustajia, joiden toivottiin
tuovan aiheeseen oma kéytannon nakdkulmansa. Kolmetoista haastateltavista henkildis-
ta tyoskentelee Turussa sijaitsevassa péadkonttorissa ja kaksi Jyvaskylan konttorissa.
Arvioitavaksi jaa, olisiko useampien haastateltavien valitseminen jostakin toisesta Suo-
men toimipisteesta vaikuttanut tutkimustuloksiin. Kahta paakonttorin ulkopuolella tyds-
kentelevaa henkiloa haastattelemalla saatiin kuitenkin nakemysta myos siitd, miten yri-
tyksen ulkoinen ja siséinen viestintd toimivat muiden kotimaan toimipisteiden nako-
kulmasta. Ulkomailla sijaitsevien toimipisteiden henkilésto rajattiin haastattelujen ulko-
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puolelle, joten saatujen vastausten perusteella ei voida sanoa, kokevatko he konsernin
viestinndn samalla tavalla kuin Suomessa tydskentelevat kollegansa.

Tutkimusta varten ei haastateltu yrityksen ulkoisia sidosryhmid. Asiakkaiden, yhteis-
tyokumppanien, paikallislehdiston tai esimerkiksi oppilaitosten edustajia suoraan haas-
tattelemalla olisi voitu saada luotettavampaa ja ajantasaisempaa tietoa siitd, millaiseksi
namé sidosryhmat Elomatic Oy:n viestinndn kokevat. Nyt arviot yrityksen tunnettuu-
desta ja imagosta ulkoisten sidosryhmien silmissa perustuvat yrityksen johtoryhmaén ja
henkildston subjektiivisiin arvioihin.

Luotettavalta tieteelliseltd tutkimukselta edellytetadn havaintojen toistettavuutta. Toi-
sen tutkijan tulisi pystya toistamaan tehdyt havainnot, jotta on perusteltua olettaa, etta
ilmi6 on todellinen. Kirjaimellisesti noudatettuna vaatimus toistettavuudesta on kuiten-
Kin usein jossain méaéarin epdrealistinen. Jo muutaman vuoden kuluttua havainnoitu yri-
tys tai yhteisd on nimittdin saattanut muuttua ja esimerkiksi haastatellut tyontekijat voi-
vat olla siirtyneet eri tehtaviin tai eri yrityksen palvelukseen. (Koskinen ym. 2005, 258.)
Periaatteessa tdmén pro gradun tutkimusasetelma on toistettavissa ja toinen tutkija saisi
samoja henkilditd haastattelemalla todenndkdisesti samansuuntaisia tuloksia. Kuitenkin
jo jonkin ajan kuluttua tilanne saattaa olla toinen, jos case-yritys paattdd muuttaa toi-
mintaansa ja viestintdkdytantdjaan taman tutkimuksen tulosten pohjalta.

Tutkimuksen luotettavuutta lisdd tutkimusmenettelyjen ja metodien yksityiskohtai-
nen kuvailu ja raportointi. Nain tutkimukseen tutustuva lukija voi itse seurata tutkijan
paattelya seka arvioida, miten havainnot on tuotettu ja ovatko ne riittdvan luotettavia.
(Koskinen ym. 2005, 258-259; Makela 1990, 53.) Merkittdvimmat todisteet ja peruste-
lut tulisi esittaa niin, ettd lukija voi tehd& niiden perusteella itsendisia johtopéatoksia ja
arvioida tutkijan tekemien johtopaatosten oikeellisuutta (Eriksson & Kovalainen 2011,
133). Téassa tutkimuksessa tehdyt metodiset valinnat seka aineiston keruu ja tulkinta on
pyritty selittdmaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja havainnollisesti luvuissa 4.1
jad.2.

Validiteetin parantamiseen on suositeltu triangulaatiota (Tuomi & Sarajarvi 2009,
143; Hirsjarvi & Hurme 2001, 31). Triangulaatiolla tarkoitetaan menetelmad, jonka
avulla tutkitusta tilanteesta pyritddan saamaan mahdollisimman totuudenmukainen kuva
joko tarkastelemalla sita eri tavoilla tai yhdistdmalla sen tulkinnassa erilaisia 16ydoksia
ja aineistoja (Silverman 2000, 177). Tassa tutkimuksessa on haastattelujen lisdksi hyo-
dynnetty yrityksen tuottamaa Kirjallista viestintdmateriaalia ja tutustuttu muun muassa
yrityksen internet- ja intranet-sivuihin. Tdma parantanee tulosten luotettavuutta, silla
analysointi ei ndin perustu ainoastaan haastateltujen henkildiden osin subjektiivisiin
nakemyksiin viestinndn toimenpiteistd, vaan myds todellisia viestinndn vélineita ja yri-
tyksen todistetusti valittamia viesteja on tarkasteltu osana nykytila-analyysia. Mékela
(2990, 53) muistuttaa myos analyysin kattavuuden tarkeydesté: tulkintoja ei tulisi tehda
satunnaisten poimintojen perusteella, vaan laajatkin aineistot tulisi kdyda lapi syste-
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maattisesti. Siksi tassé tutkimuksessa kaikkien viidentoista haastattelun aineisto on jaet-
tu osiin teoriasta johdetun viestintastrategian rungon perusteella ja sitten analysoitu jar-
jestelmallisesti aihe aiheelta.

4.5.2 Yleistettavyys

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole tuottaa tilastollisia yleistyksid, vaan kuvata,
ymmartéd tai tulkita jotakin ilmiota tai tapahtumaa (Tuomi & Sarajarvi 2009, 85). Sa-
moin tapaustutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa valittua yksittdista tapausta, ei
yleistaa tatd ymmarrystd koskemaan muita tapauksia. Siksi tapaustutkimuksen yleistet-
tavyys on tavallisesti huono. (Stake 1995, 4, 7.) Kvalitatiivisen tutkimuksen reliabili-
teettia ei voida rakentaa toistettavuuden varaan, vaan tutkimuksen onnistuneisuudelle on
I0ydettava muita mittareita (Makeld 1990, 47).

Tapaustutkimuksen tavoitteena on kerédtd melko yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta
tapauksesta. Yksittdisen tapauksen tutkimiseen syvennyttéessé tutkimustulosten yleis-
tdminen on aina ongelmallista; pienestd tapausmaaréstd voi tehdd laajoja yleistyksié
vain poikkeustapauksissa. (Koskinen ym. 2005, 167.) Ndin on my6s tdméan tutkimuksen
kohdalla. Tutkimuksesta saadaan ensisijaisesti syvallistd, tapauskohtaista tietoa tutki-
muskohteeksi valitun case-yrityksen viestinndstd. Case-yritys edustaa kuitenkin tiettya
toimialaa ja tarjoaa tietynlaisia palveluja, joten tutkimustulokset ovat mahdollisesti so-
vellettavissa muihin samankaltaisiin yrityksiin. Case-yritysta tutkimalla on saatu tietoa
sellaisen yrityksen viestinnastd, joka tarjoaa tietointensiivisia, tekniikkapainotteisia asi-
antuntijapalveluja teollisen alan yritysasiakkaille ja toimii vahvasti globaaleilla markki-
noilla usean toimipisteen voimin. Tulosten perusteella voidaan peilata, millaisia yleisia
vaatimuksia ja haasteita kyseinen toimiala ja liiketoiminnan luonne asettavat strategisel-
le yritysviestinnélle.

Ollakseen laadukas tapaustutkimuksen tulisi olla jollain tavalla merkityksellinen.
Tarkasteltavaksi voidaan esimerkiksi valita hyvin epatavallinen tai vaihtoehtoisesti
yleista kiinnostusta herattdvé case-tapaus. (Eriksson & Kovalainen 2011, 133.) Tassa
tutkimuksessa on pyritty jalkimmaiseen: valittu case-yritys on kansainvélistd kasvua
tavoitteleva, tietointensiivinen asiantuntijapalveluyritys, joka toimii teollisilla B2B-
markkinoilla. Monet néista piirteistd yhdistyvat muissakin suomalaisissa asiantuntija-
palveluyrityksissd, joita leimaa markkinointinenkisyyden sijaan teknisempi, insindori-
lahtdisempi suhtautumistapa asioihin. Siksi viestinnan harjoittamisen vahittdinen muu-
tos ndissa perinteisesti puhtaaseen asiantuntemukseen luottaneissa yrityksissa kiinnosta-
nee myds muita suomalaisia samankaltaisia yrityksid, joista jotkut voivat myds peilata
tutkimustuloksia omaan liiketoimintaansa ja viestintaansa.
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Koskinen ym. (2005, 253, 265) muistuttavat kuitenkin, mit varten tutkimusta loppu-
jen lopuksi tehdaén: se ei tavoittele ainoastaan virheettomyyttd, vaan sen olemassaolon
oikeutus on uuden tiedon kartuttaminen. Jo tutkitun yksikon kuvailu voi olla arvokas
tutkimusongelma. T&lta kannalta ajateltuna tutkimuksen perimmaéinen tarkoitus on t&ssé
tapauksessa toteutunut.
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5 STRATEGINEN VIESTINTA ELOMATICISSA

5.1 Strategiset lahtokohdat viestinnan taustalla

5.1.1 Yrityksen toiminta-ajatus ja liiketoimintastrategia

Yksi perustavanlaatuisimmista taustatekijoistd, joka vaikuttaa yrityksen viestinnan stra-
tegisuuteen, on yrityksen toiminta-ajatus. Toiminta-ajatus ilmaisee yrityksen olemassa-
olon tarkoituksen ja liiketoiminnan perustan. Se kertoo, mité tuotteita tai palveluja yri-
tys myy ja ketka ovat sen ensisijaiset kohderyhmat. Elomaticin liiketoiminta-ajatus tii-
vistyy yrityksen visioon, joka on muotoiltu seuraavalla tavalla:

Asiakkaiden arvostuksella mitattuna Elomatic on Euroopan johtaviin
kuuluva, teknisen suunnittelun konsulttitoimisto ja ohjelmistotalo. Eloma-
tic tunnetaan suunnittelumenetelmien ja -tuotteiden kehittdmisen edell&-
kavijana. Elomaticin menestyksen kulmakivena ovat alansa johtavat asi-
akkaat seka osaava, asiakassuuntautunut ja motivoitunut henkildsto.
(Elomaticin visio)

Elorannan ym. (2010, 136) mukaan teknologinen suunnittelutoimisto kykenee tar-
joamaan asiakasyrityksilleen lisdarvoa silloin, kun sen tarjoamat suunnittelu- tai ohjel-
mistoratkaisut eroavat jollain tavalla kilpailijoiden vastaavista. Erityisosaaminen on
teollisuusyritystaustaiselle suunnittelupalveluyritykselle kilpailuetu. Elomatic haluaa
positioida itsensa tdyden palvelun insinddritalona, joka tarjoaa asiakkaalleen kokonais-
valtaisia suunnittelu- ja konsultointipalveluja. Elomatic kilpailee muiden toimistojen
kanssa palveluvalikoimansa kattavuudella; toisin kuin moni Kilpaileva toimisto, Eloma-
tic ei ole erikoistunut vain tietyn alan suunnitteluun, vaan yrityksen tarjoomaan kuuluu
lukuisia palveluita aina puhtaasta suunnittelusta ja konsultoinnista visualisointiin, kay-
tettdvyyden arviointiin, tiedonhallintaan, tekniseen laskentaan ja jopa ergonomiaan asti.

Elomatic harjoittaa suunnitteluliiketoimintaa myds useilla erilaisilla liiketoiminta-
alueilla, joiden asiakaskunta tarpeineen poikkeaa toisistaan usein huomattavasti. Esi-
merkiksi laivanrakennusteollisuuden, ladketeollisuuden ja prosessiteollisuuden alalla
toimivien yritysasiakkaiden tarpeet ja odotukset suunnittelutoimistolta eroavat toisis-
taan. Asiakkaiden liiketoiminnan erilaisten luonteiden vuoksi palveluntarjoajayrityksen
viestinnaltd, kuten muultakin palvelutoiminnalta, vaaditaan joustavuutta. On haastavaa
valittaa kaikille sidosryhmille yhtendista kuvaa konsernista, joka toimii monella eri osa-
alueella ja tarjoaa erilaisia palvelukokonaisuuksia erilaisille asiakkaille.
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Elomatic-konserniin kuuluva Cadmatic-tytaryhtid toimii ohjelmistoliiketoiminnan
alueella, jonka palvelu- ja tuotekonsepti eroaa suunnitteluliiketoiminnan palvelutarjoo-
masta monin tavoin. Puhtaasta suunnitteluliiketoiminnasta poiketen ohjelmistoratkai-
suihin sisaltyy usein myos tuotemaisia, konkreettisempia osa-alueita. My6s ohjelmisto-
alan dynaamisuus ja kilpailun globaalius asettavat Cadmaticin viestinndlle omat haas-
teensa. Cadmatic on omalla toimialallaan melko tunnettu toimija ja sidosryhmat eivét
aina osaa yhdista4 sita emoyhtid Elomaticiin. Cadmaticin toiminta on hyvin itsendista ja
yhti0 harjoittaa jonkin verran myos viestintda omista nakokohdistaan.

Yli neljagnkymmenen vuoden historia on tehnyt Elomaticista tunnetun tekijan Suo-
men markkinoilla. Pitkat perinteet asettavat viestinnalle kuitenkin my6s omat haasteen-
sa. Meriteollisuuden parista liiketoimintansa alun perin aloittanut yritys mielletadan usein
edelleen laivateollisuuden toimijaksi, vaikka todellisuudessa laivasuunnittelu on nyky-
aan yrityksen liiketoiminta-alueista pienimpid. Haasteena on tuoda esille Elomaticin
muuta laaja-alaista osaamista sek& muilla suunnitteluliiketoiminnan ettd ohjelmistoliike-
toiminnan alueilla ja positioida yritys asiakkaiden silmissé kokonaisvaltaisten moniala-
ratkaisujen osaajaksi.

”Yks haaste on se, ettéd Elomatic on yli 40 vuotta vanha ja lahtenyt liik-
keelle meriteollisuudesta, laivasuunnittelusta. Se on nykydan suunnitte-
lualueista pienin mutta voimakkaasti iskostunut. Vielakin meidat mielle-
taan laivanvalmistajaks. ”

Toimialajohtaja B

5.1.2 Toimiala ja organisaatiomuoto

Yritysviestintd vaatii usein tasapainoilua paakonttorin tai johtoportaan seka yrityksen
lukuisten eri osastojen ja liiketoimintayksikdiden valilla (Cornelissen 2011, 5). Yrityk-
sen tai konsernin rakenne, liiketoiminta-alueet ja sisdinen organisoituminen vaikuttavat
vaistamatta myos organisaation viestintaan. Esimerkiksi yrityksen eri yksikot voivat
puhua eri kieltd ja niiden valilla voi olla huomattaviakin organisaatiokulttuurieroja. Or-
ganisaatiotasojen suuren maaran on nahty lisddvan viestinnan hairidalttiutta; mita use-
amman tason kautta viestit kulkevat, sitd suurempi on viestin vaaristymisen todennakdi-
syys. Yksikdiden suuri lukumaara vaikuttaa myds viestintatyOkalujen tarpeeseen ja
edellyttda eri toimipisteiden omien osakulttuurien huomioimista viestinnassa. (Aberg
1997, 182-183.)

Palvelualalla toimivien yritysten Kilpailukyvylle osastojenvélinen yhteistyd on kui-
tenkin ensiarvoisen tdarkedd. Yhteistyon kautta pystytddn toteuttamaan organisaation
osastorajat ylittavia projekteja ja tarjoamaan asiakkaille laajempia palvelukokonaisuuk-
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sia. Osastojen valinen integraatio ja dynaaminen yhteistyd hyodyttavat nain koko palve-
luorganisaatiota. (Kowalkowski ym. 2011, 192.) Tdma nostaa tarkeddn osaan sisdisen
viestinndn. Eri osastojen, Elomaticin tapauksessa eri liiketoiminta-alueiden ja seka kan-
sallisten ettd kansainvalisten toimipisteiden tulisi kyetd kommunikoimaan keskendén ja
luoda siten yhteistydmahdollisuuksia ja synergiaetuja. Eri toimipisteiden ja osastojen
resursseja yhdistamélla Elomatic pystyisi tarjoamaan asiakkailleen yha kokonaisvaltai-
sempia palveluratkaisuja ja hallitsemaan laajojakin projekteja. Téssé sisdinen tiedonkul-
ku on avainasemassa. Osastojen véliselld viestinnédlla on vaikutusta myds yrityksen in-
novointikykyyn ja kasvuun; erityisesti liiketoiminnan ja markkinointiosaston valisen
kommunikoinnin on todettu vaikuttavan positiivisesti uusien, asiakkaiden tarpeisiin
vastaavien palvelujen kehittdmiseen ja siten myos yrityksen taloudelliseen menestyk-
seen (Park, Zhou, Lee & Kim 2011, 72). Teknologiapainotteiselle yritykselle innovointi
ja palvelujen ajantasaisuus ovat elinehto, joten sisdisen viestinnén toimivuuteen tulisi
kiinnittdd Elomaticilla erityista huomiota.

Korhosen ja Rajalan (2011, 36-37, 39) mukaan on kuitenkin yleinen ongelma, etté
yhteisty6 yrityksen linjaorganisaation ja viestinnan valilla on riittdmatonta. Kun viestin-
té4 ei tiedd yrityksessa tapahtuvista tai suunnitteilla olevista asioista, niista ei kyeta vies-
timaén tehokkaasti ja nopeasti. Usein myds viestinndn puutteellinen koordinointi vaike-
uttaa yhtendisen viestinnén toteuttamista lapi organisaation.

Elomaticin tapauksessa yritysviestinnan koordinoinnin merkitys korostuu kolmesta
eri syysta. Ensinndkin Elomatic-konsernilla on lukuisia toimipisteitéa niin kotimaassa
kuin ulkomailla. Kansalliset viisi ja kansainvéliset viisi toimistoa asettavat omat haas-
teensa paitsi toimipisteiden véliselle siséiselle viestinnalle, my6s ulkoisen viestinnan
yhtendisyydelle. Haastateltavien arvioiden mukaan Suomen rajojen sisépuolella ulkoi-
nen viestintd on vield suhteellisen yhtendisté ja tarvittaessa yhteytta osataan ottaa Turus-
sa sijaitsevaan, viestinnasta vastaavaan markkinointiyksikkdéon. Ulkomailla sijaitsevien
yksikdiden kohdalla viestinndn yhtendisyyden ei kuitenkaan uskottu toteutuvan aivan
niin hyvin.

”Siella voi syntyy simmosta paikallista viestintda, vahan omaehtoisesti,
joka ei ehkd oo taas ihan linjassa sen kanssa mitd paakonttori haluis
viestii.”

Liiketoimintajohtaja

“Meilla viestinnalla haluaa olla monta omistajaa. -- On monta ihmista
joilla on siita mielipide ja oma nakemys. ”
Henkildstdjohtaja
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”Kun ei 0o semmosta formaalii viestintastrategiaa eika niita tavoitteita,
niin jokainen ehk& sitten on muodostanu hiukan erilaisen omalaatuisen
kasityksen siita ja ajattelee edistavansa tata yhteista Elomaticin nédke-
myst&, mutta se onkin sitten ehk& enempi, tai jossain maarin ainakin hen-
kildsidonnainen ettd mita se tarkoittaa kenellekin.”

Talousjohtaja

Toiseksi maantieteellisen hajanaisuuden ja lukuisten toimipisteiden liséksi yksi Elo-
maticin sisdiseen viestintdan vaikuttavista tekijoista on sen organisaatiomuoto. Elomatic
on matriisiorganisaatio, eli kaikkea yrityksen toimintaa johdetaan kahdesta nakokul-
masta: resurssien perusteella seka liiketoiminta-yksikdittain. Monitahoinen organisointi-
tapa vaikuttaa vaistamatta yrityksen siséiseen viestintddn ja nakyy yrityksen arjessa
esimerkiksi lukuisina sisaisina palavereina.

”Monimutkainen matriisiorganisaatio ja resurssit toises suunnas, liike-
toiminnat foises suunnas... Kummallakin puolella on omat palaverinsa ja
sitten niitten pitdis vield keskend&n vahan olla linkattuna yhteen, niin
kombinaatioitten maara kasvaa niin suureks --.”

Liiketoimintajohtaja

Projektitiimien jasenet saattavat sijaita fyysisesti etéélla toisistaan; toisessa kaupun-
gissa tai daritapauksessa jopa toisessa maassa. Tama aiheuttaa haasteita siséiselle vies-
tinndlle ja tiedonkululle. Osa toimistoista on keskittynyt vain tiettyihin liiketoiminta-
alueisiin, ja koska niilla on yhteisid projekteja ainoastaan tiettyjen toimipisteiden kans-
sa, kaikkien konttorien vélilla ei koskaan kulje informaatiota.

”Tieto kulkee paremmin sermien ylitte. ”
Suunnittelija

Kolmanneksi Elomatic tarjoaa palveluja usealla erilaisella toimialalla operoiville
asiakkaille, joten konsernin asiakkuudet ja niihin liittyvat toimintatavat poikkeavat toi-
sistaan huomattavasti. Esimerkiksi prosessiteollisuus ja laivanvalmistusteollisuus ovat
niin erilaisia liiketoiminta-alueita, ettd ne vaativat my6s viestinnalta erilaisia painotuk-
sia — tytaryhtid, ohjelmistotalo Cadmaticin monenlaisista asiakkaista puhumattakaan.
Asiakasviestinnan on siis oltava hyvin kohdennettua ja siina on otettava huomioon kun-
kin toimialan erityispiirteet. Siksi myds tarkkaan harkitut kanavavalinnat ja painotetta-
vat ydinviestit nousevat tarkeadan asemaan erilaisten sidosryhmien tavoittamisessa.

Viestinnan yhtendisyys saattaa kérsid, kun saman konserninkin nimissé on viestittava
asiakkaille hieman eri tavalla kohderyhmien eroista johtuen. Esimerkiksi yksi liiketoi-
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mintajohtajista ilmaisi huolensa sen suhteen, ettd moni saattaa harjoittaa viestintaa aino-
astaan oman liiketoiminta-alueensa ndkokulmasta ottamatta huomioon muita Elomaticin
liiketoiminnan osa-alueita.

”Se viesti on vahan erilainen riippuen kuka puhuu. -- Siindhan on suuri
vaara etta se message menee vahan niinku pieleen. Etta sit joku voi pitaa
sitd omaa pienta juttuaan niin tarkeend etta viestii semmosia asioita etta
se samalla saattaa olla negatiivista sille toiselle sektorille. Noin pahim-
massa tapauksessa, vois ajatella, etté tulee tAmmaonen virheellinen vies-
tintd.”

Liiketoimintajohtaja

Monien erilaisten palvelujen tarjoaminen haastaa vaistdmatta yrityksen viestinnan
tilviyden ja ydinsisallon selkeén erottumisen. Elomatic palvelee monella alalla toimivia
asiakkaita ja tarjoaa palveluita laidasta laitaan, mutta palvelut pitdisi siitd huolimatta
kyetd esittdmaan asiakkaalle tiiviissd, helposti omaksuttavassa muodossa — siitd huoli-
matta, ettei yrityksen henkilostok&én aina tunne palvelujen koko laajaa kirjoa. Palvelu-
tarjooman yksityiskohtien valottamiseen ei myoskaan usein ole kéytettavissé kovin pal-
jon aikaa, vaan esimerkiksi henkilokohtaisissa myyntitapaamisissa aikaa on vain raja-
tusti. Siksi asiakasrajapinnassa toimivien myyntineuvottelijoiden pitdisi kyetd 10yta-
maan laajasta valikoimasta nopeasti juuri ne palvelut, jotka asiakasta kiinnostavat, tai
vaihtoehtoisesti saada asiakas omaksumaan mielikuva niin laajasta ja monipuolisesta
tarjonnasta, ettd asiakas tarpeen tullen muistaisi Elomaticin ja osaisi k&antya yrityksen
puoleen mitéd tahansa suunnittelu- tai konsultointipalveluita tarvitessaan.

“Enempi ehké se runsaudenpula on se ongelma.”

Suunnittelujohtaja

Yksi Elomatic-konsernin viestinnén erikoistapauksista on Cadmatic-ohjelmiston ym-
parille rakennetun tytaryhtion viestinta ja sen emoyhtitsta poikkeavat viestinndn paino-
tukset. Cadmaticilla on omat nettisivut, Facebook-sivu sekd oma visio ja missio. Ohjel-
mistoala on yksi dynaamisimmista ja nopeammin uudistuvista teollisuuden aloista (Elo-
ranta ym. 2010, 173) ja sen liiketoiminnan kohderyhmat ja ydinviestit ovat erilaiset kuin
suunnitteluliiketoiminnan. Siksi Cadmatic harjoittaa jonkin verran itsendista viestintaa,
eikd kaikkea viestintda Kierratetd Elomaticin markkinointi- ja viestintdosaston kautta.
Tama voi vaikuttaa viestinnan yhtenaisyyteen.
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”Sirten on Cadmatic, oma tytaryhtio vield. Se on vield neljas lisamauste

tassa sopassa.’
Liiketoimintajohtaja

”Me tehd&an aika paljon siis itse asioita konsernista riippumatta. --

Ja mydskin viestinndlle on tarpeita tehdd omasta néikovinkkelistdamme.’
Toimitusjohtaja, Cadmatic

Toisaalta joskus liika emoyhtitn ja tytaryhtion viestinnan yhtendisyys voi olla myos
haitta. Esimerkiksi Elorannan ym. (2010, 136) mukaan palveluntarjoajayrityksen suun-
nittelun vahva kytkeytyminen yhtion omiin teknologia- ja ohjelmistoratkaisuihin voi
olla asiakkaan ndkodkulmasta negatiivinen asia. Lisdksi osa Cadmaticin nykyisistd ja
potentiaalisista asiakkaista on suunnittelutoimistoja, joiden palvelutarjooma kilpailee
Elomaticin suunnitteluliiketoiminnan kanssa. Jotkut néisté yrityksista saattavat epéardida
ohjelmistojen ostamista Elomaticin tytaryhtiélta. Siksi esimerkiksi salassapitosopimuk-
siin kiinnitetd&n erityista huomiota ja yhtididen toimintaa on tarkoituksella eriytetty
toisistaan.

”Se voi nadkya joidenkin asiakkaitten epardintind ettd voiko han nyt
Cadmaticilta ostaa kun ne on osa Elomaticia. -- Sen takia on alun perin
myodskin osittain tehty ettd on Cadmatic erikseen tavallaan, ihan omana
yritysnimendan. Se on yritetty rakentaa niin ettd haluttaessa Cadmatic
kytkeytyy ja on kytkettavissa Elomaticiin brandéayksen ja kaikkien osalta,
ja toisaalta tarvittaessa Cadmatic voi sitten olla tallainen independent,
riippumaton ohjelmistotoimittaja. -- Ettd on yritetty hakee semmoista
kompromissia. ”

Toimitusjohtaja, Cadmatic

Toisaalta Cadmaticin ja Elomaticin liiketoiminnat myds tukevat selvésti toisiaan, sil-
1& yrityksilla on paljon yhteisia asiakkaita, joille voidaan myydé seké suunnittelu- etté
ohjelmistopalveluja. Ndin Elomaticin ja sen tytaryhtién palvelu- ja tuotetarjoomat tay-
dentdvat toisiaan. Myos viestinndssd voidaan siksi korostaa jalleen yhtion tarjoamien
ratkaisujen laajuutta ja yhteensopivuutta.

Cadmaticin toimitusjohtajan ndkemyksen mukaan konsernin viestinndssa ei kuiten-
kaan aina oteta riittdvassa maarin huomioon yhtion paatuotteen, Cadmatic-ohjelmiston
ympérille rakentuvaa kokonaisratkaisua. Konserniviestinnan tasolla Cadmatic typiste-
taan tytaryhtion toimitusjohtajan mukaan usein pelkan tuotteen rooliin, vaikka todelli-
suudessa yhtion liiketoiminta rakentuu ohjelmiston oheispalvelujen ja kokonaisvaltaisen
osaamisratkaisun ympérille. Oheispalvelujen lisaksi Cadmaticilla kuitenkin on todelli-
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suudessakin tarjottavanaan suunnitteluliiketoimintapuolen palveluja konkreettisempi
tuote, Cadmatic-ohjelmisto, jota pystytddn arvioimaan ja testaamaan immateriaalisia
suunnittelupalveluja konkreettisemmin.

"Kun se oikeasti ei ole pelkkd tuote vaan se on paljon enemman.
-- Sitéd mita Cadmatic pyrkii viestimaan on se ettd me tarjoamme koko-
naisratkaisun. -- Tuote on yks osa sitd, tarkead osa sita kokonaisratkaisua.
Mutta siihen liittyy meidan osaaminen, milla me kehitetdan asiakkaan
liiketoimintaa, siihen liittyy kaikki koulutuspalvelut, tukipalvelut, kaikki
tallaset. Ja tama ei tule mun mielesta talla hetkella konsernin viestinnas-
sd riittdvdan hyvin esille.”

Toimitusjohtaja, Cadmatic

Elomaticin suunnitteluliiketoiminnan ja Cadmaticin harjoittaman ohjelmistoliiketoi-
minnan viestinnalliset vaatimukset poikkeavat toisistaan Cadmaticin toimitusjohtajan
mukaan jonkin verran. Hanen ndkemyksensa mukaan suunnitteluliiketoiminnan alalla
korostuvat perinteisemmat B2B-viestinnan toimenpiteet, kuten asiantuntijuuden viesti-
minen seminaariesiintymisten ja asiantuntija-artikkeleiden kautta. Cadmaticin tarpeiden
han taas nékee liikkuvan asiantuntijaviestinnan ja kuluttajaviestinnan vélimaastossa;
ohjelmistoala sallii suunnittelupuolta enemman tuotteen esille nostamista ja tietynlaista
hehkutusta.

"Pitdd tulla asiantunteva fiilis mutta voi myos olla hypetystd mukana va-

han enemman. -- Hiukan enemmdn voi rokki soida.’
Toimitusjohtaja, Cadmatic

Cadmaticin viestinnan itsendisyys kay ilmi esimerkiksi siitd, etta yhtio tuottaa vuosit-
tain sidosryhmilleen omia, segmenttikohtaisia asiakaslehtia. Cadmatic on myds parhail-
laan ottamassa testikayttdon yrityksen sisdiseen viestintdan tarkoitettua Yammer-
mikrobloggausohjelmaa. Koko konsernitasolla kyseisen tyokalun kéyttéonottoa ei ole
harkittu. Cadmaticin toimitusjohtajan mukaan ohjelman hyddyntaminen koko organi-
saationkin tasolla voidaan kuitenkin ottaa puheeksi tulevaisuudessa, jos Cadmaticin
kayttokokemukset osoittautuvat positiivisiksi. Tama voisi olla askel kohti helpompaa
tiedonjakoa ja mahdollistaa joustavamman siséisen viestinnan eri yksikdiden vélilla.

Elomaticin liiketoimintaan vahvasti linkittyva Suomen teollinen toimiala kdy parhail-
laan lapi erdanlaista kriisid. Moni haastateltava huomautti, etteivat yritykset enad saa
tilauksia ainoastaan passiivisesti odottamalla, vaan nyt aktiiviselle viestinnalle ja ima-
gonrakennukselle on tilausta. Joidenkin haastateltavien mukaan suomalainen suunnitte-
lutalous on muutostilassa: vanhoja toimijoita on joutunut vetdytymaan markkinoilta ja
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markkina-asemia jaetaan uudelleen. Esimerkiksi Elomaticille perinteinen liiketoiminnan
osa-alue, laivateollisuus, on kohdannut monia vastoinkdymisid viime vuosina. Pystyak-
seen jatkamaan liiketoimintaansa talla alalla Elomaticin on ehk& suunnattava katseensa
ulkomaille tai muuten uusiin asiakkaisiin. TAma vaatinee toimenpiteitd myos viestinnél-
ta.

“"Muutos tdssd nyt pakottaa meitd hakemaan uusia asiakkaita ja uutta
liiketoimintaa, niin siind tadma viestinnan merkitys kyll& korostuu. -- Tal-
laisessa tilanteessa tietysti -- tarttis olla tallaiset viestinnat ja webbisivut

Jja muut kaikki kunnossa.’
Toimialajohtaja C

Luvussa 3 kaytiin 1&pi Elomaticin kaltaisen, globaaleilla B2B-markkinoilla toimivan
asiantuntijapalveluyrityksen viestinndssé korostuvia asioita. Teoreettisesta kirjallisuu-
desta johdetut teemat nousivat esiin my6s empiirisesséd aineistossa. Haastateltavat olivat
pitkalti yhtd mieltd esimerkiksi teollisen B2B-toimialan luonteen vaikutuksista alalla
toimivien yritysten viestintddn. Haastatteluissa nousivat esille erityisesti vaatimus vies-
tinndn uskottavuudesta ja asiantuntijamaisuudesta seka yrityksen luotettavuudesta ja
pitkajanteisestd toiminnasta. Insinddritoimistolta ostettavat ratkaisukokonaisuudet ovat
usein suuria investointeja, eiké asiakas halua ostaa esimerkiksi ohjelmistoa, jos on ole-
massa pelko siitd, ettd ohjelmistoa tarjoava yritys katoaa markkinoilta vieden mukanaan
esimerkiksi mahdollisuuden tekniseen tukeen tai ohjelmistojen jatkokehitykseen. Toi-
minnan pitkajanteisyyden ja yrityksen vakauden ja luotettavuuden viestimisessa avuksi
on epéileméatta Elomaticin pitkd toimintahistoria. Jotkut yhtion pitkdaikaisimmista asia-
kassuhteista ovat saaneet alkunsa jo 1970-luvulla.

Lahes kaikissa haastatteluissa esiin nousi myds luottamuksen merkitys asiakassuh-
teissa. Yrityksen viestinnan on heratettdva kohderyhmissa luottamusta: sen on oltava
tasmallistd, ammattimaista, asiallista ja faktoihin perustuvaa. Usein viestia ei siksi hen-
kKiloida kehenkaén, vaan viestinta on neutraalia, eiké korosta tuottajansa roolia. Tarkea
osa viestintaa ovat myos erilaiset auditoinnit, sertifikaatit ja alan laadunvarmistusjarjes-
telmét, jotka toimivat asiakkaalle konkreettisina takeina palveluntarjoajan toiminnan
laadun tasosta. MyOs Elomaticin kayttamien alihankintapalvelujen on lapaistava samat
toiminnan laatukriteerit.

"Siella pitdé olla muodollisesti pateva. -- Sulla taytyy olla paksu paketti
nayttaa tavaraa, kaikki 1SO-sertifikaatit ja kaikki. Ja muutenkin se toi-
minta taytyy pystya kuvaamaan. ”

Vice President
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Toinen osa luottamusta ovat henkilokohtaiset suhteet. VVerkostoituminen on asiantun-
tijapalvelualalla tarkead. Etenkin kansallisella tasolla tietyn alan toimijat tuntevat toi-
sensa hyvin ja keskindisilla suhteilla on suuri merkitys kauppojen saannin kannalta.
Myos esimerkiksi viranomaiskontakteista voi olla hy6tya joissakin tilanteissa. Parhaaksi
luottamuksen takeeksi néhtiin kuitenkin pitkaaikainen, tiivis yhteistyosuhde asiakkaan
ja Elomaticin valilla. Usein tallaiseen suhteisiin liittyy myos henkilokohtaista luotta-
musta sellaisten ihmisten valilla, jotka ovat toimineet yhdessa jo pitk&&n. Hyvin toteu-
tettujen projektien nahtiin myos poikivan helpoimmin lisdé toimeksiantoja. Lisaksi tyy-
tyvdisten asiakkaiden kautta oli mahdollista saada suosituksia ja siten uusia asiakaskon-
takteja.

Monen haastateltavan kokemuksen mukaan juuri referenssit ovatkin ensimmaisia
asioita, joita potentiaaliset asiakkaat Elomaticilta kysyvat. Vaikka suunnittelu- ja kon-
sultointiprojektit ovat lahes aina raataloityja ratkaisuja, asiakkaan on kuitenkin jollain
tavalla pyrittava arvioimaan, kuka potentiaalisista palveluntarjoajista pystyisi toteutta-
maan kyseessé olevan projektin pienimmalla riskilla — etenkin, kun hankkeet voivat olla
jopa kymmenien miljoonien eurojen arvoisia investointeja, joilla on suuri merkitys asia-
kasyrityksen tulevaisuuteen. Siksi moni asiakas kiinnittdd paljon huomiota yrityksen
aiempiin projekteihin ja referensseihin ja pyytaa nahtavakseen case-kuvauksia aiemmin
toteutetuista toista.

”Siis sehdn on ihan ykkdsasia, etté niita kysytaan ihan koko ajan.”
Toimialajohtaja A

“Sulla taytyis kuitenkin olla se nayttaa, ettd me ollaan tdssa hemmetin

hyva.
Vice President

12

Tastd syystd Elomaticissa pyritddn nostamaan referensseja esille esimerkiksi net-
tisivuilla, asiakasjulkaisuissa ja henkil6kohtaisissa tapaamisissa. Referenssien taytta
hyodyntamista vaikeuttaa kuitenkin yksi alalle tyypillinen piirre: vaatimus projektien
luottamuksellisuudesta. Usein mittavia asiakasprojekteja koskee joko osittainen tai tay-
dellinen salassapitovelvollisuus. Laajat suunnitteluhankkeet, kuten esimerkiksi tiedot
uusien tehtaiden tai laivojen suunnittelusta voivat olla niin strategisia asioita asiakasyri-
tykselle, ettd ne halutaan pitdd mahdollisimman pitkaan salassa Kilpailijoilta. Siksi Elo-
matic ei aina voi viestid saamistaan toimeksiannoista ulospain, vaikka niista kertominen
potentiaalisille asiakkaille voisi olla hyodyksi tarjouskilpailuissa ja myyntineuvotteluis-
sa. Osaa projekteista voidaan hyodyntaa referensseind myohemmin, hankkeen ehka jo
valmistuttua tai tultua muuten julkisuuteen. Osa projekteista jaa kuitenkin pysyvésti
salassa pidettéviksi, eikd niihin voida koskaan viitata Elomaticin referenssiviestinnassa.
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Referenssiviestinndlle haasteen asettaa my0s tiedotuksen roolitus ja vastuunjako.
Kenen tehtdva tai oikeus olisi viestid esimerkiksi alulle pantavasta merkittavasta teh-
dashankkeesta: toimeksiantajayrityksen, suunnittelijan roolissa toimivan Elomaticin vai
rakennuttajaksi palkatun yrityksen? Projekteissa on usein mukana useampia tahoja ja
moni niista voisi haluta ottaa padkunnian hankkeesta itselleen.

”Useimmiten kyse on jonkun toisen asioista. ”
Toimitusjohtaja, Elomatic

Elomaticin organisaatiomuoto on matriisiorganisaatio. Matriisiorganisaation komp-
leksinen rakenne korostaa siséisen viestinnan merkitysté: tiedon jakaminen yksikdiden
vélilla edellyttdd niiltd toimivaa keskindistd vuorovaikutusta. Esimerkiksi projektiluon-
toisen myyntiprosessin alkuvaiheessa matriisiorganisaatiorakenteen on todettu vaikeut-
tavan sisdistd viestintdd (Ryynéanen 2012, 338), ja erilaisten tyotehtavien ja projektien
risteyskohdissa vaarinymmarrykset ja vaarat tulkinnat ovat mahdollisia. Monimutkaisen
matriisiorganisaation toiminnan koordinointi vaatii véistdmatta runsaasti monenlaista
viestintdd. Onnistuakseen viestintd vaatii tiimeiltd ja yksiloilté itseohjautuvaa integraa-
tiota ja koordinointia. Viestintd sitoo matriisiorganisaation tavoitteet ja monitahoisen
toiminnan yhteen. (Wellman 2007, 62, 71.)

5.1.3 Viestinndn asema, tehtavét ja tavoitteet

Juholinin (2009, 76-77) mukaan viestinndn perusmaéarittelyihin kuuluu viestinnan ase-
man maarittely organisaatiossa. Yritykset voivat omaksua viestinnan asemaan liittyen
erilaisia nékemyksia. Viestintd voidaan esimerkiksi rajata tiukasti ammattilaisten kasis-
sé olevaksi toiminnoksi. Janan toisessa daripéassa se taas voidaan nahda vapaasti muo-
toutuvana vuorovaikutuksena, johon ihmiset voivat osallistua ilman sovittuja jarjestelyja
tai saantoja; tallainen epdmuodollinen suhtautuminen saattaa toimia erityisesti pienissé
yrityksissa. Kahden &aripaan vélissa on kolmas nakemys, jonka mukaan viestintd on
sekd ammattimaisesti suunniteltu ja johdettu toiminto etta tydyhteison tasolla itseohjau-
tuvaa vuorovaikutusta, johon kaikki yrityksen jasenet osallistuvat.

Elomatic on yli 700 hengen konserni, jossa viestintda ei voida jattda kokonaan vaille
linjauksia. Viestintda ei siis voida asemoida vapaasti muotoutuvana funktiona, vaan
viestinnan yhtendisyys vaatii ndin suuressa yrityksessa vaistamatta yhteisia pelisaantoja.
Talla hetkelld Elomaticin viestintd on selkeésti organisoitu ensimmaisen ndkemyksen
mukaan: yrityksessd on erillinen markkinointiosasto, jonka ammattilaiset palvelevat
yrityksen eri toimintoja ndiden viestintatarpeissa. Markkinointiosasto toimii yrityksen
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sisdisend palveluntarjoajana, joka ottaa vastaan tilauksia yrityksen liiketoimintayksikoil-
t4 ja johdolta ja toteuttaa naiden pyynndsté erilaisia viestinnén toimenpiteita.

Kahden adripaan vélisessa mallissa viestintd4 on avattu enemman myds muun tyoyh-
teison osallistumiselle: kaikkien yrityksen tyontekijoiden katsotaan olevan osallisia yri-
tyksen viestintaan, ja vaikka viestintdd suunnitellaan ja johdetaankin ammattimaisesti,
my0s muut tydyhteisdn jasenet toteuttavat viestintdd itseohjautuvasti tyoyhteiso- ja tii-
mitasolla. Talldin viestinnén ohjeistukset ankkuroivat koko yrityksen strategiaan, visi-
oon ja arvoihin ja viestintd on lasna organisaation kaikissa toiminnoissa. (Juholin 20009,
76-77.) Tulevaisuudessa Elomatic voisi pyrkid ohjaamaan viestintddnsa tahan suuntaan.
Vield nyt viestinnan linjaukset ovat lahinn& markkinointiosaston ammattilaisten tiedossa
ja hallussa, mutta jos yritykseen luodaan selked viestintéstrategia ja tarvittavat kaytan-
ndn ohjeistukset, tulevaisuudessa myds muuta henkildstoa voitaisiin kannustaa omatoi-
misuuteen ja aloitteellisuuteen viestinndn suhteen. Ammattilaiset vastaisivat edelleen
viestinndn kokonaisvaltaisesta koordinoinnista ja konsultoinnista, mutta myds muut
yrityksen tyontekijat kykenisivét tarvittaessa viestimddn itseohjautuvasti ja yrityksen
linjausten mukaisesti.

Viestinndn asema Elomaticissa on kuitenkin suhteellisen hyvé, silld haastattelujen
mukaan esimerkiksi johtoryhmé tunnistaa sen tarkeyden liiketoiminnallisten tavoittei-
den saavuttamisessa. Haastateltavien arvioiden mukaan myds henkiléston viestintail-
mapiiri on paéosin positiivinen. Toisaalta viestinnan laaja-alaisuus ei ehké ole valjennut
kaikille. Jotkut haastateltavat kertoivat osan tyontekijoista ajattelevan, ettei viestinta
kuulu heidan vastuualueelleen tai kosketa heidan tyétaan.

"Tdmménen perusinsindori ei varmaan hirveesti perusta siitd (Viestin-
nastd). Etta voi olla, etté osa ei ehké edes ajattele asiaa. Etta ikaan kuin
ei kuulu heille.”

Suunnittelujohtaja

Tosiasiassa suurin osa tyontekijoista on kuitenkin yrityksen viestinviejia tilanteessa
tai toisessa, esimerkiksi ollessaan tekemisissa asiakkaiden kanssa tai kertoessaan tyon-
antajastaan tuttavapiirissdan. Samoin sisdisen viestinnan toimivuuteen voi vaikuttaa
jokainen yksittainenkin tyontekija.

Haastatteluissa nousi esille myos stereotypia insinddreille tyypilliseksi koetusta luon-
teesta, jossa korostuu tekninen osaaminen, eika viestintdd ja markkinointia koeta yhta
tarkedksi tai kehittdmisen arvoiseksi seikaksi.
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“Tammosessa insinbdrimaailmassa missa me ollaan -- ei oikein oo sel-
lasta kulttuuria ettd tammaoisia juttuja kirjoitellaan. Voi olla etté ei 0o oi-
keen sellaista osaamistakaan. ”

Toimitusjohtaja, Cadmatic

”Perusinsindori ei paljon itsestddn puhu. -- Enemman se tekeminen ko-
rostuu, ettd halutaan tehda ja toteuttaa ja... ei niistd kauheesti haluta
tuolla olla esilla. T&4 ei oo mikaan Idols-kisa. ”

Liiketoimintajohtaja

”Ei se varmaan kuulu meidan kulttuuriin, suomalaisten systeemiin. ”
Suunnittelija

”Kylla me ollaan hyvia pitaméaéan sita tietoa omanamme. ”
Toimialajohtaja A

Viestintdasenteisiin voidaan vaikuttaa esimerkiksi sisdisella koulutuksella. Haastatel-
tavien puheesta selvisi, ettd asiaa on nostettukin esille yrityksessa ja viestinnan tarkeytta
on painotettu muissakin asiayhteyksissa.

”Kyllahan meille on sanottu nainkin, -- etta jokainen meistéa on kuitenkin
myyja. Kylla tammosesta on ollut puhetta, etté jokainen markkinoi taval-
laan Elomaticia siind samalla. ”

Suunnittelija

Juholinin mukaan viestinnalle tulisi mééritella yleisia ja tarvittaessa myos tilanne-
kohtaisia tehtdvia. Perustavanlaatuisia tehtévia voivat olla esimerkiksi yrityksen tyéhy-
vinvoinnin, maineen tai yhteiskuntasuhteiden parantaminen. Tilannekohtaiset tehtévét
taas nousevat esiin esimerkiksi viestintda vaativissa muutostilanteissa, kuten sukupol-
venvaihdoksen tapahtuessa, ja niita varten laaditaan yleensé erillinen suunnitelma, jossa
on otettu huomioon myds muutosprosessista viestiminen. Viestinndlla on yrityksessa
vaistamatta monia tehtévia: péivittaisviestintd mahdollistaa tiedonvaihdannan ja joka-
paivaisesta tyosta selviytymisen, suunnitelmallisella tiedotuksella informoidaan sidos-
ryhmié tarkeista asioista, tyoyhteisdviestinta pyrkii sitouttamaan henkildstod ja kaikki
viestinnélliset toimenpiteet rakentavat samalla yrityksen mainetta ja imagoa seké herat-
tavat ehka yhteiskunnallista keskustelua. (Juholin 2009, 42-49, 78.)

Tavoitteiden asettaminen on osa kaikkea johdettua toimintaa (Juholin 2010, 58). Ai-
van kuten tuotanto- tai myyntiyksikolle, myos viestinnélle tulisi siis asettaa selkeité ta-
voitteita. Tavoitteiden maérittely alkaa strategiselta tasolta: viestinnan tavoitteiden tulisi
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palvella koko yrityksen tavoitteita. Kun samaa ajattelutapaa jalostetaan operatiiviselle
tasolle asti, jokainen viestinndn toimenpide ja hanke palvelee viime kadessa myos yri-
tyksen kokonaistavoitteita. On kuitenkin tarkedd huomata, etteivat viestinnan tavoitteet
ja koko organisaation toiminnan tavoitteet ole samat — toki viestinnalla yhdesséd muiden
toimenpiteiden kanssa tavoitellaan esimerkiksi markkinaosuuden tai myynnin kasvua,
mutta ensisijaisesti viestinnalla vaikutetaan kuitenkin sidosryhmien tietoihin, asenteisiin
ja mielikuviin. (Juholin 2009, 52, 100-101.)

Usein viestinnalla pyritaan vaikuttamaan yrityksen tunnettuuteen ja tietynlaisen mai-
neen tai kuvan saavuttamiseen sidosryhmien mielessa. Tavoitteet voivat kohdistua myos
tiedon saatavuuteen ja laatuun tai esimerkiksi vuorovaikutukseen sidosryhmien kesken.
Sisdisen viestinndan nakdkulmasta tavoitteena voisi olla henkiloston tyytyvaisyyden pa-
rantaminen ja tyontekijoiden sitouttaminen organisaatioon; tutkimusten mukaan tiedon
saatavuudella ja vuorovaikutuksella on vaikutusta henkiléstén sitoutumisasteeseen. (Ju-
holin 2009, 53.)

Seuraavassa on méaéritetty haastattelujen pohjalta ja kirjallisuuden ehdotusten mukai-
sesti Elomaticin viestinnén sidosryhmakohtaiset tavoitteet.

1. Omalle henkildstdlle suunnatun viestinnan tavoitteet
e Tiedon saatavuuden ja sujuvan tiedonvaihdannan varmistaminen
e Siséisen, osastorajat ylittdvén dialogin ja yhteistydn parantaminen
e Henkiloston sitouttaminen ja vastuullisesta tydnantajuudesta viestimi-
nen
e Viestintatyytyvaisyyden kehittdminen ja sitd kautta tyohyvinvoinnin
ja tyotyytyvaisyyden tukeminen
e Viestintastrategian ja viestinndn paalinjausten saattaminen koko hen-
Kiloston tietoon
2. Asiakkaille suunnatun viestinnan tavoitteet
e Maineenhallinta ja luotettavan, asiantuntevan brandin rakentaminen
e Kiinnostuksen herattdminen potentiaalisissa asiakkaissa
e Yrityksen myynnin ja markkinaosuuden kasvattaminen
3. Medialle ja tiedotusvélineille suunnatun viestinnén tavoitteet
e Vaikuttajien ja hyoddyllisten medioiden tunnistaminen ja dialogin ja
suhteiden rakentamisen aloitus
e Yhteisokuvaan vaikuttaminen ja maineenhallinta
e Yhteiskunnalliseen keskusteluun vaikuttaminen ja esimerkiksi teolli-
suuden alan murroksen asiantuntijaksi profiloituminen
e Yleisen tunnettuuden parantaminen
e Yrityksen saaman mediajulkisuuden seuraaminen
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4. Rekrytointiviestinndn tavoitteet
o Merkittavaksi paikalliseksi toimijaksi ja tarkeaksi tyonantajaksi profi-
loituminen; tydnantajamaineen kehittdminen
e Tunnettuuden parantaminen potentiaalisten tyontekijoiden ja alan
opiskelijoiden keskuudessa
e Osaavan tydvoiman houkuttaminen
5. Muille sidosryhmille suunnatun viestinnan tavoitteet
e Hyvien suhteiden luominen muihin sidosryhmiin, kuten suunnittelu-
alan oppilaitoksiin, alan yhdistyksiin ja yhteisoihin, kunnallisiin ja po-
liittisiin paattajiin, suureen yleisoon ja kilpailijayrityksiin
e Elomaticin hyvén maineen ja positiivisen yrityskuvan vahvistaminen
kaikissa sidosryhmissa
Olennainen osa tavoitteenasettamisprosessia ovat myos viestintayksikon itselleen ja
omalle toiminnalleen asettamat tavoitteet (Juholin 2009, 101). Viestinnan toteuttajat
voivat madritell itselleen my6s henkilokohtaisia tavoitteita liittyen esimerkiksi jonkin
tietyn osaamisalueen kehittdmiseen. Edelld esitettyjen yleisten viestinnan tavoitteiden
lisdksi Elomaticin viestintad toteuttaville markkinointiosaston tyontekijoille maaritettiin
kehitysehdotuksiksi digitaaliseen viestintadn liittyvdn osaamisen kehittdminen sekd
viestinndn systemaattisen seurannan ja arvioinnin kayttéonotto. Haastatteluissa nousi
my0s esiin toive markkinointiyksikon osaamisen jatkuvasta kehittamisestd. Tarvetta
nahtiin olevan erityisesti viestinnan johtamiseen ja organisointiin liittyvalle koulutuksel-
le ja ohjaukselle.

5.1.4 Arvot ja ydinviestit

Yrityksen viestintastrategiaa luotaessa on tarkedd madarittadd viestinnan sisélto: se, mita
yrityksesta halutaan viestid ulospdin. Ydinviestit tai strategiset perusviestit pukevat sa-
noiksi yrityksen tavoitteet, arvot ja koko olemassaolon tarkoituksen. Ydinviesteistd syn-
tyy yrityksen tavoiteprofiili: mielikuva, jonka yritys toivoo herattavansa tarkeimmissa
sidosryhmissaéan. (Juholin 2009, 79.) Elomaticin tdménhetkisessa viestinndssa koroste-
taan erityisesti konsernin laajaa osaamiskenttda ja lukuisia palveluita. Asiakkaalle voi-
daan tarjota suunnittelupalveluita laidasta laitaan, eik& hanen tarvitse etsid useita palve-
luntoimittajia, vaan kaikki palvelut voidaan saada helposti samasta talosta. Suurempien
osaamiskokonaisuuksien, kuten laivasuunnittelun ja mekaniikkasuunnittelun lisaksi
konsernista l16ytyy myds kapeamman sektorin erikoisosaamista, kuten ergonomiasimu-
lointia, muotoilua, laserskannausta ja mallinnusta.
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"Meidn vahvuutena on se, et tavallaan, Jyvdskyldssd ja Turussakin, me
Ioydetaan tavallaan saman katon alta kaikki eri palvelut mitd se asiakas
tarvitsee. Elikka me pystytdan tarjoamaan asiakkaalle helposti, etta sit-
ten tavallaan asiakkaan on helppo ostaa palveluita meilta. -- Me pysty-
taan kylla kaiken kattava palvelu tarjoamaan asiakkaille. -- Sitten my6s-
kin se ettd... meilld on muutakin kun pelkkdd sitd mekasuunnittelua. Just
visualisointi, kaytettavyys, ergonomia, esteettomyys, laserskannaus, muo-
toilu... Tammoset asiat. Ndd on joko osana sitd isoa projektia tai sitten

myaos voi ostaa pelkdstddn niitdkin palveluita meiltd.’
Markkinointiassistentti

”Se erottaa meidat meidan kilpailijoista erittéin hyvin. Koska me ollaan
niin laaja-alainen ja kaikki meidan kilpailijat on vaan jollain sektorilla.
Ettd meilta 16ytyy syvyytta siind organisaatiossa. Se tuo sitten semmosii
ahaa-elamyksii. ”
Toimialajohtaja A

Monialaisuus ja laaja osaaminen aiheuttavat viestinnalle kuitenkin my6s haasteita.
Kaikki asiakkaat eivat tarvitse kaikkia palveluja, vaan myyjayrityksen tehtavand on
pyrkid 16ytamaan mittavasta palvelutarjonnasta kullekin asiakkaalle relevantit ratkaisut.
Palvelujen laajasta kirjosta ei aina ole helppo 10ytaa sité osa-aluetta, joka vastaisi par-
haiten asiakkaan tarpeisiin — etenkadn, kun asiakasyritys ei aina itsek&én osaa tarkasti
maéritella tarvettaan.

”Se on niin laaja kentta tosissaan etta ei pysty mitenkdan koko palettia
myymaan asiakkaalle. -- Yleensd ndma asiakkaat ei edes tiedd mita ne

tarvitsee.’
Markkinointiassistentti

Haastattelujen perusteella Elomaticin visio on hyvin esilla yrityksen sisdisessa vies-
tinndssd. Kaikki haastateltavat osasivat nimeta yritykset tarkeimmat ydinviestit ja ne
ominaisuudet, jotka erottavat yrityksen Kilpailijoista ja joita ndin ollen nostetaan esille
asiakkaille viestittdessa. Elomaticin visio on esilla henkildstolle useammassakin yhtey-
dessd, kuten yhtion intranetissa ja Sales Handbook -ohjeistuksessa. Typistetyssa muo-
dossa se loytyy myds yrityksen ulkoisilta nettisivuilta. Liséksi visiota tuodaan esille
esimerkiksi yhtion kolmannesvuosittaisissa tulospalavereissa. Toimitusjohtaja viittasi-
Kin tassa yhteydessa yrityksen sisdisen koulutuksen ja toiston tarkeyteen:
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”Tdméa meidan tulosinformaatiopalaveri on kolme kertaa vuodessa. Niin
kyllahan nait4 asioita siellékin tulee. -- Viestitdan sita strategiaa erilai-
sina pienind annoksina ja palasina ja tuhansina ftoistoina.”
Toimitusjohtaja, Elomatic

Arvoja yrityksessa ei ole listattu erikseen, mutta luvussa 5.1.1 sanatarkassa muodossa
esitetyn vision perusteella on paateltdvissg, millaisia ominaisuuksia yrityksen toimin-
nassa arvostetaan. Visiosta esille nousevia arvoja ovat asiakkaiden arvostus, kasvu ja
kansainvélisyys, suunnittelu- ja tuotekehityksen edelldakévijyys sekd ammattitaitoinen
henkilostd. Myos l&hes kaikki haastateltavat nimesivat Elomaticin tarkeimmiksi ydin-
viesteiksi visiosta tutut kulmakivet: edelldkavijyyden, luotettavuuden, joustavuuden,
kustannustehokkuuden, pitkdaikaisen kumppanuuden ja vahvan osaamisen.

Elomaticille ominaisen perheyritystaustan taas koettiin liittyvan erityisesti henkil6s-
t0- ja rekrytointiviestintadan seka tydnantajakuvaan: nykyisen henkildston sitouttamiseen
ja uusien tyontekijoiden rekrytoimiseen.

”Ainakin sisaisesti muistetaan mainostaa, ja mydskin rekrytointitilanteis-
sa. -- Toimitaan tavallaan pehmedmmin, etta se ei 0o ehka niin voimak-
kaasti sité voittohakuisuutta eikd semmosta kvartaaliajattelua niin rajusti
kuin porssiyhtiossa. Etta antaa ehk& enemman vapauksia toimia ja kehit-
taa ja tehda tavallaan pehmeemmallé tavalla nait asioita. ”
Suunnittelujohtaja

”Kylla silla varmasti merkityksensa on ettd tdma on perheyritys. Etta jos
tulee jostakin tyGpaikoista esimerkiksi puhetta jonkun kanssa niin silloin
tietysti se asia kannattaa sanoa. -- Etta kylla se varmaan hiukan peh-
meempi on se -- on ne arvot taalla kun taas jossain porssiyrityksessa. ”
Suunnittelija

”Me ollaan perheyhtid, meilla on perheyhtion arvot. Joka tarkoittaa sitéa
ettda me pidetaan huolta tyontekijoista --. ”
Toimialajohtaja A

Perheyrityksen maineen yhteys asiakkaiden arvonmuodostukseen koettiin mutkik-
kaammaksi. Yritysten valisilla markkinoilla liiketoimintaan liittyvia hyodykkeita ostet-
taessa ostopaatokset eivat synny spontaanisti, vaan hankintoihin liittyva paatosprosessi
pohjautuu useimmiten rationaalisiin seikkoihin. Haastateltavat eivét siksi tienneet tar-
kalleen, vaikuttaako perheyrityksen imago asiakasyritysten padatoksentekoon ja toimitta-
javalintoihin. Perheyrityksen maineesta ei kuitenkaan uskottu olevan ainakaan haittaa.
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“El sitd ainakaan negatiivisena nahda etta ollaan perheyritys. -- Vois
kuvitella asiakkaidenkin nakokulmasta --, ettd se meidan toiminta ei 0o
ehk& sitten niin kulmikasta --. Asioista pystyy ehka neuvottelemaan ja
sopimaan sitten vahan paremmin --.”

Suunnittelujohtaja

B2B-markkinoilla painottuu myos yritysten kansainvalinen kokemus. Joidenkin tut-
kimusten mukaan puhtaasti kotimaan markkinoillakin toimivat yritykset arvostavat in-
sindoritoimistoa valitessaan globaalisti toimivia yrityksid, silld niiden kansainvalistd
kokemusta pidetdén joka tapauksessa positiivisena asiana (Ewing ym. 1999, 127). Siksi
on yllattavad, ettd vaikka suurin osa haastatelluista nosti ydinviesteista puhuttaessa esiin
Elomaticin laajan osaamisen, ammattitaidon ja suurten kokonaisuuksien hallinnan, vain
osa mainitsi konsernin kansainvalisen toiminnan. Kenties vahva suomalainen perheyri-
tystausta ja ulkomaan toimipisteiden fyysinen ja henkinen etdisyys vaikuttavat siihen,
ettd haastatellut mielsivat Elomaticin hyvin suomalaiseksi yritykseksi. Kansainvalisyys
ei myoskadn ole olennainen osa yrityksen jokaista liiketoiminta-aluetta, vaan ainoastaan
osa palveluista on globaaleja. Siksi kansainvalisyys ja siité viestiminen eivat ehka kos-
keta yrityksen joka kolkkaa samalla tavalla.

“Meidn kansainvaliset toiminnot, meidn footprintti on ympari maailmaa

i3]

Toimialajohtaja A

Nykyaén suositellaan usein yrityksen ydinviestien pukemista tarinoiksi. Hyva yritys-
tarina ilmaisee yrityksen perusviestit ja toiminnan lahtékohdan ja auttaa sidosryhmié
ymmartamadn monimutkaisiakin kokonaisuuksia; siind yhdistyvat yrityksen historia,
nykyisyys ja tulevaisuus. (Juholin 2009, 79.) Tall& hetkella Elomatic on muotoillut stra-
tegiset perusviestinsd lahinnéd vision muotoon, mutta myos yritystarina voisi olla hyva
tapa pukea sanoiksi yhtion arvot. Nain myos yrityksen pitka historia ja perheyhtion juu-
ret saataisiin nivottua luontevasti osaksi yrityksen perusviestintaa.



81

5.2 Viestinndn nykytila

5.2.1 Taustaa

Jotta yrityksen viestinndlle voidaan asettaa tavoitteita ja kehityskohteita, on ensin tar-
peen tarkastella sen laht6tilannetta. Nykytilan kartoituksella analysoidaan, millaista
yrityksen viestintd on nyt ja kuinka hyvin viestintd nykyisessd muodossaan tukee yri-
tyksen kokonaisstrategian toteutumista. (Juholin 2009, 101). Kokonaisvaltaisen tilanne-
kuvan saamiseksi tarkastellaan niin viestinndn nykyisia sidosryhmia, niiden tarkeysjar-
jestystd ja tavoittamiseen kaytettyja keinoja kuin myds viestinndn resurssitilannetta,
vastuunjakoa ja tdméanhetkisté seurannan tasoa.
Arvio Elomaticin viestinndn nykytilasta tiivistyy hyvin toimitusjohtajan toteamuk-
seen:
“Puuttuu se kirkas punainen lanka, etté varsinaisesti tiedettaisiin. ”
Toimitusjohtaja, Elomatic

Koska viestinndlle ei ole méaritetty kirjallista ohjeistoa tai tavoitteita, mydské&éan sen
yhteys yrityksen liiketoiminnan tavoitteisiin ja kokonaisstrategiaan ei ole taysin selkea.

”Se on irrationaalista. -- Se on varmaan linkittynyt alitajunnan tasolla

mutta se ei 00 tietoista.’
Toimitusjohtaja, Elomatic

Viestintdan suhtaudutaan Elomaticin johtoryhmassa periaatteessa myonteisesti, mutta
viestinté ei kuitenkaan ole yltényt prioriteettilistan kérkipadhan. Muut, suoremmin yri-
tyksen suoriutumiseen ja taloudelliseen tulokseen vaikuttavat asiat ohittavat tarkeysjar-
jestyksessa helposti viestinnédn, jonka vaikutus yrityksen tuloksentekoon on havaittavis-
sa epasuoremmin ja pidemmalla viiveella.

”Viestintaa ei oo kauhean paljon noteerattu meilld. Jos katsotaan strate-
giaa, viestintd on aika vahalle jaanyt. -- Ei oo kuitenkaan tarkoitukselli-
sesti jatetty puhumatta, nain se ei ole, se vaan ei ole noussut prioriteetti-
listalla karkipaahan. ”

Toimialajohtaja B

"Yleinen ndkemys on ettd sitd pitdisi olla enemman ja sen pitdisi olla just
strategisesti suunnatumpaa, ja niin poispain. Sitten tietysti kaytannon

toiminnan tasolla se on kuitenkin... jddnyt ehkd tavallaan siella johto-
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ryhmatydskentelyssakin taka-alalle enempi. Etta siitd puhutaan, mutta et-
ta konkretisoituuko se?”
Talousjohtaja

”Se (viestintd) on yksi tarked asia ja on monta muuta tarkeaa asiaa. Sit-
ten varmaan joku toinen asia -- sill& on suorempi ja nopeampi ja tehok-
kaampi vaikutus liiketoimintaan. ”

Toimitusjohtaja, Elomatic

Elomaticissa ja kenties yleisemminkin insingorivetoisilla likketoiminnan aloilla ei ole
vield pitki& juuria tai perinteitd markkinoinnin parista. Tahén asti on luotettu vahvasti
osaamiseen ja tuotteiden teknisen toimivuuden riittdvyyteen. Usean vuosikymmenen
ajan asiakasprojektit ovatkin seuranneet toistaan, vaikkei markkinointi- tai viestintatoi-
menpiteitd ole juuri tehty. Kiristyneen taloudellisen tilanteen my6ta ja valmistavaa teol-
lisuutta koetelleen taantuman jalkeen suunnittelualakin on kuitenkin joutunut turvautu-
maan entista aktiivisempaan myyntiin, markkinointiin ja viestintd&n. Alan yritysten suh-
tautuminen viestintaén lienee siis véahitellen muuttumassa.

"Tdda markkinointi on tietylld tavalla aika uutta tdlld alalla. Ennen pro-
jektit vaan tuli. Nyt kun t&a lama on iskeny, niin on jouduttu heraa-
mddn.”

Markkinointiassistentti

5.2.2 Sidosryhmat

Viestinnan strategisen suunnittelun ja toteutuksen kivijalka on sidosryhmaanalyysi. Si-
dosryhmien luottamus ja hyvéksynta ovat yrityksen menestyksen kannalta valttamatto-
mia asioita. Siksi yrityksen on tunnistettava ja tunnettava tarkeimmat sidosryhménsa ja
oltava niiden kanssa vuorovaikutuksessa. Yrityksen tyypillisia sidosryhmid ovat esi-
merkiksi sen henkilostd, yhteistyokumppanit, asiakkaat, omistajat, rahoittajat, yhteis-
kunnalliset paattajat, joukkoviestimet ja oppilaitokset. Sidosryhmét voidaan luokitella
monin eri tavoin: ne voidaan jakaa esimerkiksi primaareihin, sekundaareihin ja margi-
naalisiin ryhmiin tai nykyisiin ja potentiaalisiin sidosryhmiin. (Juholin 2009, 88.) Tassa
tutkimuksessa Elomaticin sidosryhmat jaetaan alalukujen 5.2.2.1-5.2.2.5 otsikoiden
mukaisesti 1) organisaation sisaisiin sidosryhmiin (henkilost6), 2) asiakkaisiin, 3) yh-
teiskunnallisiin sidosryhmiin eli mediaan ja sen tavoittamaan suureen yleisoon, 4) rek-
rytointiin liittyviin sidosryhmiin eli potentiaalisiin tyontekijoihin sekd 5) muihin, mar-
ginaalisempiin sidosryhmiin.
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Sidosryhmien nimeamisen ja luokittelun liséksi sidosryhmaanalyysin tarkoituksena
on selvittdd, mit4 sidosryhmat tietdvat yrityksestd ja millaisia mielipiteitd, asenteita ja
odotuksia niilla on yritysta kohtaan. Liséksi voidaan tarkastella sidosryhmien preferens-
seja yrityksen vuorovaikutus- ja viestintdkaytdntdjen suhteen. Sidosryhmaanalyysin
avulla pyritddn myods arvioimaan, ovatko sidosryhmat sitoutuneita yritykseen. (Juholin
2009, 88-89.) Naihin asioihin pyritaan kiinnittdmééan huomiota seuraavissa alaluvuissa,
jotka tarkastelevat Elomaticin tarkeimpid sidosryhmia erikseen.

5.2.2.1 Sisainen viestinta

Konsultti- ja suunnittelupalveluita tarjoavan asiantuntijapalveluyrityksen liiketoiminta
perustuu ammattitaitoisen henkiloston osaamiseen ja tietotaitoon. Tyontekijat ovat yri-
tykselle luonnollisesti paitsi kaiken toiminnan mahdollistava avainresurssi, myos erit-
tain merkittdva viestinndn kohderyhmé. Tdmén merkityksen tunnistivat myods kaikki
haastateltavat.

”Kaikki osaaminen on ihmisten korvien valissa tammaoses palveluyrityk-
sessd, pelin oikeestaan ratkaisee ne ihmiset. ”
Liiketoimintajohtaja

Viestintd on henkilostojohtamisen nakdkulmasta sitouttamisen ja palkitsemisen tyo-
kalu. Sujuva tiedonkulku vaikuttaa tydntekijoiden viihtyvyyteen ja siihen, miten he ko-
kevat tyotaan arvostettavan. Vuorovaikutus parantaa tydyhteisdjen tyohyvinvointia ja
innovatiivisuutta (Juholin 2009, 79). Sisédinen viestintd vaikuttaa myods tyétehoon; esi-
merkiksi turhien palavereiden vélttdminen tekee tydskentelystd tehokkaampaa. Sujuval-
la tiedonkululla puolestaan varmistetaan, etteivat tyot seiso turhaan informaatiokatkos-
ten vuoksi. Séhkopostietiketin hallitseminen auttaa hallitsemaan informaatiotulvaa ja
kayttdmaan sahkopostia tehokkaasti. Parhaimmillaan erilaiset sahkoiset viestintdkanavat
mahdollistavat nopean ja helpon tiedon vélittdmisen ja varastoimisen. Huonommassa
tapauksessa ne voivat kuitenkin my6s muodostua vaikeakayttoisiksi dokumenttivaras-
toiksi, jota ei paiviteta tarpeeksi usein (Luukkonen 2006, 265).

Elomaticissa sisdisen viestinnan nykytila on kohtuullisen hyva, joskin siind nahtiin
sijaa myos kehittdmiselle. Esimerkiksi haastatellut viestinndn toteuttajat kokivat, ettei
nykyiselle henkilostolle viestitd riittdvasti sitouttamisesta, vaikka ammattitaitoisen ja
osaavan henkildston pysyvyys kuuluu asiantuntijaorganisaation tarkeimpiin tavoittei-
siin. Elomatic tarjoaa tyontekijoilleen kuitenkin verrattain hyvia etuja, joten niita kan-
nattaisi nostaa nayttdvammin esille ja motivoida nykyistd henkilostod pysymaan tyoteh-
tavissaan.
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"Se henkilostolle yrityksend viestiminen, sitten ehk& menn&an siihen si-
touttamiseen... -- Se on ehka vahiten esilla oleva asia. Ettd semmonen on
ehk& tavallaan sitten kadantéen suurin kehityskohde. -- Miksi kannattaa

pysyd Elomaticissa toissd.’
Markkinointi- ja viestintakoordinaattori

Yksi sisdisen viestinnan suurimmista haasteista monissa yrityksissa on sisaisen tie-
donkulun varmistaminen. Esimerkiksi Elomatic-konsernin Jyvéskylédn toimipisteessa
tyoskentelee noin 230 tydntekijaa. Samassa toimitilassa tyoskenteleminen ei kuitenkaan
takaa sitd, ettd toimipisteen tyontekijat tuntisivat toisensa tai edes toistensa tyotehtavat
ja osaamiskentén. Painvastoin, sekd Turun ettd Jyvaskylan toimipisteiden henkildsta
haastatellessa kavi ilmi, ettei henkilokunta ole sisdisesti perilla toistensa toimenkuvista
tai edes kaikista yrityksen tarjoamista palveluista, vaan usein ainoastaan omasta erikois-
alueestaan. T&ssé saatetaan menettdd synergiaetuja tai liséimyyntimahdollisuuksia. On
mahdollista, ettd jopa kokonaisia projekteja menetetdén, jos yrityksen henkilosto ei tie-
d&, kuinka laajaa osaamista yritys voi asiakkaille tarjota.

”Vaikka samassa talossa ollaan, niin tavallaan naapuriosaston tekemi-
sista ei tieda valttamatta yhtaédn mitaan. Etta saattaa olla ettd menettaa
ihan hyvia tilaisuuksia toinen osasto sen takia, kun ei olla tietoisia palve-
luista. ”

Markkinointiassistentti

Omat haasteensa siséiselle tiedonjaolle asettaa tulevaisuudessa myos pitkaaikaisten
tyontekijoiden eldakdityminen ja heille karttuneen hiljaisen tiedon siirtdminen eteenpain.
Elomaticilla on toissa lahivuosina eldkkeelle siirtyvid henkilditd, jotka ovat saattaneet
tyoskennelld yrityksessd vuosia, jopa vuosikymmenid. He ovat siten kerryttaneet itsel-
leen paljon hiljaista, vaikeasti kodifioitavaa tietoa ja osaamista. Taman tiedon siirtami-
nen muille tydntekijoille ja seuraaville sukupolville tulee haastamaan sisaisen viestinnan
toimivuuden ja vaatii kenties suunnitellun koulutus- tai perehdytysohjelman. Tiedonsiir-
rossa auttavat luonnollisesti myds muut siséisen viestinnan toimenpiteet, kuten selkeédn
referenssitietokannan keradminen ja henkilokunnan sisdisen osastojenvalisen viestinndn
lisd&minen.

Tyontekijoiden valilla tapahtuvassa viestinndassa ei nahty ongelmia, vaikka moni
haastatelluista kertoikin olevansa tekemisissa vain hyvin rajatun ihmisjoukon kanssa.
Henkildkohtaisen, kasvokkain tapahtuvan ja epamuodollisen viestinndn merkitys nah-
tiin tarkeéksi niin tiimien jasenten kesken kuin esimiesviestinnankin valineena.
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”Paljon sellaista jokapaivaista: tossa morjestellaan ohimennen kaytaval-
14 ja kysytaan etta miten menee ja mité nyt on tyon alla. ”
Suunnittelujohtaja

Eri toimipisteiden valilla liikutaan ja viestitadn lahinnd esimiestasolla. Lisaksi suun-
nittelijoilla saattaa olla toisissa toimipisteissa tiettyja yksittdisia henkilditd, joihin he
pitavat yhteyttd tyonkuvansa puolesta. Eri toimipisteiden véliseen vuorovaikutukseen on
pyritty vaikuttamaan jarjestamalla henkilostolle epévirallisempia tapaamismahdolli-
suuksia: esimerkiksi Jyvaskylan ja Tampereen toimipisteet ovat organisoineet yhteisen
illanvieton tutustuakseen toisiinsa ja toistensa tiloihin ja toimintaan.

”Henkilokunta on ihan autuaan tietamattomia toisistaan. ”
Markkinointiassistentti

Kansainvéliset toimipisteet ovat siséiselle viestinnélle ja toimivalle tiedonjaolle suuri
haaste. Lahes kaikki intranetin materiaali on paadytty esittamaén seka paikallisella kie-
lella ettd englanniksi. Kielimuurejakin on havaittu, silld esimerkiksi Puolan ja Ven4jan
toimipisteissa kaikki tyontekijat eivat puhu sujuvasti englantia. Toisaalta monet ulko-
maan yksikdista toimivat melko itseohjautuvasti, eika toimipisterajat ylittavalle viestin-
nalle ole jatkuvaa tarvetta. Kuitenkin voidaan pohtia, voisiko aktiivisemmasta vuoro-
vaikutuksesta olla hyotya seka suomalaiselle emoyhtitlle ettd ympéri maailmaa sijaitse-
ville toimipisteille esimerkiksi markkinatiedon kartuttamisen, toimialan globaalien tren-
dien seuraamisen tai palvelujen kehityksen ndkékulmasta.

5.2.2.2 Asiakasviestinta

Asiantuntijapalveluyrityksessa henkildstd tekee liiketoiminnan mahdolliseksi luovutta-
malla osaamisensa yrityksen kéayttoon. Asiakkaat taas tuovat yritykselle tuloja ja mah-
dollistavat toiminnan jatkamisen muodostaen syyn yrityksen olemassaololle. Haastatte-
lujen perusteella Elomaticissa asiakkaita pidetaan yrityksen merkittdvimpana viestinnan
kohderyhmaéna.

”Asiakkaat, ettd ne tunnistaa meidat tdssa suunnittelukonsulttitoimisto-
jen kirjossa.”

Henkildstdjohtaja

Yritysten vélisessd kaupankdynnissa asiakasyrityksen edustaja ja palvelua ostava
henkil6 on usein erittdin asiantunteva ja alaan perehtynyt henkild, jolla saattaa olla jois-
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takin aihepiireistd myyjaékin parempi tietdmys. Siksi palveluntarjoajan viestinnan on
oltava ehdottoman ammattitaitoista ja uskottavaa. Asiantuntijayrityksen edustajan vies-
tintataidot ovat térkeéssd osassa kaupan syntymisessa. Asiakasrajapinnassa toimivilla
myynti- ja suunnitteluhenkil6ill& on siksi oltava viestintdosaamista, jotta he kykenevat
viestimé&n omasta ja yrityksensd ammattitaidosta uskottavalla ja luottamusta herattaval-
I4 tavalla. Myyjan on luotava luottamuksellinen ilmapiiri ja puhuttava asiakkaan kanssa
samaa kielté ollakseen uskottava.

"Kylld hintakin merkitsee sitten tietyn tyyppisissa asioissa. --
Mutta sen asiantuntijan asiantuntijuus, kyky kommunikoida ja kertoa ja
rakentaa sitd tarjousta sen asiakkaan ldhtékohdista ja tarpeista.”

Toimialajohtaja C

“Tietyilla aloilla pitéa puhuu samaa kieltd mit& nekin, asiakkaatkin. ”
Markkinointiassistentti

Kuten luvussa 3 todettiin, asiantuntijapalveluyrityksen tarjoamat palvelukokonaisuu-
det ovat usein paitsi laajoja, myds abstrakteja ja vaikeasti hahmotettavia. Asiakasyritys
ei usein etukateen tiedd, mité tarvitsee tai millainen ratkaisu sopisi yrityksen tarpeisiin
parhaiten. Siksi palvelujen myynnissa korostuu ammattimaisen henkilékohtaisen myyn-
tityon merkitys. Myyjan on kyettdva tulkitsemaan asiakkaan viesteja ja valitsemaan
laajasta palveluvalikoimasta juuri asiakasyrityksen tarpeisiin vastaava palvelukokonai-
suus.

Palvelun aineettomuuden vuoksi palvelun laatua ei myoskaan pystyta etukéteen var-
mistamaan. Vertailua on vaikea suorittaa, eiké asiakas pysty konkreettisesti nakemaan
tai testaamaan kaupan kohdetta. Siksi kaupankdynnissé painottuvat asiantuntemus ja
luotettavuus. Palveluntarjoajan on kyettdva luomaan asiakkaalle mielikuva siitd, etta se
kykenee tuottamaan tarjoamansa palvelun, vaikkei siitd ole vield olemassa kouriintun-
tuvia todisteita.

”Palveluliiketoiminnassa aika paljon perustuu mielikuviin ja kasityksiin.
Me ei voida nayttaa mitdan tuotetta, asiakas ei voi testata tai verrata mi-
hink&an muuhun kun sité tuotetta ei oo olemassa. ”

Toimialajohtaja B

Kuten luvussa 5.1.2 esitettiin, myds referensseistd ja aiemmin toteutetuista asiakas-
projekteista kertominen on tdrkedssd osassa tietointensiivisten asiantuntijapalvelujen
viestinngssa. Elomaticilla ei kuitenkaan ole selked& referenssitietokantaa tai -arkistoa,
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vaan osa referensseistd on tyontekijoiden oman muistin ja oma-aloitteisen arkistoinnin
varassa, ei niinkdan yleisessé jaossa.

“lhmiset keraa niita itse koneelleen ettd -- pystyvat sielta niitéa sumplaa-
maan kesken&an ja yhdistamaan --. Kylla mullakin on itsellani valtava

MAaara mita ei oo missdcdn yleisessd verkossa.’
Sisustusarkkitehti

Asiantuntijapalvelualan markkinoinnissa voidaan hyddyntad uusia verkkoviestinndn
mahdollisuuksia, joskaan tata ei ole vield havaittu kaikissa yrityksissa. Esimerkiksi
Adams ja Frost totesivat vuonna 2006, ettei yritysten lahestymistapa verkossa tapahtu-
vaan yritysviestintaan ja sidosryhmien sitouttamiseen useinkaan ole strategisella tasolla.
Liséksi yritysten valill4 on hyvin suuria eroja siind, missd maéarin ne ylipaatédan hyodyn-
tavat internetid. (Adams & Frost 2006, 296, 300.) Myods Elomaticissa asiakkaille suun-
nattu verkkoviestinté rajoittuu talla hetkella lahinn& yrityksen verkkosivujen seké Face-
ook-sivun ja LinkedIn-sivun yll&pitoon. Parhaillaan verkkoviestinnén kanavavalikoimaa
ollaan laajentamassa séahkdisen uutiskirjeen kayttéonotolla. Digitaalisen viestinndn sa-
ralla yritykselld olisi kuitenkin kehitettavaa. Erilaisia verkkoviestinnén vaylia Elomati-
cin viestintdkanavina kasitelladn tarkemmin luvussa 5.2.3.

5.2.2.3 Mediaviestinta

Abergin (2000, 160) mukaan yritykset hoitavat suhteitaan joukkoviestimiin kaytanndssé
viidella tavalla: epdvirallisen kanssakdymisen kautta, toimittajatapaamisissa, lahettamal-
I4 tiedotteita, jarjestamalld tiedotustilaisuuksia sekad toimittamalla sahkoisesti ajankoh-
taisia uutistiedotteita ja tausta-aineistoja artikkeleita varten. Elomaticilla kdytdssa on
naistd viidestd yhteydenpitotavasta kaksi. Tiedotteita lahetetddn muutamia vuodessa;
esimerkiksi vuonna 2011 tiedotteita julkaistiin nelja ja vuonna 2012 kaksi. Lisaksi toi-
mittajia saatetaan tavata epéavirallisissa yhteyksissa, kuten paikallisissa tapahtumissa.
Tiedotustilaisuuksia tai toimittajatapaamisia yritys ei ole jarjestanyt.

”Varmaan naissa mediasuhteissa me ei olla kylla kovinkaan vahva. --
Siis sillai, ettd meilla olisi tieks Kauppalehdes luottotoimittaja ja Tek-
niikka ja talous -lehdes luottotoimittaja ja Turun Sanomis luottotoimitta-
ja. -- Etta meilla olisi sen tyyppisia kontakteja. ”

Henkildstdjohtaja
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“Kaipaisin henkildd, joka ottaisi haltuun tota mediapuolta. Jolla olisi

toimittajaverkosto hanskassa.’
Toimitusjohtaja, Cadmatic

Haastateltujen henkildiden mediaviestintaan liittyvissa mielipiteissé oli havaittavissa
enemman hajontaa kuin muihin viestinndn muotoihin liittyvissa ndkemyksissa. Osa
haastateltavista piti lehdistélle suunnattua viestintda epdolennaisena tai ei ndhnyt medi-
aa lainkaan viestinnan kohteena, vaan ainoastaan sen valineend. Juholinin (2010, 115)
mukaan on kuitenkin térkeda tiedostaa, ettd mediandkyvyyttd tuottavat toimittajat ja
lehdistd ovat myo6s yrityksen sidosryhmid ja niiden kanssa tulisi kdyda dialogia. My6s
Tahtinen ja Parvinen (2003, 65) muistuttavat, ettd yrityksen itse harjoittaman tiedotta-
misen ja median tekeman tiedottamisen valilla on vahva sidos; yrityksen aktiivinen tie-
dottaminen on yhteydessa lehdiston yrityksesta Kirjoittamien artikkelien maaraén. Osa
haastateltavista olikin sitd mieltd, ettd lehdistéviestinndssa olisi parantamisen varaa ja
mediandkyvyyteen kannattaisi panostaa nykyistd enemmaén.

”Me aika vahan pukahdetaan mistaan asioista. Voitais enempi pitda me-
telia. ”
Suunnittelija

”On niin hienoi hommii tehty ettei ainakaan mitdan hapeemista olis niis-

sa. -- Kynttildd pidetddn vakan alla liitkaa.’
Vice President

Toisaalta tutkimuksen toimeksiannon taustalla oli alun perin juuri huoli ulkoisen
viestinnan puutteista ja Elomaticin alhaisesta tunnettuudesta suuren yleisén keskuudes-
sa. Perinteisen median asema uutisldhteena on edelleen vahva ja se on yrityksille siksi
tarked foorumi ja maineenhallinnan véline (Juholin 2010, 115).

"Kylld se siitd tuskasta juontaa ettd me ollaan erityisesti ulkoisessa vies-
tinn&ssa... huonoja --, me ei viestité niin paljon kuin meill olis viestitta-
vaa. Ja se olo tulee tietysti osittain siitakin, miten kollegayritykset, joita
joskus kilpailijoiksikin sanotaan, -- hoitaa, niin tuntuu silta ettd me ol-
laan huonompia, ja sitd mieluummin olisi parempi kuin huonompi. -- Jot-

tain taytyy tehda ettd me saadaan tditi parempaan kuosiin.’
Toimitusjohtaja, Elomatic
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“Tunnettuus ei ole linjassa meidan merkityksen ja vaikuttavuuden kans-
sa.”
Toimialajohtaja B

”Kylla sitd rumpua vois tietysti ly6da vahan enemmankin. ”
Toimialajohtaja A

Mediaviestinndn, kuten muunkin viestinndn tulokset ovat usein valillisid ja niiden
suoraa yhteyttd yrityksen tulokseen on vaikea osoittaa yksiselitteisesti. Esimerkiksi me-
diaviestinnan keinoin saavutettu parempi maine voi olla arvo sindnsg, mutta hyvé aine
auttaa myos houkuttamaan ammattitaitoisia tyontekijoita sekd pitdmaan kiinni nykyisis-
ta tyontekijoistd. Hyvamaineinen yritys voi saéstad esimerkiksi rekrytointikuluissa, kun
hyvia tyontekijaehdokkaita on tarjolla ilman kalliita ja aikaa vievia rekrytointikampan-
joita. (Juholin 2010, 33.) Haastateltujen Elomaticin tydntekijoiden arvioiden mukaan
mediandkyvyyden ja suuren yleisén mielipiteen merkitys korostuukin erityisesti uusien
tyontekijoiden rekrytoinnissa.

" Yrityksen pitdd olla tunnettu ettd se saa tyonteKijoita. -- Jos me haetaan
uusia tyontekijoita niin me kisataan muiden kanssa, ja sit luodaan joku
mielikuva tietysti ihmisille, ettd haluuko ne hakea meille vai meidan kil-
pailijalle toihin.”
Toimialajohtaja A

Yrityksen maineella, tunnettuudella ja yrityksen saamalla julkisuudella voi olla vai-
kutusta myds nykyisten tyontekijoiden tydmotivaatioon. Moni haastatelluista mainitsi
seuranneensa lehtid ja huomanneensa, ettd jotkut kilpailijat saavat Elomaticia enemman
mediajulkisuutta.

”Kylla henkiléstokin kaipais semmosta ylpeyttd. Ettd ma oon tossa fir-
massa toissa, josta kirjoitetaan. ”
Toimialajohtaja A

Haastatteluissa pohdittiin myos taloudellisen viestinnan roolia Elomaticissa. Yritys ei
ole listautunut porssiin, joten silla ei ole tiedonantovelvollisuutta tuloksestaan. Paéosin
perheomistuksessa olevassa yhtidssa ei ole tahan asti néhty tarpeelliseksi tiedottaa yri-
tyksen taloudellisista tunnusluvuista. Varmasti osin tastéd syysta Elomaticia ei mydskéaén
ole nahty usein talouslehtien sivuilla. Tunnuslukujen julkaisu voisi kuitenkin olla keino
herattd4 kiinnostusta talouslehdistosséa. Myos yrityksen tavallisesta poikkeava tilikausi
voisi helpottaa lapipdésya mediassa: monista muista yrityksistd poiketen Elomaticin
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tilikausi alkaa marraskuussa, joten yrityksen tulosjulkistuksen aikaan palstatilasta ei
kilpaile niin moni muu yritys.

"Sitd kautta voisi jotain yleistd julkisuutta saada, sitd ettd paastaan
Talouselamaé-lehteen, -- jotka sitten tekee nait tulosanalyyseja ja muita. --
Itse mua jopa henkilokohtaisesti kiinnostaisi hirveéasti tehda tammaoista

enempi, itse tuottaa tammoista viestintdmateriaalia sen suhteen.’
Talousjohtaja

5.2.2.4 Rekrytointiviestinta

Muuttuneilla tydmarkkinoilla ammattitaitoisen tyévoiman I6ytdminen ja sitouttaminen
ei ole aina helppoa. My6s Elomaticissa on usein tarvetta lisdtydvoimalle erilaisista tyo-
projekteista riippuen. Sopivien rekrytoitavien loytdminen ei aina ole ollut helppoa, joten
my0s rekrytointiviestintddn on tarkead kiinnittdd huomiota. Talla hetkelld rekrytointi-
ilmoitukset julkaistaan paikallisessa sanomalehdessd, esimerkiksi Turun toimistoon rek-
rytoitaessa Turun Sanomissa. Lisdksi avoimista tyOpaikoista tiedotetaan Elomaticin
omilla nettisivuilla ja tyo- ja elinkeinotoimiston mol.fi-verkkopalvelussa. Taytettavésté
tyotehtdvasta riippuen tyopaikkailmoituksen levityksessé saatetaan hyddyntdd myds
LinkedIni& tai Facebookia.

Suhdanneherkélld teollisuuden toimialalla talouden ndkymét vaikuttavat huomatta-
vasti paitsi yrityksen asiakkuuksiin ja projekteihin, myos sen rekrytointiin ja tydvoiman
tarpeeseen. Hyvinad vuosina osaajista saattaa olla jopa pulaa, kun kaikki alan toimijat
rekrytoivat lisahenkilostod samaan aikaan. Talloin tydnantajakuvan rakentaminen on
erityisen tarkedd, kun osaajista kaydaan kovaa kilpailua.

"Kun on huippusuhdanne, niin kaikilla on kiire samaan aikaan ja kaikki
haluaa sillon rekrytoida. Sillon kilpaillaan tyéntekijoistad muiden yritys-

ten kanssa.’

Toimialajohtaja B

Elomatic Kilpailee osaavasta henkildstostd paitsi muiden suunnitteluyritysten, myds
asiakaspuolen yritysten eli teollisuusyritysten kanssa. Teollisuus on syklinen ala ja rek-
rytoinnit keskittyvat voimakkaasti nousukausiin. Kaikkien rekrytoidessa yhta aikaa
osaajista voi tulla pulaa, jolloin mielikuvat nousevat tarkeadn rooliin: minka tarjolla
olevista tyonantajista potentiaalinen tyontekija kokee kaikkein houkuttelevimmaksi.
Haastateltavien arvioiden mukaan insindoritoimistojen tyonantajamaine haviaa teolli-
suuden maineelle. Usein mielletdan, ettd teollisuusyritykset tarjoavat paremmat urakier-
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to- ja palkkamahdollisuudet kuin suunnittelutoimistot. Haastateltujen mielesta kyseinen
mielikuva on osin virheellinen, ja insindoritalot ovat esimerkiksi vakaita tyonantajia,
jotka tarjoavat tyontekijoilleen pitkid ja varmoja tyosuhteita. Haastattelujen perusteella
tdma viesti ei kuitenkaan ehk& ole tavoittanut tarpeellisia kohderyhmié. Siksi tyonanta-
jakuvaa tulisi kehittad edelleen.

”Sekin taas edellyttéis ettd mentais kouluihin, tehtais tietoiskuja ja oltais
aktiivisesti rekrytoimassa hyvia tyyppeja. ”
Liiketoimintajohtaja

Rekrytoinnin merkitys on muutenkin muuttunut viime vuosina tyéeldméan muutosten
myotéd. Vield muutama vuosikymmen sitten pitkat, kymmenienkin vuosien tydsuhteet
olivat tavallisia ja tyonantajayrityksiin sitouduttiin vahvasti. NyKkyisin ilmapiiri on
muuttunut; hyvista tyontekijoistd kilpaillaan ja heidén sitouttamiseensa uhrataan — tai
tulisi uhrata — aikaa ja resursseja.

Haastateltavat arvioivat, ettd Elomaticin tydvoiman tarve jakaantuu kahtia: nuoria
suunnittelijoita on toistaiseksi ollut suhteellisen helppo l6ytda ja oppilaitosten kanssa
tehty yhteistyd on kantanut hedelmé&&. Toisaalta silloin, kun etsittdvané on tietyn alan
kokenut ammattilainen, rekrytointi on huomattavasti vaikeampaa. Cadmaticin ja ohjel-
mistoliiketoiminnan puolella rekrytoinnin néhtiin olevan vaikeampaa kuin suunnittelu-
liiketoiminnan puolella. Oikeanlaisten ohjelmisto-osaajien I6ytdminen on osoittautunut
usein haastavaksi. Talloin esimerkiksi paikallislehdistdssa tai muuten mediassa esitetyl-
I4 tiedolla ja Elomaticin julkisuuskuvalla voi olla vaikutusta tyontekijan loytamisen
helppouteen, kun moni yritys Kilpailee samasta tyontekijasta. Elomatic ei ole markki-
noiden suurin toimija Suomessa, ja sen tunnettuudessa tyénantajana olisi viel& parannet-
tavaa.

"Suuri osa, 80 prosenttia on kohtuullisen helppoa loytdd, sitten 20 pro-
senttia on sellasta erikoisosaamista jota on todella vaikea loytaa koko

maasta.’

Toimialajohtaja B

Kokeneimpien asiantuntijoiden ja tietyn alan erityisosaajien I6ytdminen on joskus
haastavaa. Tyonkuvaukseen sopivia ammattilaisia saattaa olla koko Suomen mittakaa-
vassa vain muutamia. Vaikeasti tavoitettavien rautaisten ammattilaisten rekrytoinnissa
korostuu se, mitd Elomatic pystyy tarjoamaan téllaiselle tydntekijalle. Jos koko maassa
on vain muutama osaaja, Kilpailu heistd on kovaa ja siihen osallistuvat paitsi muut
suunnittelu- ja konsultointitoimistot, myds teollisuuden yritykset. Jos alalla suunnittelu-
toimistot ovat perinteisesti jaaneet teollisuuden jalkoihin tydnantajakuvan suhteen,
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Elomaticin pitéisi 10ytd4 muita erottautumis- ja kilpailukeinoja tyénantajana. Tallaisessa
tyonantajakuvan viestinndssa voitaisiin hyddyntad esimerkiksi Elomaticin perheyri-
tysimagoa ja tyontekijoille tarjottavia muita kuin rahallisia etuja.

Potentiaalisille tyontekijoille ja tydnhakijoille ensisijaisena ydinviestina pidettiin sita,
ettd Elomatic on vakavarainen, suomalainen perheyritys ja arvostettu tyonantaja. Nyky-
ajan epdvakaassa taloudellisessa tilanteessa pitka historia ja korkea omavaraisuusaste
nahtiin korostamisen arvoisina asioina, jotka voisivat vedota myos tyonhakijoihin. Mo-
nikaan haastatelluista ei kuitenkaan maininnut téssé yhteydessd Elomaticin innovatii-
visutta tai alan edellakavijyytta. Kenties parantamisen varaa olisi viela siind, ettd yritys
profiloituisi my6s alansa kehittajéksi ja dynaamiseksi huippuosaajaksi, jonka palveluk-
seen nuoret kyvyt haluaisivat siirtyd heti valmistuttuaan.

Uusien tyontekijoiden palkkaamiseen heijastuu myds nykyisen henkiloston tyotyyty-
vaisyys. Joskus akuutissa rekrytointitarpeessa Elomaticiin on l6ydetty uusia tyontekijoi-
t& nopeastikin vanhojen tyontekijoiden levittdman sanan kautta. Tama vaatii kuitenkin,
ettd nykyiset tyontekijat ovat tydhonsa niin tyytyvéisia, ettd he haluavat profiloitua jul-
kisestikin organisaation edustajiksi ja valittaa tietoa Elomaticin avoimista tydpaikoista
omilla kasvoillaan ja nimellaan.

Yksi Elomaticin rekrytointiviestinndn keinoista on myo6s yrityksen harjoittama yh-
teydenpito oppilaitoksiin. Elomatic on esimerkiksi sponsoroinut teollisen ja insindo6-
rialan opiskelijoiden haalarihankintoja ja kutsunut opiskelijaryhmia tutustumaan ti-
loihinsa. Yrityksen tyontekijoita on myos vieraillut luennoimassa oppilaitoksissa. Nailla
keinoilla pyritddn parantamaan yrityksen tunnettuutta sellaisten opiskelijoiden keskuu-
dessa, jotka voisivat valmistuttuaan olla yritykselle potentiaalisia tyontekijoitd. Opiske-
lijoita onkin rekrytoitu yritykseen esimerkiksi opinnaytetyon tekijoiksi ja tyon valmis-
tuttua vakituisiksi tyontekijoiksi.

”’Se peruste olla jossain ammattikorkeakoulun haalarissa, -- on tietysti --
olla tunnettu potentiaalinen tydpaikka insindoriopiskelijoille. ”
Toimitusjohtaja, Elomatic

5.2.2.5 Muut kohderyhmat

Erityisesti Cadmaticin nakokulmasta tekniset oppilaitokset ovat tarkeéd sidosryhma. Sen
lisdksi, ettd oppilaitoksista valmistuvat opiskelijat ovat Elomaticille potentiaalisia tule-
vaisuuden tyontekijoitd, alan opetuksessa kéaytetadn erilaisia suunnittelu- ja mallinnus-
ohjelmistoja. Cadmatic-ohjelmistoa hyddynnetaan yleisesti esimerkiksi puunjalostus-,
prosessi- ja laivanrakennusteollisuudessa, ja sen kaytt0a opetetaan siksi joissakin tekni-
sen alan oppilaitoksissa. Cadmaticille on suuri etu, ettd tyoelaméén valmistuu koulutet-
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tuja henkiloitd, joilla on jo valmiudet ohjelmiston kayttoon, silla talloin myos valmistu-
neita opiskelijoita palkkaavien yritysten kynnys ottaa kayttoon Cadmatic-ohjelmisto
laskee. Useampi haastateltava mainitsikin oppilaitosten merkityksen paitsi tulevaisuu-
den tyGvoiman tuottajina, myds koulutuksen suunnan ohjaajina sen tyyppiseen toimin-
taan, jonka alalla Elomaticilla on vahvaa osaamista.

Haastateltujen mielipiteet erosivat jonkin verran toisistaan sen suhteen, kokivatko he
alihankkijat ja yhteistyokumppanit tarkeiksi viestinnan kohderyhmiksi vai eivét. Suurin
osa arveli yhteistyon sujuvan pitkalti omalla painollaan. Yleisesti ottaen haastattelujen
perusteella yhteistydkumppaneita ei pidetty sellaisena kohderyhména, jolle viestimiseen
olisi ohjattu mainittavasti resursseja tai aikaa. Monet yhteistydsuhteet ovat pitkéaikaisia
ja vakiintuneita. Kohtuullisen kokoisena toimijana Elomaticin on tarvittaessa melko
helppo 16ytaa alihankkijoita.

Kuitenkin ainakin Jyvaskyldssa toimiva johtoryhmén edustaja painotti oppilaitosten
ja tutkimuslaitosten ohella ohjelmistotoimittajien kasvavaa merkitysté yrityksen viestin-
nan kohderyhmin&. Naille sidosryhmille oli Jyvaskylan toimipisteessa jarjestetty myos
tapaamistilaisuus. Samoin Cadmaticin toimitusjohtajan haastattelussa mainittiin tarkeé
hollantilainen yhteistydkumppani, jonka kanssa on tehty yhteistyotd jo parikymmenta
vuotta. Cadmaticin ja kyseisen hollantilaisyrityksen vélisen siséisen viestinnan toimi-
vuus on térkedd, joten Cadmaticissa on jopa harkittu yhteistydyrityksen ottamista mu-
kaan yhtién Yammer-viestintakokeiluun. N&in organisaatiorajojen yli pystyttéisiin valit-
tdmaan tietoa entista joustavammin. Tallaisten strategisten yhteistyokumppanien kanssa
kaytdvaan viestintddn on luonnollisesti panostettava eri tavalla kuin kertaluontoisem-
pien alihankintojen yhteydessa.

Haastatteluissa mainittiin yhtend sidosryhmand myos teollisen alan yhdistykset, alu-
eelliset paikallisyhdistykset ja erilaiset etujarjestot, joiden toiminnassa pyritaan olemaan
mukana. Yhdistysten kautta Elomatic voi viestid olemassaolostaan alan muille toimijoil-
le ja pyrkiéd yhdessa muiden jasenien kanssa vaikuttamaan esimerkiksi alan koulutuksen
suuntauksiin. Jarjestoja ja yhdistyksia ei kuitenkaan néhty tarpeelliseksi nostaa kaikkein
tarkeimpien viestinnan kohderyhmien joukkoon.

”Kumppaniverkostossa ollaan néakyvissa nimena ja logona, pyritaan sen
verran levittamaan lonkeroita ettd nimi nakyis monessa paikassa --.”
Suunnittelujohtaja

Kaikki yritykset ovat osa yhteiskuntaa ja niitd arvioidaan yhteiskuntavastuun tai yri-
tyskansalaisuuden ndkokulmasta. Vastaavasti yrityksilld voi olla intresseja vaikuttaa
toimintaymparistoonsa ja yhteiskuntaan, kuten lainsdéddantdon tai suuren yleison asen-
teisiin. (Juholin 2009, 50.) Yhteiskunta on my06s yksi Elomaticin viestinnan sidosryh-
mistd. Vahvat turkulaisjuuret omaava yritys tunnetaan ainakin perustamispaikkakunnal-
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laan telakkateollisuuden alan merkittavana toimijana, joka on osallistunut myos kriisiy-
tyneestd toimialasta julkisuudessa kaytyyn keskusteluun.

”Nyt tan telakkateollisuuden kriisin kautta, niin siindhdn me ollaan oltu
vahvasti mukana. Meidan toimitusjohtaja on siind ollut jopa keulakuva-
na, neljan ryhmassé jotka on pelastamassa suomalaista telakkateollisuut-
ta. Se yhteiskunnallinen vaikuttaminen tulee t&alta, tdmmosta kautta.
Niinku tapauskohtasesti. ”

Toimialajohtaja A

Aktiiviseen keskusteluun osallistumisen ohella yhteiskunnallisesta lobbaamisesta ja
suhteista yhteiskunnallisiin vaikuttajiin ja pééattajiin voi olla hyotyé yrityksille — myos
Elomaticille. Esimerkiksi kaupungilla voi olla joskus merkittavakin rooli esimerkiksi
uusien liikepaikkojen tai elinkeinoeldamén palvelujen sijoittumisessa ja kaavoittamises-
sa. Samoin jos kaupunki tukee jotain hanketta, kunnalliset péattajat ovat hyvéa véyla
markkinoida Elomaticin osaamista ja vakuuttaa myds palveluntarjoajaa etsiva asia-
kasyritys Elomaticin ammattitaidosta. Suhteisiin vahvasti nojautuvalla asiantuntijapal-
velualalla verkostoitumisesta on monilla aloilla hyotya.

“Esimerkiks talotekniikkaa kun me suunnitellaan jonkun verran niin ne-
han on paasaantoisesti julkisia kohteita --. Niissdhan auttais tietysti taa
yhteiskuntakytky, koska siella on se julkinen sektori ja sen menettelyt, mi-
ten prosessit viedaan eteenpdin ja suhteilla on merkitysta ja tammosilla

asioilla.’
Liiketoimintajohtaja

”On pyritty verkottautumaan sinne ja tanne niin taalla alueellisella kuin
valtakunnallisella tasollakin. ”
Toimitusjohtaja, Elomatic

5.2.3 Keinot ja kanavat

5.2.31

Internet-sivut

Nettisivut ovat yritykselle tarked viestintdkanava, joka palvelee tiedonhaussa useaa eri
sidosryhmé&é nykyisista ja potentiaalisista asiakkaista aina tyonhakijoihin ja yhteistyo-
kumppaneihin asti. Elomaticin nettisivut on uudistettu vuonna 2010 ja haastateltavat



95

kuvailivat toteutettua uudistusta suureksi edistysaskeleeksi. Suuri osa haastateltavista
kaipasi nettisivuihin kuitenkin edelleen parannuksia. Verkkosivujen yleinen kehitys-
vauhti on ollut nopeaa ja kolmen vuoden takainen pdivitys lienee jo osittain vanhentu-
nut.

Sivujen kéytettdvyydessa ja tiedon I6ydettdvyydessa arvioitiin oltavan parantamisen
varaa. Nykyisellaan sivustoa ei ole rakennettu kovin kéyttajalahtoisesti, vaan esimerkik-
si navigaation laht6kohtina ovat organisaation toimialajako ja paikkakuntajako. Kuiten-
kaan ndma4 asiat eivat valttdmatta kiinnosta potentiaalista asiakasta tai muodosta pohjaa
hanen tiedonhaulleen tai k&sitykselleen yrityksestd. Asiakkaan tavoitteena on useimmi-
ten saada tietoa yrityksen osaamisesta ja asiantuntemuksesta, ei siitd, missé tyo fyysises-
ti toteutetaan tai mink& liiketoimintayksikon alaisuuteen se organisaation hierarkiassa
kuuluu. Eri liiketoiminta-alueiden erottaminen omiksi osa-alueikseen ei my6skaan pal-
vele Elomaticin tavoitetta olla kokonaisvaltaisten, liiketoiminta-alueiden rajat ylittavien
ja suurtenkin palveluratkaisujen tarjoaja. Projektit eivat valttdmatta ole tarkkarajaisia,
vaan asiakkaalla saattaa olla tarpeita useampaan segmenttiin liittyen. Tallaisessa tapauk-
sessa palvelujen luokittelu omiksi erillisiksi alueikseen ei helpota tiedon l16ytamista.

”Siella myydaan toimialaa ja paikkakuntaa, ja varsinaisesti kumpaakaan
se asiakas ei oikeestaan osta --, vaan se ostaa osaamista. ”’
Toimialajohtaja C

Toisaalta laaja palveluvalikoima vaikeuttaa kdytannossa sivuston rakenteen suunnit-
telua ja toteutusta. Siséllon maard on vaistamatta suuri ja nettisivut on vaikea rakentaa
niin, ettd ne palvelisivat parhaalla mahdollisella tavalla jokaista tiedonhakijaa ja poten-
tiaalista asiakasta. Useimmiten asiakkailla on tarve uniikille palvelukokonaisuudelle,
joten myos tiedonhaun tarpeet eroavat toisistaan.

”Se on vaistamatta aikamoinen viidakko. ”
Talousjohtaja

Nettisivut ovat térked viestintdkanava kansainvélisessé liiketoiminnassa. Sivuilla on
tarked merkitys ensivaikutelman luojana ja ammattimaisuuden vakuuttajana erityisesti
sellaisten globaalien asiakkaiden kohdalla, joiden kanssa henkilokohtainen tapaamis-
neuvottelu ei ehké onnistu fyysisen vélimatkan vuoksi. Kansainvalisia kontakteja haet-
taessa myos verkkosivujen Kieliversiot nousevat tarkedan asemaan, silla esimerkiksi
entisen Neuvostoliiton alueella sijaitsevien suurtenkin teollisuusyritysten edustajat asi-
oivat yhd mieluiten omalla didinkielellaan. Elomaticin verkkosivut onkin kaannetty eng-
lannin ja suomen lisdksi my6s vendjan ja kiinan Kielille.
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Suomalaisten teollisuusyritysten keskuudessa Elomatic on kohtuullisen tunnettu yri-
tys pitkan historiansa johdosta, mutta ulkomailla Elomatic on niin pieni tekija, ettei sen
tunnettuus riita tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita. Tallgin asiakkaan ainoita mahdol-
lisuuksia 10ytéda Elomatic — henkilokohtaisten verkostojen lisaksi — ovat yrityksen netti-
sivut ja niiden I0ydettavyys internetistd. T&ssé tarkeddn asemaan nousee hakukoneopti-
mointi: 16ytyvétké Elomaticin sivut hakukonehaulla helposti ja nousevatko ne hakulis-
tauksessa riittavan ylgs, jotta potentiaaliset asiakkaat l0ytavat ja noteeraavat ne?

Hakukoneoptimointi ja sivujen loydettavyys korostuvat paitsi globaalien asiakkuuk-
sien kohdalla, myos silloin, kun kyse on erittéin kapean sektorin toimialasta ja sellaises-
ta spesifista erikoisosaamisesta, jonka hallitsijoita on vaikea 16ytdd. Esimerkkina téllai-
sesta osaamisesta Elomaticin toimitusjohtaja mainitsi tarkkelyksen prosessoinnin, jonka
suunnittelun hallitsevia insindoritoimistoja 10ytyy globaalilla tasollakin tarkasteltuna
vain kourallinen. Talléin ostajat usein hakevat tietoa mahdollisista palveluntarjoajista
internetin kautta.

”On sellasia liiketoiminta-alueita joissa suurin osa asiakkaista on ulko-
maisia. Sellasia kapeita erikoisosaamisen alueita. Ainoo tapa jolla joku
potentiaalinen asiakas vaikka Kazakstanista voi loytda meiat on net-

tisivujen kautta.’
Toimialajohtaja B

Haastatteluissa esille nousivat myds nettisivujen ajantasaisuus ja siséllén uusiutumis-
tahti. Jotkut haastateltavista toivoivat nettisivuilta tihedmpaa paivitystahtia ja dynaami-
sempaa sisallontuotantoa ja -julkaisua. Nykyiselld&n etusivulle nostetaan ajankohtaisia
uutisia ja tapahtumia, mutta esimerkiksi huhtikuussa sivuja katsottaessa uusin uutinen
on peréisin tammikuulta. T&ma voi vaikuttaa siihen kuvaan, jonka nettisivujen selaavat
muodostavat Elomaticista. Yritys haluaa profiloitua innovatiiviseksi teknologian edella-
kévijéksi, joten myods sen nettisivujen tulisi olla modernit ja tasaisin véliajoin péivitty-
vat. Nykyinen staattisuus mietitytti haastateltavia.

”Antaa vaaranlaisen viestin. Kun oikeesti meil tapahtuu paljon asioita ja
toimitaan dynaamisesti, niin me ei pystyta sita viestimaan ulos, sita kaik-
kea dynamiikkaa. Ja useinhan -- pienetkin asiat -- tekis sen fiiliksen. ”
Toimitusjohtaja, Cadmatic

Elomaticin toimialalla ja asiantuntijapalvelualalla yleisestikin referensseilla on suuri
vaikutus uusasiakashankintaan. Osa haastatelluista henkildista koki, ettd referensseja
kannattaisi siksi korostaa enemméan myos yrityksen nettisivuilla. Toisaalta osa haasta-
teltavista katsoi, ettd referenssit on parempi mainita nettisivuilla vain lyhyesti ja esittaa
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yksityiskohtaisemmat tiedot aiemmista asiakas-caseista henkilokohtaisissa myyntita-
paamisissa. N&in aiempien projektien yhtéalaisyydet potentiaalisen asiakkaan suunnitte-
lemaan projektiin ovat selkedmmin esitettavissa asiakkaalle. Julkisilla nettisivuilla Elo-
maticin on myds huomioitava monien referenssiensé osittainen tai taydellinen salassapi-
tovelvollisuus. Referenssiviestintd koettiin joka tapauksessa panostamisen arvoiseksi
viestinndn muodoksi, silld useimmiten asiakkaat etsivét tietoa potentiaalisista palvelun-
tarjoajista juuri verkosta.

”Netti on tietysti se perus tiedonetsintékanava, sillai helppo. Ja sen jal-
keen -- kun sieltd rupee seuloutumaan niitd mielenkiintoisia, niin sitten
ruvetaan kayttaa nait muita, etté ruvetaan kyselemaan ettd onks kukaan
tehny tén kans t6ité ja totta kai tsekataan kaikki asiakastiedot ja muut. ”
Suunnittelujohtaja

Jotkut haastateltavat arvioivat Kilpailijoiden nettisivujen olevan Elomaticin sivuja
selkedmmaét. Tutkimusta varten haastateltu suunnittelija esitti myds mielenkiintoisen
huomion palvelujen ja informaation esittdmistavasta Elomaticin sivuilla: han ehdotti
palveluratkaisujen selkeyttdmistd suoraviivaisemman konseptoinnin avulla. Kilpailijoi-
den sivuilla palvelujen konseptointi ja tuotteistus oli hdnen mukaansa selkedmmin to-
teutettu. Moni muukin haastateltava arveli palvelujen esittdmistavassa olevan paranta-
misen varaa, joten ajatus selkedmmasta palvelujen tuotteistamisesta tai modularisoinnis-
ta voisi olla harkitsemisen arvoinen.

5.2.3.2 Intranet

Intranetilla tarkoitetaan yrityksen henkilston kayttoon rajattua sisédista verkkoymparis-
toa. Se voi pitaa sisalladn monenlaisia yrityksen liiketoimintaan liittyvia tyokaluja ja
tietoja. Vield 1990-luvulla yritysten intranetit olivat usein lahinné séhkdisia ilmoitustau-
luja ja tietovarastoja, mutta nykyédén intranet toimii yrityksissa yha useammin virtuaali-
sena tyoskentely-ympéristona ja tiedonhallintajérjestelmand. (Juholin 2009, 266.)
Lehmuskallion (2006, 288) mukaan intranet on nopea ja kustannustehokas siséisen
viestinnan kanava. Se sopii kéytettavaksi erityisesti tilanteissa, joissa yrityksen on vali-
tettdva sama informaatio yhtd aikaa koko henkilokunnalle toimipisteiden valisistd maan-
tieteellisistd tai aikaan liittyvistd eroista huolimatta. Tutkimusten mukaan intranetin
parhaita puolia ovat nopea tiedonvalitys, tehokas tiedon varastointi ja nouto, viestinnan
kustannustehokkuus ja mahdollisuus interaktiivisuuteen. Siksi intranet onkin laajasti
kéaytossa suurissa yrityksissd; esimerkiksi Lehmuskallion (2006, 289) tutkimista suoma-
laisista suuryrityksistd 93 prosentilla oli kdyt6ssa intranet, ja 74 prosenttia kyseisista
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yrityksista nimesi sen tarkeimméksi sisaisen tiedon lahteekseen. Parhaimmillaan intra-
net voi olla tehokas johdon ja henkildston véalinen kommunikointikanava ja viihtyisa
tydskentely-ymparistd. Tdmé vaatii intranetin suunnittelulta kuitenkin kayttajien tarpei-
den ja yrityksen liiketoiminnan realiteettien ymmartamista. (Juholin 2009, 266-267.)

Elomaticissa Inhousenet-nimelld kutsuttava intranet on keskeisessa osassa organisaa-
tion sisdisessa viestinndassé. Siihen on siséllytetty esimerkiksi tyontekijoiden tuntiseu-
ranta, matkalaskujen teko, tyoterveyshuoltoon liittyva ohjeistus, neuvottelutilojen vara-
ukset sekd muita kaytannon asioita, mika lisad sen kayttoastetta henkildston keskuudes-
sa. Intranet on uudistettu vuoden 2012 alussa, jolloin sen kdytettédvyytté ja ulkoasua pa-
rannettiin. Lisdksi uudistuksen yhteydessd ulkomaan konttorit saivat intranetiin omat
sivunsa kotimaan toimipisteiden lailla.

Nykyaikaiset intranetit mahdollistavat niin ylhaalta alaspéin suuntautuvan, alhaalta
ylds suuntautuvan kuin horisontaalisenkin viestinnén organisaation sisélla. Intranet toi-
mii parhaimmillaan johdon ja henkiloston vélisend kaksisuuntaisena viestintdkanavana
ja vélittaa liséksi tietoa osastojen ja liiketoimintayksikdiden valisten rajojen yli. (Leh-
muskallio 2006, 292.) Elomaticin intranetissa viestintd on suureksi osaksi ylh&alta alas-
péin tapahtuvaa tiedottamista: siella julkaistaan ajankohtaisia asioita ja uutisia seka or-
ganisaatioon liittyvad tietoa, kuten tulosinfopalaverien esitysmateriaalia ja yrityksen
liikkeelle laskemia tiedotteita. My6s horisontaalinen tiedonjako on ldasnd; esimerkiksi
kerran kuukaudessa intranetiin péivitetaan tietoa yrityksen saamista uusista projekteista,
jotta projektin toteuttava yksikon ohella muidenkin liiketoimintayksikdiden tyontekijat
saisivat tiedon merkittavasta kaupasta. Intranetiin on mahdollista sisallyttdd myos esi-
merkiksi keskustelufoorumeita, blogeja, virtuaalisten tiimien tydskentelytiloja tai muita
tyokaluja (Lehmuskallio 2006, 292), mutta Elomaticin nykyisestad intranetista téllaisia
tyotiloja ei 16ydy. Keskustelun mahdollistava Vuokrataan-palsta intranetistd loytyy,
mutta sen kaytto ei ole kovin aktiivista.

Intranetissé viestintdkanavana on haasteensa ja heikkoutensa. Intranetin kautta tapah-
tuva viestinta voi olla monimutkaista ja haastavaa, ja tietoa voi olla tarjolla kayttajille
niin paljon, ettd tyon kannalta relevantin informaation l6ytdminen on tydntekijélle vai-
keaa (Lehmuskallio 2006, 289). My6s Elomaticin intranetista 10ytyy paljon siséltéa aina
tyosuhdeasioista terveydenhuoltoon ja organisaatiokaavioista virkistystoimintaan. Haas-
tateltavien mukaan tiedon I6ytdmisessa intranetista ei kuitenkaan ole ollut mainittavia
ongelmia. Tahan vaikuttaa varmasti osaltaan se, ettd intranetiin tutustuminen on osa
uuden tyontekijan perehdytysprosessia. Lisédksi monien péivittaisten toimenpiteiden
kuten tyOtuntiseurannan integroiminen osaksi intranetid pakottaa henkiloston kéytta-
maan sita saannollisesti ja perehtymaan sen sisaltoon.

Monikansalliset yritykset, joissa on lasna useita kielid ja kulttuureja, kohtaavat usein
viestinnéllisia haasteita intranetin k&yttoon liittyen. Esimerkiksi kielierot voivat vaikeut-
taa sisallon ymmartamistad. (Lehmuskallio 2006, 294.) Elomatic-konsernin virallinen
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Kieli on suomi, mutta lahes kaikki yhtion intranetissa julkaisema sisaltd on tuotettu kah-
della kielelld: sek& suomeksi ettd englanniksi. Nain myds ulkomaan toimipisteiden tyon-
tekijat voivat seurata emoyhtion kotimaan tapahtumia. Samoin ulkomaan toimipisteiden
sivuilla tiedot on esitetty sek& paikallisella Kkielelld ettd englanniksi. Kansainvélisille
toimipisteille intranet ei vielé ole yhtd tarkea viestintdkanava kuin suomalaisille.

”Vahitellen on muut maat tulossa mukaan mutta se on pitka polku ennen

kuin ollaan siina etta intranetin anti heille olisi sama kuin Suomelle.’
Toimialajohtaja B

Intranetin sisélléntuotannon tehtévénjako voi aiheuttaa haasteita: liian liberaali jul-
kaisuoikeuksien jako saattaa tehd& intranetistd sekavan kokoelman toisiinsa liittymét-
tOmid sivuja ja epdrelevanttia tietoa. Toisaalta tiukasti keskitetty sisalléntuotanto ja jul-
kaisuoikeuksien antaminen vain muutamalle henkilélle vahentda vaistamatta julkaistun
tiedon méaardéd ja reagointinopeutta seka tekee sisallosta yleisluontoisempaa. Jos in-
tranetin pdivitys on vain muutaman henkilon vastuulla, kaikki organisaation liiketoimin-
ta-alueet eivat mygskéaan valttamétta tule edustetuiksi intranetissa yhta suuressa maarin.
(Lehmuskallio 2006, 294-296).

Elomaticissa intranetin kaytdnnon paivityksestd huolehtivat markkinointiosasto, tie-
tyt nimetyt assistentit sekd jokaisessa toimipisteesséd nimetty vastuuhenkild. Toiminta-
malli on koettu toimivaksi, mutta paljon on liiketoimintayksikdiden ja vastuuhenkil6i-
den oman aktiivisuuden varassa. Siind, kuinka paljon kukin yksikk6 toimittaa julkaista-
vaa sisaltoéd intranetin péivittdjille, on vaihtelua. Esimerkiksi ulkomaan toimipisteisséa
intranetin paivitysvastuu on useimmiten toimipisteen paallikolla, ja péivitysaktiivisuus
vaihtelee toimipisteittdin huomattavasti kyseisen henkilon preferensseista riippuen.
Kaikki viestintavastuullisiksi nimetyt henkilot ovat saaneet tehtdviinsd ohjeistusta, joten
esimerkiksi teknologiaosaamisen riittamattomyydesta viestinnan ajoittainen véahaisyys
ei johdu. Toisaalta ulkomaan yksikét ovat kooltaan niin pienid, ettei niista riitd tiedotet-
tavaa samalla tavalla kuin kokoluokaltaan moninkertaisista Suomen toimipisteista.

Elomaticin intranetin siséltd on pitkalti tydyhteisdon ja tydsuhteeseen liittyvaa. Jon-
kin verran esitellddn myods suurimpia uusia projekteja. Kuitenkin vain osa tiedosta on
relevanttia koko organisaation laajuisesti. Elomaticin tapauksessa tiedon laaja jakami-
nen on itse asiassa tietoturvariski; osaan sopimuksista liittyy eritasoisia salassapitovel-
vollisuuksia, jotka saattavat vaarantua, jos tieto on satojen ihmisten saatavilla. Taméa
vaikuttaa tiedonjaon laajuuteen.

“Hirveen tarkka joutuu olemaan siindkin ettd mita siella kerrotaan. Ois-
han se aina kiva paukutella tietysti niist omist projekteist mita on saatu ja
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myyty ja mité on tehty ja toteutettu. -- Mutta siin on pakko olla aika pi-
dattyvainen.”
Liiketoimintajohtaja

Ohjeistusta siitd, millaisista henkilostod koskevista asioista tiedotetaan Elomaticin in-
tranetissa ja millaisista s&éhkopostitse, ei ole olemassa, vaan julkaisukynnys on intranetin
paivittdjien oman harkinnan varassa. Kéytanngssé kanavavalinnat eivét kuitenkaan ole
aiheuttaneet padénvaivaa. Nopeaa reagointia vaativista ja erityisen merkittavista asioista,
kuten organisaatiomuutoksista, YT-neuvotteluista tai kulloisenkin tilikauden tuloksesta
tiedotetaan henkilokunnalle sahkdpostitse tai esimerkiksi yhteisessé palaverissa, joka
saatetaan valittda reaaliajassa videokuvana myos muihin toimipisteisiin. lImoitusluon-
teiset asiat, jotka eivat vaadi valitontd reagointia, annetaan puolestaan useimmiten tie-
doksi intranetissd, samoin kuin vuodesta toiseen muuttumattomana sailyvét, tydsuhtee-
seen liittyvat asiat, kuten sairasloma- ja matkalaskuohjeistukset.

Intranetille asetetut tavoitteet vaihtelevat organisaatiokohtaisesti, mutta Lehmuskalli-
on (2006, 292) mukaan intranetin k&yton yleisind onnistumisen mittareina voidaan pitéé
sen kéyttoastetta henkiloston keskuudessa seka sitd, miten hyvin intranet vastaa kaytta-
jien tarpeisiin ja palvelee johdon, viestinnén ja muiden yrityksen osastojen tavoitteita.
Monikansallisessa konsernissa intranetin toimivuuden kannalta olennaisimmat tekijét
ovat sen saavutettavuus, kieli ja sisaltd: kaikilla tyontekijoilla tulisi olla paasy in-
tranetiin, tekstin tulisi olla kaikkien tyontekijoiden ymmarrettdvissa mahdollisista kie-
lieroista huolimatta ja intranetin siséllon tulisi olla ajantasaista, hyddyllista ja relevant-
tia. (Lehmuskallio 2006, 292-295.)

Nailla mittareilla mitattuna Elomaticin intranet parjaa vertailussa suhteellisen hyvin.
Kaikilla konsernin tyontekijoille on tietokoneeltaan péédsy Inhousenetiin. Sisélto esite-
tddn lahes aina kahdella kielelld, joten perehtyminen muidenkin yksikdiden tiedotuk-
seen on mahdollista. Mydskaan sisallon ajantasaisuudessa ei haastattelujen perusteella
mainittu olevan ongelmia. Intranetin kéyttdaste Elomaticilla on suuri; tyontekijat eivat
voi Vvélttya intranetin kayttamiseltd, silla siséiseen verkkoon liitettyjen tietokoneiden
selain avautuu suoraan oman toimipisteen ilmoitustaululle. Lisaksi intranet avautuu
kunkin kayttajan naytolle automaattisesti kerran viikossa, maanantaiaamuna. Jotkut
haastateltavat kyseenalaistivat tastd huolimatta intranetin kéyton todellisen laajuuden.
Arveltiin, ettd kaikki tyontekijat eivét seuraa intranetin sisaltéd saannollisesti. On myos
mahdollista, ettd moni saannollisistakin intranetin kéyttajista seuraa vain oman toimipis-
teensd sivuja ja esimerkiksi konsernin yleistd tiedotusosiota ei huomata seurata lain-
kaan. Intranetin kaytto saattaa siis rajoittua ainoastaan palvelun tiettyjen siséltdjen seu-
raamiseen.
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5.2.3.3 Tapahtumat

Erilaisia ammattilaisten tapahtumia, seminaareja ja muita tilaisuuksia hyddynnetdan
yleisesti yritysten valisessa liiketoiminnassa asiakasviestinnan valineind. Teollisella ja
ohjelmistoliiketoiminnan alalla messut on todettu hyvéksi kanavaksi valittaa tietoa asi-
akkaille (Tuncalp 1999, 56; Tahtinen & Parvinen 2003, 63-64). Messut ovat perinteinen
kohdennetun viestinndn muoto, jonka avulla on mahdollista tavoittaa laaja potentiaali-
nen asiakaspiiri. Lisaksi messuilla on mahdollista seurata kilpailevien yritysten toimin-
taa, perehtya yleiseen markkinatilanteeseen ja 16yt&é uusia yhteistyokumppaneita. Mes-
suille osallistumisen kustannukset voivat kuitenkin helposti nousta korkeiksi. (Tahtinen
& Parvinen 2003, 63-64.)

Elomaticissa osallistutaan messuille saanndllisesti mutta vaihtelevasti kunkin liike-
toiminta-alueen luonteesta ja tarpeista riippuen. Elomatic osallistuu messuille paaasiassa
kolmesta eri syysté: viestittddkseen olemassaolostaan ja ollakseen lasné alan tapahtu-
missa, tavatakseen nykyisia asiakkaita ja yhteistyokumppaneita sekd luodakseen uusia
kontakteja ja keratdkseen potentiaalisten asiakkaiden yhteystietoja uusasiakashankinnan
nimissa. Seminaarit ovat usein alakohtaisia tapahtumia, joten ne ovat hyvin kohdennet-
tuja viestintatilaisuuksia, jotka tavoittavat tarkkaan kohdennettuja sidosryhmien edusta-
jia.

Haastatellut henkilot kokivat ulkomaiset messut yleisesti ottaen tarkeéviestintammik-
si tapahtumiksi kuin kotimaiset. Suomalaisten messujen koettiin menettdneen merkityk-
sensa viime vuosina. Euroopan mittakaavassa tarkasteltuna mainittiin kuitenkin useita
messuja, joille osallistuminen koettiin ndkyvyyden ja tunnettuuden kannalta erittdin
tarkedksi. Vield 15 vuotta sitten messujen merkitys alalla oli suurempi; nykyaan erityi-
sesti kotimaisten messujen merkitys Elomaticille ja koko toimialalle on vahentynyt jat-
kuvasti. Euroopassa jarjestettavat kansainvaliset, erittdin suuret messut ovat vield jota-
kuinkin voimissaan, silla niille moni osallistuu, mutta kotimaisten messujen tehokkuus
ja tavoittavuus viestintavélineena on selvasti laskussa.

Joillain toimialoilla myds seminaarit ovat hyvia verkottumistilaisuuksia. Seminaa-
reihin osallistuvat tahot ovat yleensé jo valmiiksi Kiinnostuneista kasiteltavasta aihepii-
ristd, joten osallistujien joukosta on mahdollista 16ytaa potentiaalisia asiakkaita. Ohjel-
man paatteeksi seminaareissa on usein mahdollisuus vapaamuotoisempaan keskusteluun
ja uusien kontaktien luomiseen. Tama vaatii yrityksen edustajilta kuitenkin valmiuksia
verkostoitua, viestid sujuvasti kasvokkain ja luoda henkilokohtaisia suhteita. (Tahtinen
& Parvinen 2003, 64.)

Elomaticilla lasnéolo yhteistyo- ja jarjestdseminaareissa nahtiin haastattelujen perus-
teella valineena kasvattaa yrityksen nakyvyytta ja muistuttaa yrityksen olemassaolosta.
Tilaisuuksissa on mahdollista tuoda esille myds yrityksen erikoisosaamista, jos esimer-
Kiksi joku yrityksen asiantuntijoista luennoi seminaarissa spesifistd osaamisalueestaan.
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Tallainen alan edellakavijaksi profiloituminen yrityksen omien tyontekijoiden kautta
koettiin erinomaiseksi tavaksi kasvattaa yrityksen mainetta sidosryhmien silmissa.

”Se on semmosta gurumaista esiintyontymista, mika on meidan alalla
erittiin hyvd ja onnistunut tapa viedd (osaamista maailmalle).”
Toimialajohtaja A

5.2.3.4 Muut kanavat

Edella mainittujen perinteisten viestintdkanavien liséksi Elomaticissa on kaytossa myos
muutamia muita viestintdkanavia. Sosiaalisen median hyddyntdminen yritysviestinnassa
jakaa mielipiteitd. Osa yrityksista ei halua hyodyntaa sosiaalista mediaa siitd huolimatta,
ettd se esimerkiksi asiantuntijapalveluyrityksessa saattaa mahdollistaa tietotyon tuotta-
vuuden kasvattamisen ja uudenlaisen innovoinnin. Parhaimmillaan sosiaalinen media
voi vaikuttaa positiivisesti yrityksen tyonantajakuvaan ja maineeseen sekd houkutella
yrityksen palvelukseen parhaita tyontekijoitd. Sen hyédyntdminen tydyhteisoviestinnén
kanavana voi edistda tydhyvinvointia ja sisdisen viestinnan toimivuutta ja auttaa tyonte-
kijoita esimerkiksi kehittdmaan osaamistaan. Toisaalta sosiaalisen median kayttoonoton
opettelu voi olla tyontekijoille myos taakka. Samoin sosiaalisen median vuorovaikutuk-
sellinen luonne on paitsi mahdollisuus, myos haaste: avoin keskustelu voi tuottaa paitsi
positiivisia, myds negatiivisia kommentteja ja esiin voi nousta epamiellyttavidkin asioi-
ta. (Juholin 2010, 94-95, 112.)

Sosiaalisen median palveluja ovat esimerkiksi verkkoyhteisot, blogit, keskustelupals-
tat ja muut sellaiset palvelut, joihin internetin kayttajat tuottavat siséltéa (Juholin 2010,
135). Sosiaalisen median kanavista Elomaticissa ovat kaytdossa LinkedIn ja Facebook.
Sosiaalisen median trendikkyyden vuoksi monessa yrityksessd Facebook-sivu on otettu
kayttoon tietamatta tarkalleen miksi; taustalla ovat saattaneet vaikuttaa esimerkiksi ute-
liaisuus, kokeilunhalu tai pelko jaada jalkeen Kilpailijoista (Juslén 2013, 26). Mydskéén
Elomaticin Facebook-sivun tavoitteita ja kohderyhmaé ei ole tarkemmin mééritelty tai
pohdittu. Alun perin ohjelmistopuolen tytaryhtid Cadmaticilla néhtiin olevan tarve Fa-
cebook-sivulle, ja sen jalkimainingeissa syyskuussa 2011 myds koko konsernille paatet-
tiin luoda Facebook-sivu. Kuitenkin esimerkiksi suurimmalle osalle johtoryhmén jase-
nistd sosiaalinen media ja Facebook ovat varsin vieras toimintaympaéristo.

“Eihan sitd maailmaa tunne. Ja sité on vaikee ymmartaa. -- Emma osaa
sanoo onks se kohderyhma vai onks se keino --. Mutta se on semmonen
ihmeellinen moykky. Joka jollakin tavalla taytyy ottaa huomioon. ”
Henkilostojohtaja
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Haastatteluissa kavi ilmi, ettei Facebookia ole k&ytetty yritysviestinndn kanavana
kovin suunnitelmallisesti. Kanavan ensisijaisia kohderyhmia tai tavoitteita ei ole maari-
telty, eikd haastateltavilla ollut tuntumaa siitd, kenet sivu tavoittaa. Kaikki johtoryhman
jasenet eivat mydskéén tienneet, onko Elomaticilla ylipdatdan Facebook-sivu.

“En tiedd onko Elomaticilla Facebook-sivu.”
Talousjohtaja
“En osaa sanoa siitd mitddn.”
Henkilostojohtaja

Elomatic Oy:n Facebook-sivulla on 69 tykk&gjaa (tilanne 19.5.2013). Tilapéivitysten
rytmi on satunnainen; esimerkiksi elokuussa 2012 on julkaistu kaksi paivitysté ja mar-
raskuussa 2012 niin ik&an kaksi. Syys-, loka- ja joulukuussa 2012 péivityksia ei ole teh-
ty yhtdén. Tilapéivitykset ovat linkityksida Elomaticin nettisivuille, esimerkiksi avoimiin
tyopaikkoihin tai uutissisaltéon. Tallaisenaan passiivinen Facebook-sivu ei tuottane
suurta lisdarvoa seuraajilleen tai vaikuta positiivisesti yrityksen imagoon. Verkkainen
paivitystahti ei vahvista kuvaa Elomaticista ajan tasalla olevana huipputeknologian
edustajana. Siksi Facebookin roolia yrityksen viestinndssa kannattaisi viel& pohtia, jotta
véltyttaisiin negatiiviselta imagovaikutukselta. Kuten missa tahansa muussakin viestin-
tdkanavassa, myos sosiaalisen median ympéristdssa on ensiarvoisen tarkeda maarittaa
viestinnan kohderyhmét, tavoitteet ja ne ydinsiséll6t, joiden avulla tavoitteisiin pyritaan.

”Kun me ollaan kumminkin ihan logosta asti konservatiivisen sinisid...
kannattaako meidn sitten hosua jossain Facebookissa. -- Ollaan vedetty
vahan semmosta linjaa tai asennetta siihen etta ei se oo meille oikee ka-
nava, kun meién asiakaskanta on niin konservatiivista kumminkin viel&
toistaseks. ”

Toimialajohtaja A

5.2.4 Resurssit ja organisointi

Yritysviestinndn jokapaivéiseen sujuvuuteen vaikuttavat kaytossé olevat viestintaresurs-
sit sekd viestintatoimintojen kaytannon organisointi yrityksessa. Viestinnan vastuut voi-
daan madritella esimerkiksi organisaatiorakenteen, liiketoiminnan tai tarkeimpien sidos-
ryhmien pohjalta. Nyky&an on usein syyté kiinnittdd huomiota myos erilaisten projekti-
en ja verkostojen viestintavastuisiin seka poikkeus- ja kriisitilanteiden viestinnan orga-
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nisointiin. Lahtokohta on, ettd viime k&dessa viestinnadsta vastaa yrityksen ylin johto ja
johtoryhmad. (Juholin 2009, 89.)

Juholinin (2009, 93) mukaan nykyadén on yleistynyt kaytanto, etté yrityksen viestinta-
johtaja kuuluu johtoryhmadan ja viestintdd johdetaan ndin johtoryhmésta k&sin. Taman
katsotaan edustavan yha yleistyvad integroidun kokonaisviestinndn nakdkulmaa, jota
késiteltiin tarkemmin tutkielman luvussa 2.1.4. My6s Elomaticin johtoryhmasta 10ytyy
henkild, joka oman liiketoimintajohtajan tyonsa ohella on nimitetty markkinoinnin ja
viestinndn vastuuhenkiloksi. Viestinndn kdytannon toteutuksesta vastaa koko konsernia
palveleva markkinointiosasto, joka kasittdd kolme kokopdivaista tyontekijaa: markki-
nointi- ja viestintakoordinaattorin, graafikon seka web designerin. Liséksi tiimiin kuu-
luu osa-aikaista tydaikaa tekevé toimittaja. Markkinointiosasto hoitaa kéytdnnossa kai-
ken konsernin viestinnén, eiké toimintoja ole ulkoistettu muutamia harvoja yksittaista-
pauksia lukuun ottamatta.

Viestintd kuuluu luonnollisesti my6s monen muun tyéntekijan tehtdvankuvaan.
Kaikkien yrityksen viestijoiden tunnistaminen saattaa olla vaikeaa, silla aina arkista
kommunikointia ei mielletd viestinnaksi sen selkeastd viestinndllisestd luonteesta huo-
limatta. Jotkut haastateltavat — esimerkiksi jotkut johtoryhmén jésenet — eivét kokeneet
harjoittavansa tyosséan viestintdd, vaikka todellisuudessa iso osa heiddn tehtdvistadn
sivusi sita paivittdin. Esimerkiksi Turun yksikon paikallista suunnitteluliiketoimintaa
johtava henkild, joka on péivittdin tekemisissa asiakkaiden kanssa, totesi seuraavasti:

”Se mitd m& viestin tavallaan ulospdin, on sitten tallasta ehka ei niin
formaalista yhteydenpitoa asiakkaisiin ja oppilaitoksiin ja muihin sidos-

ryhmiin. Etté se on tammasta vaan asiallista tiedon vidlittdmistd.’
Suunnittelujohtaja

Usein viestintaa siis toteuttavat sellaiset henkildt, jotka eivat itse asiassa tunnista te-
kevénsa sitd. Kuitenkin juuri ndma asiakasrajapinnassa toimivat henkil6t saattavat toi-
mia ulospain kaikkein néakyvimpina yrityksen viestinviejind. Viestinnan kenttd on laaja
ja siihen liittyy monia asioita asiakaskontakteista henkildstohallintaan, myyntiin, rekry-
tointiin ja oppilaitosyhteistyéhon. Johtoryhmén jasenet eivat usein mieltaneet harjoitta-
vansa viestintdd yllapitdessadn vanhoja asiakassuhteita, vaan viestinndksi miellettiin
tyypillisesti vain ulkoinen ja uusille asiakkaille kohdistettu viestintd. Toimitusjohtaja
pohtikin, millaisia tuloksia haastattelujen perusteella saadaan, jos haastateltavat eivét
tiedosta kaikkia viestinnan késitteen ulottuvuuksia.

”Meilla on kyl markkinointi ja myynti molemmat aktiivises sanavarastos-
sa, vaikka vaarin kaytettyna, mutta viestinta ei oo meidn aktiivises sana-
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varastossa. Sen takia me el ymmarretd niin me sanotaan etta ei meilla

00.
Toimitusjohtaja, Elomatic

Viestinnan kdytanndn organisoinnissa, vastuunjaossa ja prosesseissa oli haastattelu-
jen perusteella havaittavissa joitakin ongelmia. Kaikki viestinnén prosessit eivéat olleet
selkeésti maériteltyjd, vaan haastateltavilla oli epaselvyyttd viestinnan toimenpiteiden
vastuunjaon suhteen. Esimerkiksi tiedotteen toteutuksen liittyen vaikutti olevan epasel-
véé, kenelté aloitteen tiedotteen Kirjoitusprosessin alulle saattamiseksi olisi l&hdettéva.
Jotkut haastateltavista nakivat johtoryhman tai toimitusjohtajan olevan vastuussa tiedot-
teiden aiheiden paattdmisesta ja prosessin alullepanosta, toiset taas kokivat, ettd mark-
kinointiosaston tulisi aktiivisesti ehdottaa johtoryhmaélle tiedottamisen aiheita.

“FEihan (Elomaticin) toimitusjohtajan aika voi riittda kaiken maailman
tiedotteitten tekemiseen. — Kylla ne taytyy tulla sielt myynnista ja seg-
menttivastuullisilta, ja tavallaan koko organisaatiolta. Mun mielesté siel-
ta pitaa tulla niita aloitteita ja siemenid, etta mista nyt jutun vois Kirjoit-
taa.”

Toimitusjohtaja, Cadmatic

”Taa viestinta on siind valissa. -- Se on sindnsa aika kuvaavasti kiskojen
véalissa aika monessa asiassa. ”
Toimialajohtaja A

Y leisesti voidaan sanoa, ettd itsestdaan selvétkin viestinndn vastuut kannattaa Kirjata
yrityksessa ylos. Etenkin viestinndn erityistilanteet kannattaa maaritelld ohjeistuksissa
selkedsti: esimerkiksi useimmiten yritystd koskevia lausuntoja tiedotusvélineille saa
antaa vain ylin johto. (Juholin 2009, 91.) Elomaticissa ainakin mediaviestinndn saralla
havaittiin tarve selkeammin Kirjatuille prosesseille ja vastuunmaéarittelyille. Jos tietyille
viestinnan toimenpiteille ei ole nimetty vastuuhenkildd, niiden toteuttaminen saattaa
huonoimmassa tapauksessa jaada puolitiehen.

”Ei 00 kauheen vaikee valttamatta saada juttuja lapi tietyissd ammatti-
lehdissé, painvastoin, nehan pyytaa etta saisko teilta juttuja --. Vaikeam-
pi on -- saada aikaiseks ne jutut ja ettd on se kontaktiverkosto. ”
Toimitusjohtaja, Cadmatic

Viestinnan nykytilakartoituksessa on térkedd ottaa huomioon yrityksen resurssit
viestinnén toteuttamiseen. Resurssit ovat yrityksen hyddynnettdvissa olevia aineellisia
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ja aineettomia voimavaroja — ihmisten ammatillista osaamista, tietoa, teknologioita,
viestintédkeinoja ja rahaa. Niiden maarén arviointi on térkedd, silla haluttuihin tavoittei-
siin on mahdollista p&asta vain riittdvien voimavarojen avulla. Toisaalta resursseihin
liittyvat padtokset tarvitsevat taustakseen tiedon yrityksen viestinndn tavoitteista ja
padmadaristad. Nain tarvittavat voimavarat ja esimerkiksi rekrytointitarpeet osataan mi-
toittaa oikein. (Juholin 2009, 94.) Suurin osa haastatelluista arvioi Elomaticin markki-
nointiosaston resurssien olevan riittdvat konsernin viestinndn hoitamiseen. Muutama
haastatelluista katsoi kuitenkin, ettd lisaresurssien suuntaamisesta viestintaan voisi olla
hyOtyé, jotta viestinnén perustoiminnoista suoriutumisen lisaksi aikaa jaisi enemman ad
hoc -tyyppiseen viestintddn, mediayhteydenpitoon ja esimerkiksi uusiin verkkoviestin-
nan mahdollisuuksiin tutustumiseen.

”Sitten sitd rajottaa se, ettd kun sen joutuu tekem&an OTO:na, oman
muun tyénsa ohella, niin kukaan ei viittis semmosta oikeen ylimaaraista
tehdd, koska ne jutut taytyy kuitenkin aika pitkalti itse kirjottaa ja tuot-
taa. -- Se vie aikaa ja resursseja joka tapauksessa ja niita ei oo silla ta-
valla olemassa vapaana. ”

Liiketoimintajohtaja

5.2.5 Mittarit ja seuranta

Viestintd vaatii onnistuakseen realistista mittausta, arviointia ja toiminnan kehittamista
mittaustulosten perusteella (Goodman 2001, 118). Viestinnan arvioinnin tavoitteena on
tuottaa yritykselle tietoa sen viestinnan nykyisesté tilasta seka tunnistaa siind mahdolli-
sia kehityskohteita. Arvioinnin kohteita ovat viestinnan tavoitteet, suunnitelmat, proses-
sit ja lopputulokset. Viestinndn mittausta on perinteisesti pidetty vaikeana tehtavana,
sill& viestinnan tuottamat tulokset — esimerkiksi ndkyvyyden, tunnettuuden tai asiakkai-
den sitoutumisen parantuminen — ovat usein valillisia ja niiden vaikutus yrityksen tulok-
siin, kuten myynnin kasvuun tai sisdisen tehokkuuden parantumiseen ei ole suoraan
mitattavissa. (Juholin 2010, 28-29.)

Viestinnan arvioinnin tulisi pohjautua koko yrityksen strategiaan ja menestykseen.
Tuloksia voidaan mitata sekd kvalitatiivisten ettd kvantitatiivisten mittareiden avulla.
Mittareiden valinta on jossain maarin mielipide- tai tilannesidonnainen asia: jotkut tut-
kijat pitdvat maarallisesti mitattavissa olevia tulostavoitteita tarkeina, kun taas toiset
painottavat enemman toiminnan suunnan ja kehityskulun méaarittelemista (Juholin 2009,
104). Siita, etta viestinnan tulokset on kyettava osoittamaan todeksi, ollaan yhta mielt,
mutta esimerkiksi ROI:n (Return On Investment) kaytOsta viestinndn arvioinnin tunnus-
lukuna on esitetty eridvia mielipiteita (Juholin 2010, 42).
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Perinteisesti viestinndn mittaus yrityksissa on keskittynyt mediaosumiin ja erilaisiin
palaute- ja henkilostokyselyihin. Pelkkdad mediajulkisuutta seuraamalla ei kuitenkaan
voida tehdd vyleistyksid yrityksen viestinnan vaikuttavuudesta, silla viestinta liittyy
kaikkeen organisaation sisdiseen ja ulkoiseen toimintaan ja vuorovaikutukseen. (Juholin
2010, 15, 42-43.) Viestinnan vaikutusta tai vaikuttavuutta voidaan arvioida muun mu-
assa sen perusteella, onko yrityksen viestit huomattu ja muistetaanko niitd, ovatko si-
dosryhmien tiedot ja mielikuvat yrityksesta lisdantyneet tai muuttuneet, onko yrityksen
maine muuttunut, onko haluttuja teemoja noussut esille mediassa, ovatko yhteistydsuh-
teet parantuneet tai onko uusia suhteita syntynyt uudenlaisen viestinndn myota tai onko
kiinnostus yrityksen palveluita kohtaan lisddntynyt. Tavoitteiden ja mittareiden asetta-
misessa tarkedd on tarkkuus: esimerkiksi mediajulkisuuden osalta tulisi méaritelld, mis-
sé lehdessa halutaan nékya ja miten. (Juholin 2009, 52, 102-103.) Maineen kehittymista
tai mediaosumien maarad voidaan selvittdd sidosryhmakyselyilld, media-analyysilla tai
lukijatutkimuksilla (Forman & Argenti 2005, 261). Myds toiminnanohjauksen arvioin-
nista tuttua Balanced Scorecard (BSC) -suorituskykymittaristoa voidaan hyodynt&a
viestinndn seurannan tyokaluna (Ritter 2003, 59; Juholin 2010, 43).

Nykyaén nettipohjaisilla kyselyilla ja tutkimuksilla on mahdollista selvittdd kayttaji-
en kokemuksia viestinndstd. Nama mittarit voivat toimia viestinnan arvioinnin, uudel-
leenkalibroinnin ja -suuntaamisen pohjana. (Argenti 2006, 364—365.) Teknologian kehi-
tys on muutenkin mahdollistanut uudenlaisen viestinnadn seurannan. Tahén asti yrityk-
sissd on usein keskitytty viestintapanoksen tulosten, kuten asiakkaiden asennemuutosten
tai mediapeiton laajuuden mittaamiseen. Viestinnan yritykselle tuoman taloudellisen
arvon maarittdminen on kuitenkin ollut vaikeaa. Uusien teknologioiden avulla on mah-
dollista liittda viestinnan arvo yrityksen liiketoiminnan lukuihin ja selvittda, miten yri-
tyksen viestinta tai jopa tietyt yksittéiset viestintdkampanjat ovat vaikuttaneet yrityksen
kokonaistulokseen ja suoriutumiseen markkinoilla. Nama luvut ovat avuksi paitsi vies-
tinnan tulosten arvioinnissa, myds ylimmén johdon paatoksenteossa. (Argenti 2006,
365.)

Viestinnan lopullinen mittari on se, miten hyvin se on onnistunut auttamaan koko
yrityksen tuloksen saavuttamisessa. Viestinnan vaikuttavuuden arvioinnissa on kuiten-
Kin aina muistettava, ettd viestinnan ohella myds monella muulla asialla on ollut vai-
kuksensa lopulliseen tulokseen — niin hyvéssa kuin pahassa. (Juholin 2009, 105.) Esi-
merkiksi massamedialla on suuri merkitys siihen, millainen kuva yrityksesta valittyy
sidosryhmille. Yrityksen lasndoloa mediassa — seka perinteisessa printtimediassa etta
nykyisin myos digitaalisessa mediassa — on tastd nakdkulmasta yksi tarkeimmisté stra-
tegisen viestinndn mittareista. (Ritter 2003, 50.)

Elomaticissa ei harjoiteta talla hetkelld media- tai lehdistdseurantaa, eikd haastatel-
luista suuri osa tiennyt, harjoittaako Elomatic ylip4&atadén viestinnén seurantaa. Haastat-
teluissa kavi esimerkiksi ilmi, ettd johdon sihteeri pité& leikekirjaa yrityksesta julkais-
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tuista lehtijutuista, mutta itse johtoryhman jasenilld ei ollut tietoa téllaisesta arkistoin-
nista. Mydsk&én yhtion tiedotteiden lapimenoa mediassa ei seurata; esimerkiksi tammi-
kuussa 2013 julkaistun tulostiedotteen oli huomattu menneen I4pi Turun Sanomissa,
mutta siité, oliko tiedote huomioitu myos jossain muussa lehdessé, ei ollut tietoa. Ulkoi-
sen viestinndn arviointiin k&ytetddn Elomaticissa Google Analytics -tyokalun nettisivu-
jen kavijamaaran seurantaa. Saannollisesta kévijaseurannasta huolimatta seurannan tu-
loksia ei suoraan hyddynnetd yrityksen viestinta- tai markkinointitoimenpiteiden koh-
dentamisessa. Samoin rekrytointiviestinnan osalta jonkinlaista tietoa eri kanavia pitkin
tulleista tyohakemuksista on keratty, mutta tuloksia ei ole analysoitu tarkemmin.

”N&a nettisivuseurannat, ne on tarkeitd, mutta tavallaan se tiedon jalos-
taminen siihen, ettd mit&s sitten jos joku siella sivulla k&vi? -- Ei meilla
00 mitaan sellasta, ettd me otettais IP-osoitteita talteen ja sitten l&ahestyt-
tais sen jalkeen heit& jollain viestilla --.”

Toimialajohtaja A

"Siithen (rekrytointiviestintddn) meilld on seurantaa mutta ei varmaan
statistiikkaa. ”
Suunnittelujohtaja

Kerran kahdessa vuodessa Elomatic saa tietoa markkina-asemastaan ja positiostaan
suhteessa kilpailijoihin Suunnittelu- ja konsulttitoimistojen Liiton (SKOL) toteuttaman
tutkimuksen perusteella. Suurelle asiakaskunnalle toteutetussa kyselytutkimuksessa
verrataan toisiinsa Suomen suurimpia suunnittelutoimistoja ja asiakkaiden mielikuvia
niiden palvelujen ja toiminnan laadusta. Tutkimus auttaa selvittdméén, miten asiakkaat
kokevat Elomaticin bréndin suhteessa Kkilpaileviin yrityksiin.

Tytéryhtio Cadmaticin puolella tdménhetkinen viestinndn seuranta ja mittaaminen
perustuvat Cadmaticin omien nettisivujen kévijaseurantaan. Cadmaticin toimitusjohta-
jan mukaan erillisen seurantapalvelun toimittaman raportin perusteella seurataan net-
tisivujen kéavijamaard, kayntien pituutta seka sitd, mista kdvija on tullut sivuille ja mité
nettisivujen osioita han on katsonut. Cadmaticissa kaytetddn myods Google Analytics -
kévijaseurantaohjelmaa seka seurataan tehdyn hakukoneoptimoinnin tuloksia. Muita

kaytossd olevia mittareita tytdryhtion toimitusjohtaja kuvailee “fiilismittareiksi”.

”Esimerkiksi ollaan vahennetty lehtimainonnan maaraa, koska on ollu se
fiilis. -- Paatoksenteon tueksi olis kiva saada jotain faktaa jostain.”
Toimitusjohtaja, Cadmatic
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Tietoa asiakasviestinnan onnistumisesta saadaan jossain madrin asiakastyytyvéisyys-
kyselyistd, joita Elomatic on toteuttanut asiakkailleen epasaanndllisin valiajoin. Kyselyt
on toteutettu tarvelahtoisesti ja ne on l&hetetty tarkkaan kohdennetuille vastaanottajille.
Kyselyiden avulla on pyritty tutkimaan jotakin tiettyd, melko spesifié aihetta; laajempia,
koko asiakaskunnan kattavia asiakaskyselyité ei ole tehty eiké erillisten kyselyjen tulok-
sia ole vertailtu keskendan. Paattyneiden hankkeiden osalta toteutetaan joskus myos
projektikyselyjd, joissa selvitetddn asiakkaiden tyytyvaisyyttéd toteutettuun yksittéiseen
projektiin,

Muuten asiakasviestinnén ja sen tulosten seuranta on monesti tyontekijéiden oman
omatoimisuuden varassa, silla yhteisid mittareita tai systemaattisia seurantakaytantoja ei
ole. Esimerkiksi puhelinmarkkinointia ja asiakaskontakteja hoitava markkinointiassis-
tentti kertoi pitdvansa soitoistaan ja niiden tuloksista itse Kirjaa, sill& selkedd ohjeistusta
asiakasviestinnan tulosten seuraamisesta tai raportoinnista ei ole olemassa. Useimmat
haastateltavat kokivat, etta yrityksessa on selvé tarve selkedmmalle dokumentoinnille ja
seurannalle. Niiden pohjalta voitaisiin myos tehda konkreettisia kehitystoimenpiteitd ja
allokoida resursseja paremmin: esimerkiksi satsata enemman sellaisiin viestintdkana-
viin, jotka tavoittavat halutun kohderyhmén tehokkaimmin. Yhtend esimerkking talous-
johtaja ehdotti, etta rekrytointiviestintéa seurattaisiin analyyttisemmin.

”Listauksia olisi hyva tehda, -- ihan kerata johonkin Excel-taulukkoon
tdmmaoinen tieto. -- Pitdisi olla yks paikka, -- mihin me lisataan ettéa mis-
sd kaikissa meilla on ollu ilmoituksia ja montako ty6hakemusta tuli ja
montako valittiin sitten siltéa pohjalta. Niin siihen samaan saisi yhdeksi
tiedoksi sen kustannuksenkin. ”

Talousjohtaja

Ulkoisen viestinndn lisaksi kuitenkin myods sisdisen viestinnan onnistumista tulisi
seurata sadnnollisesti. Tehokkaimmillaan sisdiselle viestinnélle on asetettu selkeét ta-
voitteet, joiden toteutumista seurataan sopivien tydkalujen ja mittareiden avulla ja mui-
hin organisaatioihin vertaamalla (Mellor & Dewhurst 2009, 19). Mengin ja Bergerin
(2012, 350) mukaan sisdisen viestinnan arvioinnissa tulisi kiinnittdd huomiota taloudel-
listen tunnuslukujen listaamisen lisaksi myds pehmedampiin tavoitteisiin. Liséksi mitta-
reita méaariteltdessa tulisi aina ottaa huomioon niiden sopivuus kuhunkin tilanteeseen,
kuten erillisen viestintdkampanjan tai -ohjelman onnistumisen selvittamiseen.

Sisaisen viestinnan tehokkuutta voidaan mitata epasuorien, ei-taloudellisten mittarei-
den kuten henkiloston motivaation, tyotyytyvaisyyden ja sitoutuneisuuden avulla. Néilla
yksildtason hyddyilla on yhteys pitkan aikavalin kilpailuetuun koko organisaation tasol-
la. My0ds ROl:ta tai muita taloudellisia tunnuslukuja laskettaessa painotuksen pitdisi olla
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pitké&n tahtayksen tavoitteiden seurannalla, ei voittojen kasvattamisessa lyhyell& aikava-
lilla. (Meng & Berger 2012, 350-352.)

Elomaticilla sisdisen viestinndn onnistumista on sivuttu vuoden—parin vélein toteutet-
tavissa Webropol-pohjaisissa henkilostokyselyissé. Kaksiosainen kysely koostuu vuo-
desta toiseen samoina pysyvista vakiokysymyksistd, jotka liittyvat tydn motivoivuuteen
ja kannustavuuteen, seka vuosittain vaihtuvista teemakysymyksista. Esimerkiksi tam-
mikuussa 2013 toteutetussa kyselyssa teemakysymykset liittyivat Elomaticiin tydnanta-
jana, Elomaticiin projektiosaajana seké@ henkildston tyohyvinvointiin. Kyselyn lopussa
tiedusteltiin avoimien kysymysten avulla my6s suurimpia kehityskohteita ja arvostuk-
sen kohteita Elomaticissa. Teemaosion kysymykset saattavat siis aika ajoin sivuta myods
siséisté viestintdd tydhyvinvoinnin tai esimiestyoskentelyn nédkdkulmasta. Selkeitd vies-
tintaan liittyvid kysymyksia kyselyssa ei kuitenkaan ole.

Toistuvan henkilostokyselyn liséksi esimerkiksi uuden intranetin lanseerauksen jal-
keen toteutettiin kysely, jossa selvitettiin tyontekijoiden tyytyvéisyytta uudistuneeseen
sivustoon. Jyvaskylan toimipisteessa tyoskentelee verkkosivujen kaytettavyysasiantunti-
ja, joka on analysoinut esimerkiksi konsernin uudet nettisivut, joten yhtiosta I6ytyy mit-
taus- ja arviointiosaamista omasta takaa. Siksi tdman viestintastrategian luominen lienee
hyva alku viestinnan kaytantojen yloskirjaamiselle ja sen myo6ta véhitellen aloitettavalle
viestinnan luotaukselle, seurannalle ja jatkuvalle kehittdmiselle.



6 STRATEGISEN VIESTINNAN KEHITTAMINEN
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Tassa tutkimuksessa pyrittiin muodostamaan manageriaalisena kontribuutiona viestinta-
strategia case-yritys Elomatic Oy:n viestinndn tueksi. Seuraavassa yhteenvetotaulukossa
on esitetty tutkimustulosten perusteella havaitut Elomaticin viestinndn merkittadvimmat
strategiset kohderyhmat, ydinviestit, viestintdkanavat ja akuuteimmat kehityskohteet.
Osa-alueiden siséltod ja taustoja késitellaan yksityiskohtaisemmin alaluvuissa 6.2—6.5.

Taulukko 5  Yhteenveto Elomaticin strategisesta viestinndsta ja sen tarkeimmista ke-
hityskohteista
Kohderyhma: | Ydinviestit ja Viestintdkanavat ja Erityiset
kenelle -sisallot: mita -keinot: miten kehityskohteet
Asiakkaat Luotettava, osaava, Henkilokohtaiset kon- | Verkkosivujen
asiantunteva toimija. taktit ja tapaamiset, sisélto ja tiedon
Monen alan osaaja, nettisivut, Elomatic I6ydettavyys,
asiakkaan liiketoimin- | News, esitteet ja kata- referenssien hal-
nan kehittgja. Innova- logit, sahkdiset uutiskir- | linta, asiakasvies-
tiivinen teknologian jeet, LinkedIn, messut | tinndn kyselytut-
edellakévija, kansainva- | ja tilaisuudet, seminaa- | kimus
linen toimija ja suur- rit, yleinen medianéky-
tenkin projektien hallit- | vyys
sija.
NyKkyiset Vakaa perheyritys, Intranet, henkilokohtai- | Systemaattinen
tyontekijat varma ja pysyvé tyon- | nen kanssakdyminen, tiedon- ja projek-

antaja, jossa tyonteki-
jasta pidetaan huolta.
Alallaan merkittava
toimija ja hyvamainei-
nen tyénantaja. Tyo-

kokoukset ja palaverit,
tulosinformaatiopalave-
rit ja muu muodollinen
viestintd, Elomatic
News, yleinen me-

tinhallinta, osas-
tojen ja toimipis-
teiden vélinen
yhteisty0, eduista
viestiminen ja

suhde-edut. dianakyvyys sitouttaminen

Potentiaaliset | VVakaa perheyritys, Nettisivut, rekrytointi- | Rekrytointi-

tyontekijat varma ja pysyvé tyon- | ilmoitukset netissé ja ilmoitusten kana-
antaja, jossa tyonteki- lehdissd, LinkedIn, Fa- | vavalintojen kus-
jasta pidetaan huolta ja | cebook, word-of-mouth, | tannustehokkuus
arvostetaan. Alallaan yleinen mediandkyvyys, | ja tavoittavuus,
merkittava toimija ja oppilaitosyhteistyo tunnettuuden
hyvamaineinen tyonan- kasvattaminen
taja. Hyva haastaja teol- kohderyhmassa
lisuuden ty6nantajille.

Lehdisto Monen alan osaaja, Lehdistttiedotteet, kon- | Mediasuhteiden

mielenkiintoinen ja
innovatiivinen edellé-

taktit median edustajiin,
mahdollisesti lehdistoti-

luominen ja luot-
totoimittajien
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kavija. Kansainvalinen | laisuudet ja taloudelli- hankkiminen,
ja kasvava perheyritys, | nen viestinté taloudellisen
jolla on paikalliset juu- viestinnan roolin
ret. Merkittavé tyonan- pohdinta
taja ja alihankkijoiden
tyollistaja. Alansa ke-
hitt4ja ja suunnannayt-
taja. Taloudellisesti
vastuullinen ja vakaa
yritys.
Y hteistyo- Luotettava yhteistyo- Henkilokohtainen vies- | Mahdollisesti
kumppanit, kumppani, pitkien yh- | tintd, Elomatic News, yhteisten viestin-
alihankkijat teistyosuhteiden vaalija. | Alan yhdistykset ja jar- | tatyokalujen
jestot, yleinen me- kayttdonotto tu-
dianékyvyys levaisuudessa
Suuri yleis6 Kasvava, kansainvalis- | Mediandkyvyys, word- | Medianakyvyy-
tyva monialayritys. of-mouth, nettisivut, den ja yleisen
Merkittava paikallinen | tyontekijoiden levittdma | tunnettuuden
tyollistdja ja toimija. sana kasvattaminen
Luotettava perheyritys,
jolla on pehmeét arvot.
Muut alan Varteenotettava kilpai- | Alan yhdistykset ja jar- | Yleisen tunnet-
toimijat, kil- lija, innovatiivinen jestot, yleinen me- tuuden ja merkit-
pailijat edelldkavija, toimialan | dianakyvyys tavyyden kasvat-
johtava kehittéja ja taminen
esiintuoja

6.2 Sidosryhmat ja painopistealueet

Haastatteluaineiston avulla Kkartoitettiin Elomaticin viestinndn nykyinen tila. Kun yri-
tyksen nykyisid viestinnan kaytantoja verrataan strategisesta yritysviestinnasta luotuihin
malleihin ja tdman tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen, havaitaan joitakin eroavai-
suuksia ja myds mahdollisia puutteita. Seuraavaksi esitetddn siksi joitakin kehitysehdo-
tuksia strategisesta yritysviestinnasta kirjoitettujen tutkimusten pohjalta.

Haastattelujen perusteella asiakkaat ja henkilostd nostettiin Elomaticissa melko yk-
simielisesti yrityksen viestinnan tarkeimmiksi sidosryhmiksi. Viestinnan painopisteena
voidaan edelleen séilyttda asiakkaat ja oma henkildstd, mutta strategisen viestintakirjal-
lisuuden perusteella niiden rinnalle ehdotetaan nostettavaksi mediaa. Kuten Goodman
(2001, 118) toteaa, mediasuhteet ovat nykyaan entistd monimutkaisempia. On tarkeda
yllapitaa luottamuksellisia suhteita eri mediakanaviin ja toimittajiin. Media on useim-
mille yrityksille paitsi viestinnan keino ja vélityskanava, myos strategisesti merkittava
viestinnan kohderyhmé. Elomaticissa asiakas- ja henkilostoviestintaan on kylla kiinni-
tetty huomiota, mutta mediaviestintd on toistaiseksi jaddnyt véhemmalle panostukselle,
eikd yrityksen yleinen tunnettuus ole haastattelujen perusteella huipussaan. Mediasuh-
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teiden hallinta ja tiedotusvélineviestinta lienevat siksi yksi Elomaticin viestinnan tér-
keimmistd tulevaisuuden kehityskohteista.

Myds Elomaticin taloudellisen viestinnan tulevaisuuden linjauksia kannattaa pohtia.
Toistaiseksi yrityksen taloudellisesta tuloksesta ei ole juurikaan uutisoitu ulospain. Ta-
louden tunnuslukujen avoin julkistaminen voisi kuitenkin auttaa Elomaticia saavutta-
maan nakyvyyttd talousmedioissa ja kasvattamaan siten yrityksen tunnettuutta. Tédhan
asti Elomatic ei ole saanut paljon ndkyvyytta talous- ja kaupan alan lehdissa, silla ndi-
den medioiden uutisointi keskittyy usein yritysten tuloksen, kasvun, merkittavien kaup-
pojen ja tulevaisuudenndkymien esittelyyn. Viestimalla avoimemmin taloudesta myds
Elomaticilla voisi olla mahdollisuus saavuttaa ndkyvyytta alan lehdistdssa. Talousmedi-
at voisivat olla yritykselle todella hyodyllinen viestintdkanava, silld kaupan ja talouden
alan lehti& seuraavat aktiivisesti esimerkiksi yritysten paattdjat ja johtavassa asemassa
olevat henkildt. Talouslehtien lukijakunnasta l6ytyy siis varmasti paljon myos sellaisten
yritysten paattdjid, jotka kuuluvat Elomaticin potentiaaliseen asiakaskuntaan. Talous-
mediassa nakyminen ja tunnettuuden kasvattaminen yrityseldman péattédjien parissa voi-
si olla yritykselle hyddyksi tulevaisuudessa.

Elomaticin erikoispiirre, marraskuussa alkava tilikausi tarjoaisi yritykselle mahdolli-
sesti helpotusta uutisoinnin lapimenon suhteen. Kun useimmat porssiyhtiot viestivét
taloudestaan neljannesvuosittain, erottuminen suuresta viestijoiden joukosta voi olla
vaikeaa. Kolmannesvuosittain julkaistut tuloskatsaukset voisivat tarjota Elomaticille
vaylan erottua muista yrityksisté ja uutiskynnys saattaisi nain ylittya helpommin.

Taloudellisesta tilanteesta viestiminen tarjoaisi Elomaticille todennakdisesti myos
keinon saavuttaa paikallista mediandkyvyytta toimipisteilleen. Esimerkiksi Turun ja
Jyvéskylan toimipisteet ovat kaupunkien vékilukuun ndhden merkittavia tyollistdjia ja
siksi Elomaticin taloudellisella parjadmiselld on vaikutusta kyseisten kaupunkien ja nii-
den l&hikuntien tyollisyystilanteeseen. Toistaiseksi Elomatic on ollut vakavarainen ja
kasvava yritys, joten talousviestintd voisi tuoda yritykselle positiivista julkisuutta kan-
sallisessa ja paikallisessa lehdistdssa. Perinteikkaat pitkan linjan perheyritykset poikivat
usein muutenkin positiivissavytteista uutisointia mediassa, joten Elomatic voisi kehittéda
vahvasta historiastaan itselleen ainutlaatuisen Kilpailuedun. Vahva yritystarina, jossa
yhdistyisivat yrityksen pitkét perinteet, perustajan yrittajahenkisyys ja perheyrityksen
positiivinen brandi, voisi auttaa Elomaticia saavuttamaan positiivista ndkyvyytta. Paitsi
Elomaticin yleista tunnettuutta, tdméa voisi edistaa positiivisen tyénantajakuvan synty-
mistéd potentiaalisten tydntekijoiden keskuudessa.

Tyontekijoiden merkityksen Elomaticin viestinnan tarkedna sidosryhméana nostivat
esiin kaikki haastateltavista henkildistad. Kun kaikki yrityksen liiketoiminta ja asiakkaal-
le tuottama lisdarvo on lahtdisin ihmisista ja heidan henkilokohtaisesta osaamisestaan ja
ammattitaidostaan, henkiloston merkitysta ei voi korostaa liikaa. Kun kyse on tietoty6s-
td ja toistensa osaamista tdydentévistd oman alansa asiantuntijoista, myos sisdinen tie-
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donjako ja tiedonhallinta nousevat tarkedan rooliin innovoinnin, ideoinnin ja tehokkaan
tyoskentelyn mahdollistajina. Elomaticilla henkiloston tarkeys on kyll& tunnistettu, mut-
ta eri liiketoimintayksikoiden ja toimipisteiden véliset rajat ylittdvassa viestinndssé on
viela kehittdmisen varaa.

Jatkossa sisdisen viestinndn kehittamisen tavoitteita voisivat olla esimerkiksi tiedon
saatavuuden parantaminen ja aktiiviseen vuorovaikutukseen kannustaminen muidenkin
kuin vain lahimpien tyotovereiden kesken. Yrityksesta l16ytyy jo esimerkiksi projektin-
hallintajérjestelmd, jota ei kuitenkaan k&ytetd vield kaikissa projekteissa. Jéarjestelmén
entistd tehokkaammasta hyddyntamisestd voisi syntya henkiléston keskuudessa vahitel-
len hyva toimintatapa, joka levidisi ajan myota kaikkien projektitiimien kayttoon. Avoin
ja toimiva viestintd sekd yhteistyon lisdédminen voivat parhaassa tapauksessa parantaa
paitsi yrityksen toiminnan laatua, myos henkildston ty6hyvinvointia ja tydmotivaatiota.
Ylimméan johdon sitoutuminen sisdisen viestinnan, kuten muidenkin viestinndn osa-
alueiden kehittdmiseen on t&ssé avainasemassa.

Kaikki haastateltavat nimesivat myos asiakkaat tarkeéksi viestinndn kohderyhmaksi.
Tahan asti Elomaticissa onkin panostettu eniten juuri asiakasviestintaan: esimerkiksi
asiakaslehtien ja muiden julkaisujen tekemiseen on kéytetty paljon aikaa ja resursseja.
Haastatteluista hahmottui myo6s joitakin asiakasviestintddn liittyvid kehityskohteita.
Esimerkiksi referenssiviestintad voitaisiin kehittdd edelleen; tédhdn syvennytaan tar-
kemmin luvussa 6.3. Alalla henkilokohtaisten tapaamisten merkitys on suuri, ja kasvok-
kaisessa viestinndssd korostuvat asiakasrajapinnassa toimivien tyontekijoiden henkilo-
kohtaiset ominaisuudet ja osaaminen. Jatkossa asiakasviestintaa voitaisiin pyrkia kehit-
taméaan tekemalla viestinnasté entistd ndkemyksellisempaa. Viestintaa voitaisiin perus-
taa entistd enemman ajatusjohtajuuden pohjalle ja tuoda Elomaticia esille visionaarina ja
alan kehittajana pelkan teknologiasta ja palveluratkaisuista kertomisen sijaan.

Rekrytointiviestinndstd puhuttaessa on otettava huomioon, ettd tyonantajakuvaan ja
siihen, loytavatko potentiaaliset tyontekijat Elomaticin, vaikuttaa varsinaisen rekrytoin-
tiviestinndan ohella myds moni muu asia, kuten yrityksen yleinen tunnettuus. Siksi Elo-
maticin kannattaisi panostaa tunnettuutensa kehittdmiseen myo6s uusiin tydntekijoihin
vetoamisen nakokulmasta. Aivan kuten nykyiselle henkiléstdlle, myds uusille tyénhaki-
joille kannattaa jo hakuvaiheessa kertoa Elomaticin eduista tyonantajana: moni pitaa
esimerkiksi perheyritysta inhimillisempana tydnantajana kuin valtavaa porssiyritysta ja
tatd nakokulmaa kannattaisi ehdottomasti vahvistaa. Profiloituminen vakavaraiseksi ja
turvalliseksi tydnantajaksi on kannattavaa nykyisessd epavakaassa tyomarkkinatilan-
teessa. Se houkuttelee yritykseen sellaisia tyontekijoitd, jotka toivovat tyoltdén jatku-
vuutta ja ovat valmiita sitoutumaan saman tyonantajan palvelukseen pidemmaksikin
aikaa. Tyontekijoiden sitoutuminen ja matala vaihtuvuus on epaileméatta eduksi myds
Elomaticille.
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Kansainvélinen viestintd oli jaéanyt Elomaticissa konsernitasolla melko véhéaiselle
huomiolle. Ulkomaan toimipisteiden henkilostd hoitaa viestintdd melko itsendisesti ja
omien preferenssiensd mukaisesti, ilman emoyhtion tarkempaa seurantaa tai ohjeistusta.
Tulevaisuudessa my6s muiden maiden toimipisteiden viestintddn kannattaisi ottaa sys-
temaattisempi ote. Esimerkiksi jonkinlainen nykytilaselvitys ja kartoitus ulkomaan toi-
mipisteiden tyontekijoiden viestintataidoista voisi olla paikallaan. Kotimaan mediakon-
taktien ohella kansainvélisten mediasuhteiden hoito on ja&nyt kdytannéssa hoitamatta.
Kuitenkin kansainvélisestakin nadkyvyydesté olisi varmasti hyotya suomalaiselle toimi-
jalle, joka on globaalilla mittakaavalla varsin pieni toimija alalla. Hyva alku kansainva-
listen mediasuhteiden luomiselle voisi olla olemassa olevien suhteiden kartoitus ulko-
maan toimipisteiden johtoa haastattelemalla. Taltd pohjalta voitaisiin harkita esimerkik-
si kohdennettuja toimittajatapaamisia samaan tapaan kuin kotimaassakin. Ulkomaan
toimipisteiden paikalliset asiakas- ja hankekertomukset voisivat kiinnostaa sekd ulko-
maisia ettd kotimaisia medioita. Ulkomailla Elomatic voisi myds personoida yritysku-
vaansa mielenkiintoisella yritystarinalla ja pyrkia profiloitumaan suomalaiseksi tekno-
logian edelldkavijéksi ja innovaattoriksi. Suomalaisyrityksilla on usein luotettavan toi-
mittajan maine ulkomailla, ja liséksi mielenkiintoinen yritystarina voisi toimia diffe-
rointitekijand, joka auttaisi Elomaticia erottumaan alan suurista, globaaleista toimijoista.

Kaikki organisaatioviestintaan liittyvat ohjeistukset ja linjaukset tulisi luonnollisesti
saattaa konsernin kaikkien toimipisteiden tietoon, jotta Elomaticin viestinta olisi yh-
denmukaista paitsi kansallisella, myds kansainvéliselld tasolla. Tarkedd on rakentaa
Elomaticista organisaatio, jossa tieto ja parhaat kdytannot levidvat nopeasti ja tehok-
kaasti kaikkien toimipisteiden valilla ja viestinndn prosessit ja ydinsiséallot ovat kaikkien
saatavilla.

6.3 Keinot ja kanavat

Elomaticilla on kaytosséd mittava valikoima erilaisia viestintdkanavia. Kun niiden kéyt-
t0a verrataan strategisesta viestinnasta Kirjoitettuun teoreettiseen kirjallisuuteen, havai-
taan, ettd muutamien kanavien hyddyntamisessa on vield kehitettdvaa. Joitakin viestin-
tdkanavapaletin painotuksia voi olla syyta harkita uudelleen: esimerkiksi sdhkdiset me-
diat mahdollistavat aivan uudenlaisen viestinnan kohdentamisen ja voivat siksi olla hy-
via keinoja tavoittaa tietyt kohderyhmat, mutta niiden kéyttd vaatii myos aikaa, pereh-
tymista ja resursseja. Siksi uusien viestintdymparistdjen kayttdonottoa kannattaa harkita
ennen niihin sitoutumista.

Asiakasviestinndn saralla melko luonnollinen uusi viestintdkanava voisivat olla
verkkopohjaiset yritys- ja palveluesittelyt ja webinaarit. Etenkin ohjelmistoalalla niiden
kayttd viestinndssd on monessa yrityksessa jo arkipdivéa ja haastateltu Cadmaticin toi-
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mitusjohtaja mainitsikin harkinneensa webinaarien jarjestamista. Web-pohjaiset neuvot-
telut, tuote- ja palveluesittelyt ja tapahtumat yleistynevét tulevaisuudessa entisestéan
yritysmaailmassa. Siksi niiden varhainen kayttoonotto olisi yritykselle hyva mahdolli-
suus luoda itsestdan kuvaa ajan tasalla olevana ja teknologian uusimmat kehityskulut
tuntevana toimijana. Webinaarit ovat myos erittdin hyva keino tavoittaa suppea kohde-
ryhma hyvin kohdennetusti. Niiden avulla valtytddn matkustamiselta ja siihen liittyvista
aikaero-ongelmilta ja kustannuksilta. Oikein kéytettyné verkkoneuvottelut ja webinaarit
voivat olla kustannustehokas ja tarkasti kohdennettava viestinnan véline.

Elomaticissa on jo laitettu alulle s&hkoisten uutiskirjeiden lahettdminen asiakkaille.
Myds séhkoinen uutiskirje on mahdollista Idhettda hyvin tarkasti kohdennetulle kohde-
ryhmalle. Siten se mahdollistaa todellisen lisdarvon tuottamisen vastaanottajalle: pienel-
le kohderyhmalle voi tuottaa hyvinkin yksityiskohtaista ja tarpeiden pohjalta kohdennet-
tua sisaltoéd. Sahkoinen uutiskirje on Elomaticille uusi tyokalu. Sen taustalle kannattaa
heti alusta alkaen luoda selkeé tuotantoprosessi ja tyonkulku. Esimerkiksi uutiskirjeiden
ldhetysajankohdat ja padaiheet voidaan kenties suunnitella paépiirteittdin kunkin vuoden
alussa jopa koko loppuvuoden ajaksi. Hyvin kohdennettu ja laadukasta sisaltda sisaltéava
séhkdinen uutiskirje voi parhaimmillaan olla erinomainen suoramarkkinoinnin véline
(Young 2005, 275).

Elomaticin verkkosivut palvelevat useaa kohderyhmaa. Niiden suurin haaste on hy-
vin laajan sisallon esittdminen selkedssd ja helposti omaksuttavassa muodossa: mo-
nialayhti6ll& on tarjottavanaan niin monenlaisia palveluja, etta niiden kaikkien esittami-
nen sivuilla riittdvan yksinkertaisesti ja havainnollisesti on vaikeaa. Monia palveluja
tarjoavan yrityksen nettisivuilla tarkeimpaan osaan noussee sivujen kaytettavyys ja sita
kautta tiedon mahdollisimman helppo l6ydettdvyys. Tahan voidaan vaikuttaa huolelli-
sella kéaytettavyyssuunnittelulla ja -testauksella. Selked sivustorakenne, loogiset etene-
mispolut ja toimiva asiasanahaku ovat avainasemassa, kun potentiaalinen asiakas, yh-
teistyokumppani tai tyontekija etsii sivuilta tietoa omasta kiinnostuksenkohteestaan.
Myos sivuston hakukoneystavallisyyteen ja hakusanoihin yleisesti kannattaa Kiinnittaa
huomiota: sivujen loydettavyys hakukoneissa on tarkeéd, silla Internet on nykyaan mo-
nesti tiedonhaun ensimmaéinen tyokalu myds yrityselamassa.

Elomatic News -lehti ja yrityksen palvelukatalogi toimivat paitsi asiakasviestinnan,
my0s sisdisen viestinndn kanavina. Palvelukatalogi koettiin hyvéksi keinoksi pysyéa
my0s organisaation sisaisesti karryilla Elomaticin laajasta palvelutarjonnasta ja osaami-
sesta. Lehdissa ja julkaisuissa tarkeimpéan osaan nousee laadukas siséltd ja sen rele-
vanttius lehden lukijan kannalta. Projektikuvausten ja case-tapausten lisaksi lehteen
kannattaisi sisallyttad myos jatkossa asiantuntija-artikkeleita ja siséltéd, joka tuottaa
lukijalle lisdarvoa ja ahaa-eldmyksia ja jonka perusteella Elomatic voi nostaa esiin
osaavia tyontekijoitadan ja naiden asiantuntijuutta.
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Ydinviestien rinnalle yritys tarvitsee myds muuta viestinnallista sisaltoa. Elomatic
voi viestid sidosryhmilleen paitsi itsestaan, myos itselleen tarkeistd asioista. Nama niin
sanotut teemat voivat liittyd esimerkiksi yrityksen missioon ja vahvistaa sen olemassa-
olon oikeutusta tai liittya yhteiskunnallisiin, yritystd koskettaviin puheenaiheisiin, joi-
den kasittelyssa yritys tahtoo olla mukana. Esimerkiksi energiayhtiot osallistuvat usein
julkisuudessa erilaisista energiantuotantotavoista kaytdvaan keskusteluun. (Juholin
2009, 85.) Elomatic voisi pyrkia vaikuttamaan nakyvyyteenséd mediaviestinnan saralla
herattamalla keskustelua erilaisista ajankohtaisista teemoista ja harrastamalla aktiivista
ajatuksenvaihtoa median edustajien kanssa. Lehdistolle voidaan jérjestdd esimerkiksi
kohdennettuja toimittajatapaamisia, joiden paaviesti on mietitty etukateen valmiiksi ja
sen ympérille on kerétty taustoittavaa, lehdist6a kiinnostavaa materiaalia. Medialle kan-
nattaa tarjota jokin mielenkiintoinen nakdkulma: yrityksen tuotteiden tai palvelujen si-
jaan esiin kannattaa ehka nostaa esimerkiksi toimintaymparistossa tapahtuneita muutok-
sia ja trendejd, jotka saattaisivat kiinnostaa laajempaakin lukijakuntaa, ja profiloitua
tdman aihealueen asiantuntijaksi ja puhemieheksi.

Moni Elomaticin liiketoimintayksikgista toimii suhdanneherkalla alalla ja taantuma
on vaikuttanut paljon teollisuusalojen tyollisyyteen viime vuosina. Esimerkiksi Turun
alueella laivateollisuus on perinteisesti ollut tarked tyollistaja ja telakan projekteja ja
taloudellista menestysta on seurattu tarkasti. Vahvasti telakkateollisuudessa vaikuttaval-
la Elomaticilla voisi olla tatd kautta mahdollisuuksia nousta mediassa esiin teollisuus-
alan suhdanteiden kommentoijana. Etenkin paikallismediassa Elomatic voisi profiloitua
alan teollisuuden edistajaksi ja tuoda myos esille omaa pitkad taustaansa alan hankkei-
den parissa ja alan ammattilaisten tyollistajana.

Myds mediaviestinndn prosesseja kannattaisi hioa. Henkilokohtaisten suhteiden luo-
misen median edustajiin katsotaan olevan toimivan tiedottamisen perusedellytys (Aberg
2000, 161). My6s suurempi madara tiedotteita nostaisi Elomaticin mahdollisuuksia saa-
vuttaa medianakyvyytta. Toistaiseksi tiedotteen tuotantoprosessi on ollut epéselva ja
tiedotteita on lahetetty vuosittain vain muutamia. Myos jélkiseuranta on jadnyt turhan
véahalle huomiolle. Selkeé prosessimaérittely ja tiedotteiden kirjaaminen viestinnan vuo-
sisuunnitelmaan jo etukéteen voisi auttaa tuottamaan niita saannéllisemmin. Taloudelli-
sen viestinnan ja tulosraporttien julkaisemisen liséksi Elomatic voisi tulevaisuudessa
pohtia esimerkiksi vuosikertomuksen tai muun saannéllisen, yhtion talouttakin raotta-
van selonteon sisallyttdmista ulkoiseen viestintaansa. Olisi myos tarkeda seurata lapi-
menosuhdetta tiedotteen tai muun mediaviestin liikkeellelaskun jalkeen. Viestinnan
seurantaan liittyvia kehityskohteita kasitellaan tarkemmin luvussa 6.5.

Sosiaalisen median hyddyntaminen B2B-puolelle on monessa yrityksessa viela alku-
tekijoissaan. Kaikki sosiaalisen median palvelut eivat sovellu yritysmarkkinoinnin tar-
koituksiin yhtd luontevasti kuin kuluttajamarkkinointiin. Asiantuntijayrityksissa on
usein hyotya LinkedlInistd, josta Elomaticissakin on jo saatu hyviad kokemuksia rekry-
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tointiviestinndn valineend. Sen k&yttod yrityksessd kannattanee jatkaa; etenkin vasta-
valmistuneita tai nuoria tyontekijoita rekrytoitaessa se tavoittanee hyvin halutut kohde-
ryhmaét ja on varmasti esimerkiksi perinteistd printtimediaa kustannustehokkaampi tyo-
paikkailmoitusten julkaisukanava.

On kuitenkin huomioitava, ettd kanavana LinkedIn — kuten mikd tahansa muukin so-
siaalisen median palvelu — vaatii yritykseltd sitoutumista, l&sndoloa ja jatkuvaa aktiivi-
suutta. Sosiaalisen median luonteelle on ominaista aktiivinen keskustelu, jakaminen ja
kaksisuuntainen dialogi. LinkedInin jattaminen pelkaksi passiiviseksi tyopaikkailmoi-
tusten julkaisukanavaksi sotii sen tarkoitusta ja luonnetta vastaan. Suuri osa palvelun
mahdollisuuksista jaa talla tavalla hyodyntaméttd. Toisaalta aktiivinen keskusteluun
osallistuminen sitoo yrityksen viestinnélta vaistaméttd jonkin verran resursseja. Siksi on
hyva linjata selkeésti, miten LinkedInia pyritddn hyddyntaméan ja millaisessa roolissa
se Elomaticin rekrytointiviestinndssd on seka kuinka paljon sen kéyttdmahdollisuuksiin
perehtymiseen ja aktiiviseen keskustelun kdymiseen on mahdollista ohjata markkinoin-
tiosaston rajallisia resursseja.

Facebookin rooli Elomaticin liiketoiminnan edistdmisessa on vield epéselvd. B2B-
yrityksessa se ei todenndkoisesti toimi asiakasviestinndn kanavana tai potentiaalisten
uusien asiakkaiden houkuttelijana — etenkaan, kun Elomaticin Facebook-sivun tykkaaji-
en lukumééra on vield hyvin vaatimaton. Jossakin toisessa tarkoituksessa, kuten alan
opiskelijoiden tai potentiaalisten nuorten tyéntekijoiden tavoittamisessa se voisi kuiten-
kin mahdollisesti toimia. Myos Facebook-viestinnaltd vaaditaan kuitenkin nopeaa rea-
gointia, aktiivista keskustelua ja laadukasta siséltéd, jotta se palvelee tarkoitustaan. Hy-
vin passiivinen ja staattinen sivusto voi jopa sotia perustamistarkoitustaan vastaan ja
laskea yrityksen imagoa sidosryhmien silmissé.

Siksi Facebook-sivuston tulevaa kéytt6d kannattaisi viela pohtia: jos se halutaan si-
séllyttad viestinnan tyokalupakkiin, sen kayttoon tulisi ohjata riittdvasti resursseja ja
tehda sivusta entista interaktiivisempi ja keskusteluun kannustavampi. Facebookia tulisi
tarkastella osana yrityksen kokonaisviestintédd ja sen tulisi tarjota kohderyhmille aitoa
lisdarvoa. Siksi Facebookin kayttda voitaisiin kehittaa esimerkiksi seuraamalla kilpaili-
joiden vastaavia sivustoja. Usein sosiaalisessa mediassa toimii persoonallisempi ja tut-
tavallisempi sdavy kuin asiallisessa asiakasviestinnassa; jos Facebookin halutaan tehda
kiinted osa yrityksen viestintdd, on perehdyttdva myos palvelun ominaispiirteisiin ja
muokattava viestintaa juuri tdhan kanavaan sopivaksi. Elomaticin verkkosivujen kaytet-
tavyyden parantaminen ja hakukoneoptimointi lienevét kuitenkin sosiaalisen median
viestintapalveluja akuutimpi kehityskohde.

Sisaisen viestinnan osalta tiedonhallintaa ja tiedon jakamista voitaisiin kehittda otta-
malla yrityksen oma Elodoc-projektinhallintatydkalu kayttoon myds pienemman mitta-
kaavan projekteissa. Tall4 hetkella tyokalua hyodynnetdan vaihtelevasti ja pienimuotoi-
semmissa projekteissa sen kayttdonottoa ei aina ole koettu tarpeelliseksi. Kaikkien pro-
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jektien yhtendinen ja systemaattinen seuranta ja tiedon varastointi mahdollistaisivat kui-
tenkin tehokkaan tiedonhaun myos tulevaisuudessa, kun vanhatkin projektit 10ytyisivét
tarvittaessa yhteisestd tietokannasta kunkin tyontekijan oman muistin tai kovalevyn si-
jaan. Hiljaisen tiedon muuttaminen ndkyvéén, varastoitavaan muotoon on tietotyéhon
perustuvassa asiantuntijapalveluorganisaatiossa tarkea asia.

Tiedonjaossa ja osastojenvalisessa kommunikaatiossa voisi olla hyédyksi my6s sosi-
aalisen intranetin ratkaisu Yammer, jota on suunniteltu testattavaksi Cadmaticissa. Jos
tyokalu osoittautuu toimivaksi Cadmaticissa, se voitaisiin tulevaisuudessa laajentaa ko-
ko organisaation ja jopa tarkeimpien strategisten yhteistydkumppanien kayttoon. Yam-
mer voisi parantaa eri toimipisteiden valisen viestinndn sujuvuutta. Organisaatiorajat
ylittavd kommunikaatio voisi parhaimmillaan tehostaa toimintaa ja mahdollistaa ajasta
ja fyysisesté sijainnista riippumattoman, entistd tehokkaamman ja laadukkaamman yh-
teistyon.

Viestinndn suuret linjat madrittelevan viestintéstrategian lisaksi Elomaticille olisi
hyotya seikkaperdisemmastd, operatiivisen ja taktisen tason viestintdsuunnitelmasta,
jossa médriteltdisiin prosessit, aikataulut ja vastuut. Esimerkiksi useissa yrityksissa kay-
tettdva viestinnan vuosikello voisi toimia viestinnén kausisuunnittelun pohjana ja auttaa
organisoimaan viestintaa entista pidemmalla tahtaimelld. Viestinndn yhdenmukaisuutta
konsernissa parantaisi selkeé viestinnan ohjeistuksen luominen ja sen saattaminen koko
henkilokunnan tietoon. Yksinkertaisessa ja tiiviissa muodossa esitetyt ydinviestit auttai-
sivat koko henkilostoa sisdistamadn yrityksen kaiken toiminnan taustalla vaikuttavat
arvot ja ajatukset ja toteuttamaan niitd omassa toiminnassaan ja viestinnassaan. Esimer-
kiksi tulospalavereissa ja muissa koko henkiléstén yhteisissa kokoontumisissa voitaisiin
jarjestda viestinnan tietoiskuja tai muuten muistuttaa siité, ettd kaikki tyontekijat ovat
my0ds Elomaticin viestinviejid. Myos intranetissa esitettavat tiiviit tietopaketit voisivat
toimia viestinnan ydinasioiden esiintuomisessa. Liséksi intranetiin voitaisiin lisata vies-
tintaa kasittelevad materiaalia, jotta asiasta kiinnostuneet voisivat halutessaan perehtya
aiheeseen syvéllisemminkin. Tarvittaessa voitaisiin jarjestdaa viestintakoulutusta sité
tarvitsevalle henkilostolle, erityisesti sellaisille henkildille, jotka toimivat asiakasraja-
pinnassa tai muuten kokevat tarvitsevansa lisaa tukea viestimiseensa.

Seké asiakasviestintdd etta organisaation siséista yhteistyota tehostaisi selkeén refe-
renssitietokannan luominen. Nyt monilla henkiléillda on omalla tietokoneellaan listoja ja
case-kuvauksia aiemmille asiakkaille toteutetuista projekteista, joita hyddynnetdén asia-
kasviestinndssa referensseind. Yhteinen referenssien rekisterdinti mahdollistaisi tehok-
kaamman tiedonhaun ja toisi tiedon kaikkien saataville. Nain jokaisen olisi helppo 16y-
tdd kuhunkin tarjoukseen tai myyntineuvotteluun sopivat case-tapaukset tai selvittaa
sisdisesti, kuka organisaation sisélld voisi parhaiten vastata jonkin tietyn projektin tar-
peisiin tai osaamiskuvaan.
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6.4 Resurssit ja organisointi

Useimmat haastateltavat eivat néhneet yrityksessa akuuttia tarvetta viestinnén resurssien
lisddmiselle. Viestinnan tehtdvat on aiemminkin saatu hoidettua omin voimin, joten uu-
sien henkildiden palkkaamiselle ei néhty tarvetta. Kuitenkin haastatteluissa nousi esille
my0s sellaisia viestinnén osa-alueita, jotka ovat strategisesta merkityksestdan huolimat-
ta ja&neet varsin vahalle huomiolle. Yksi téllainen alue oli media- ja lehdistOviestinta.
Osa haastatelluista oli myds sitd mieltd, ettei mediasuhteiden luomiseen riittanyt tar-
peeksi resursseja tai osaamista.

Tahan haasteeseen on useita mahdollisia lahestymistapoja: markkinointiyksikkdon
voitaisiin esimerkiksi palkata lehdistoviestintdén erikoistunut asiantuntija vahvistamaan
markkinointiosaston osaamista. Toimivien mediasuhteiden rakentaminen on kuitenkin
pitkd prosessi. Paikallisten viestintdtoimistojen valmiita kontakteja ja mediasuhteita
hyodyntdmalla voitaisiin saada nopeammin yhteys Elomaticin kannalta térkeisiin leh-
distén edustajiin. Mediaviestintda voitaisiin siis myds ulkoistaa ostamalla ulkopuoliselta
palveluntoimittajalta lehdistétilaisuuksien jarjestamiseen, mediakontaktointiin ja lehdis-
tOseurantaan liittyvia palveluja. Nain olisi helpompaa aloittaa dialogi lehdiston kanssa ja
ryhtyé ulkopuolisen osaajan avustuksella rakentamaan luottamuksellisia suhteita toimit-
tajiin.

Viestinnan johtamiseen ja organisointiin kaivataan selkeyttd. Selkeat prosessit, kaa-
viot ja méaarittelyt siitd, kuka on vastuussa mistékin viestinndn osa-alueesta ja kenelld on
esimerkiksi lupa antaa virallisia yritysta koskevia lausuntoja, auttavat viestinnan toimi-
joiden koko kentan hahmottamisessa ja myds &killisiin viestintatarpeisiin reagoinnissa.
Viestinnan suunnittelussa avuksi kannattaa ottaa viestinnan vuosikello tai muu operatii-
visen ja taktisen tason viestinndn suunnitelma, josta kayvét ilmi esimerkiksi yrityksen
osavuosikatsaukset, erilaiset messut ja tapahtumat, lehtien ilmestymisaikataulut ja muun
toiminnan syklit. Nain my6s viestinnan resurssien arviointi ja allokointi helpottuvat,
kun aikaa vieviin projekteihin on varauduttu jo etukateen.

Vastuiden lisaksi erilaiset viestinnan saannollisina toistuvat prosessit kannattaisi Kir-
jata nakyviin. Esimerkiksi tasaisin valiajoin toteutettavien asiakaslehtien julkaisusta ja
tiedotteiden tyostosté voitaisiin tehdd selkedt kaaviot, joista kayvat ilmi kunkin proses-
sin vaiheen vastuuhenkilot ja prosessin koko kulku. Nain yrityksessa ei paasisi synty-
maan epaselvyytta siitd, onko esimerkiksi tiedotteen alulle saattaminen johtoryhmén vai
viestinnan vastuulla, vaan kaikkien tiedossa olisi, ettd kumpikin taho voi tuottaa ideoita
tiedotteiden aiheiksi. Insinddripainotteisessa yhtidssa esimerkiksi prosessikaaviot voisi-
vat olla hyva tapa visualisoida myds viestinnan kulkua. Tydnjaon selkeyttamisen lisaksi
prosessidokumentaation avulla on mahdollista tehda viestinnésta entistd tehokkaampaa,
yhtendisempéd ja tasalaatuisempaa. Tyontekijoiden vaihtuessa prosessikuvaukset myos
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ehkéisevat hiljaisen tiedon menettdmisté ja auttavat uusien tyontekijoiden perehdytyk-
sessd. (Korhonen & Rajala 2010, 188, 194-195.)

Markkinointiosastolta nousi esiin toive viestinnan johtamiseen liittyvasta lisakoulu-
tusta. 2000-luvulla viestinndn ammattilaisten rooli onkin muuttunut viestinnan tekijoista
yha enemman yrityksen siséisen viestintdkonsultin suuntaan. Viestijoiltd vaaditaan uu-
denlaista osaamista, kuten strategiaviestinnén taitoja ja ty0yhteison siséisend viestinta-
kouluttajana toimimista. (Juholin 2010, 149.) Juholin (2010, 150) suosittaa kuitenkin,
ettd ennen viestintdkoulutuksen jarjestamistd yrityksessa kartoitettaisiin viestijoiden
nykyisten ja tulevien tyotehtdvien osaamistarpeet. Téllaisen kartoituksen perusteella
kouluttamistarpeita voitaisiin tarkastella koko yrityksen osaamisen kehittamisen néko-
kulmasta. N&in resursseja voitaisiin kehittda strategisesti ja suunnitellusti, pitkalla t&h-
taimella.

6.5 Mittarit ja seuranta

Elomaticissa viestintéa ei talla hetkelld seurata tai mitata systemaattisesti. Jatkossa yri-
tyksen kannattaisi maaritelld ja ottaa kayttoon selkeét, viestinndn tavoitteiden pohjalta
luodut mittarit ja luotauksen apuvélineet. Ndin voidaan seurata viestinnan tehokkuutta ja
kehityskulkua. Seurannan tulosten perusteella voidaan tehdd muutoksia viestinnan toi-
menpiteisiin ja esimerkiksi miettid uudelleen viestinnan resurssien organisointia, sidos-
ryhmien priorisointia tai kustannustehokkaimpia kanavavalintoja.

Haastatteluissa Cadmaticin toimitusjohtaja muistutti, ettd ydinviestit saattavat muut-
tua ajan saatossa yrityksen muiden tavoitteiden mukana. Esimerkiksi Cadmaticin strate-
gia uudistettiin 2000-luvun alussa, kun puunjalostukseen panostusta véhennettiin ja
keskityttiin muihin liiketoiminta-alueisiin sen sijaan. Tamé vaikutti luonnollisesti myds
viestinnan painopisteisiin, esitemateriaalien uudistukseen ja niin edelleen. Viestinta ei
siis ole koskaan stabiilia, vaan sen tulee heijastaa yrityksen strategiaa ja siten myos jat-
kuvasti peilata koko yrityksen liiketoiminnassa ja strategisissa tavoitteissa tapahtuvia
muutoksia ja uudelleenmaarittelyja.

Elomaticin asiakasviestinnan toimenpiteiden tuloksia tulisi seurata entista systemaat-
tisemmin. Kirjanpito siitd, kuinka paljon messuilta, asiakastapahtumista tai telemarkki-
noinnista saadaan liideja ja kuinka moni yhteydenotoista johtaa kauppoihin, voisi auttaa
tekemaan paatoksia sen suhteen, millaisiin viestintdkanaviin kannattaa jatkossa panostaa
eniten resursseja. Asiakastyytyvaisyys on hyvin perinteinen viestinnan tutkimuskohde
yrityksissa (Juholin 2010, 133). Tahan asti Elomatic on toteuttanut saannéllisin va-
liajoin asiakastyytyvaisyyskyselyn. Kyselylomakkeeseen voitaisiin jatkossa sisallyttaa
yksi tai useampi kysymys, joilla selvitettdisiin asiakkaan tyytyvaisyyttd viestintaan tai
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kysyttéisiin esimerkiksi, mit4 kautta asiakas tai tarjouspyynnon tekija on alun perin saa-
nut tiedon Elomaticista.

Asiakasdialogilla on kiinted yhteys yrityksen brandinhallintaan. Siksi brandin ja
maineen seuranta ja analysointi tuottavat tietoa myos yrityksen asiakasviestinnédn onnis-
tumisesta. Brandin tilannekuvaa ja yrityksen tunnettuutta kartoitetaan usein kyselytut-
kimusten avulla. (Juholin 2010, 127.) My6s Elomaticille voisi olla hy6tya tutkimukses-
ta, jossa selvitettaisiin yrityksen tunnettuutta eri sidosryhmien keskuudessa seka sité,
millainen maine Elomaticilla on néiden henkildiden ja yritysten mielikuvissa. Tallaisen
tutkimuksen voisi toteuttaa jokin ulkopuolinen taho tai esimerkiksi opiskelija lopputy6-
naan. Tietoa muuttuvista markkinoista, tulevaisuuden kuluttamisesta ja tyOeldmasta
seka asiakasyritysten moninaisista tarpeista on mahdollista kerryttdd myos tutustumalla
esimerkiksi tutkimuslaitosten, jonkin toimialan jéarjestojen ja median tekemiin ja teetta-
miin tutkimuksiin (Juholin 2010, 131). Elomaticin kannattaisi vahintaan seurata jatku-
vasti brandinsa asemaa ja tunnettuutta suhteessa kilpailijoihin.

Yksi viestinnan yleisista tavoitteista on yrityksen tunnettuus ja siksi sen toteutumista
tulisi my0s seurata sdanndllisesti. On sanottu, etté ellei yritys tule toimialansa toimijois-
ta mieleen kolmen ensimmadisen joukossa, se ei ole tunnettu. (Juholin 2009, 105). Elo-
matic saa markkina-asemastaan tietoa Suunnittelu- ja konsulttitoimistojen Liiton kyse-
Iytutkimuksen perusteella. Jatkossa tutkimustuloksiin voitaisiin kiinnittad yhda enemman
huomiota ja suunnitella viestintad niiden perusteella tai teettdd oma markkinatutkimus,
jonka avulla saataisiin tietoa Elomaticin tunnettuudesta seka paikallisella ettd kansalli-
sella tasolla. N&in voitaisiin my6s pohtia tarvetta jatkotoimenpiteille ja tunnettuuden
kasvattamiselle esimerkiksi viestintdkampanjoinnin avulla.

Tahan asti henkilostoviestintad on sivuttu sdéanndllisin véliajoin toteutettavassa Elo-
maticin henkilostokyselyssa. Jatkossa henkildstokyselyyn kannattaa lisata viestintaan
liittyvid kysymyksia, joiden avulla saadaan muodostettua laajempi kokonaiskuva henki-
I6ston viestintatyytyvaisyydestd; tassd tutkimuksessahan haastateltavien henkiliden
pienen maaran vuoksihan tulokset eivat ole yleistettavissa koko organisaation ndkemyk-
seen viestinnan toimivuudesta. Kyselyn avulla siséista viestintaa voidaan kuitenkin ryh-
tyd seuraamaan vuosittain. Nain ndhdaan, onko viestintatyytyvéisyydessa tapahtunut
muutoksia ajan saatossa.

Avoimien kysymysten tai avoimen palautemahdollisuuden avulla voidaan myos ha-
vaita erityisia esille nousevia viestinnan kehityskohteita, joista voidaan johtaa kehitys-
projekteja toteutettavaksi sopivana ajankohtana. Tarvittaessa yrityksessd voidaan myds
toteuttaa erillinen tydilmapiirikysely, jossa keskitytaan syvallisemmin tyéyhteison siséi-
seen viestintddn ja tiedotukseen, esimiestyoskentelyyn ja -viestintaan sekad esimerkiksi
luottamusmiestoimintaan. My®ds intranet voisi olla hyva alusta pienimuotoisen kyselyn
tai jopa avoimen keskustelufoorumin perustamiselle. Tarvittaessa keskustelua viestin-
nén tarpeista ja kehityskohteista voitaisiin kdyda nimettémana.
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Intranetin kayttoasteesta puolestaan voitaisiin saada hyodyllisté lisatietoa esimerkiksi
organisaatiossa siséisesti toteutettavalla kyselylla. Liséksi jo yksinkertaisilla seuranta-
tyokaluilla ja web-sivuanalytiikalla voitaisiin saada perustietoja siitd, kuinka paljon in-
tranet-sivuston kullakin sivulla on k&vijoita tiettynd ajanjaksona ja esimerkiksi paljonko
aikaa intranetissa keskiméaarin vietetaan.

Vaikka Elomaticin verkkosivut on uudistettu muutama vuosi sitten, moni haastatel-
tava kyseenalaisti niiden kaytettavyyden. Esimerkiksi tiedon loytdminen sivuilta koet-
tiin edelleen vaikeaksi. Koska Elomatic-konsernista 10ytyy kéytettavyyteen erikoistu-
neita asiantuntijoita omasta takaa, verkkosivujen parantaminen olisi yritykselle luonnol-
linen kehitysprojekti. Verkkosivujen merkitys potentiaalisten asiakkaiden tiedonhankin-
takanavana on nykyaan niin suuri, etté sivujen kéaytettavyyteen ja loydettavyyteen haku-
koneiden kautta kannattaisi kiinnittdd huomiota. Kéyttajatyytyvaisyys on yksi tarkeim-
mistd verkkosivujen toimivuuteen liittyvista mittareista (Pohjanoksa ym. 2007, 76) ja
kehitysprojektin tuloksia voitaisiin seurata hyvin yksinkertaisellakin kyselyll4. Lis&ksi
jo yksinkertaisella web-analytiikalla ja verkkosivujen kayttajatiedon hyodyntamisella
saadaan viitteitd siit4, miten hyvin verkkosivuilla k&vijat onnistuvat navigoimaan sivuil-
la, kuinka kauan aikaa he millékin sivulla viettavét tai milta sivulta he siirtyvét pois.
Tama auttaa paitsi kéaytettavyyden kehittamisessd, myos sivujen viestinnallisen siséllon
parantamisessa. Seurannassa olennaisinta eivét ole kavijamaarat tai muut absoluuttiset
luvut, vaan sivun selaajien kayttdytymisen ymmartaminen ja trendien havaitseminen
(Juholin 2010, 136).

Sivujen hakukoneystavéllisyytta kannattaa seurata jatkuvasti sekd yrityksen nimella
ettd yrityksen palveluihin liittyvill4 asiasanoilla tehtavilla Google-hauilla. Myds web-
analyytikan kayton taustalla tulisi olla selkeésti asetettuja tavoitteita tai mittareita (Juho-
lin 2010, 136). Elomaticin tapauksessa sen verkkosivujen tavoitteeksi voitaisiin esimer-
kiksi sivuja selaavien potentiaalisten asiakkaiden osalta asettaa se, ettd selailija paatyisi
sivuihin tutustumisensa paatteeksi tayttdmaan sivuilta 16ytyvéan yhteydenottolomakkeen.
Tallaisten konversioiden toteutumista on mahdollista seurata ja tilastoida tarkastikin ja
kehittaa sivuja edelleen konversiosuhteen parantamiseksi.

Samoin nyt kun organisaatiossa on otettu kayttoon sahkdiset uutiskirjeet, niiden seu-
rantaan kannattaa kiinnittdd huomiota jo alusta asti, jotta seurannasta tulee luonnollinen
osa uutiskirjeiden tuotantoprosessia. Uutiskirjeiden postitusjarjestelma siséltdnee jo
valmiiksi perustavanlaatuisia mittareita, joiden avulla voidaan seurata esimerkiksi kuin-
ka moni vastaanottaja avaa kirjeen, kuinka kauan Kirjetta luetaan ja mita sen otsikoita
klikataan. Naiden yksinkertaistenkin mittarien avulla voidaan kehittaa uutiskirjeen sisal-
t0a vastaamaan entistd paremmin vastaanottajien tarpeita.

Muiden viestinndn muotojen ohella rekrytointiviestintaa tulisi seurata systemaattises-
ti, jotta tiedettéisiin, millainen ja missa kanavassa julkaistu rekrytointiviestinta tavoittaa
parhaiten Elomaticin etsimat tyonhakijat ja on liséksi kustannustehokkainta. Esimerkik-
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si teknisen alan vastavalmistuneiden insingoreiden pééasiallinen tydnhakukanava lienee
Internet, joten heidén tavoittamisessaan voidaan suosia vaikkapa verkkoviestintdkanavia
perinteisten lehti-ilmoitusten sijaan.

Mediajulkisutta kaytetddn usein viestinndn onnistumisen mittarina (Juholin 2010,
29). Myos Elomaticin kannattaisi seurata yrityksen nakymistd mediassa. Erityisesti sil-
loin, kun yrityksesté lasketaan liikkeelle lehdistttiedote, sen I1&pimenon seuranta on tér-
kedé, jotta voidaan arvioida tiedotuksen onnistumista ja mahdollisesti muuttaa toimintaa
jatkossa. Leikeseurantaa ja erilaisia referaattipalveluja on mahdollista myos tilata ulko-
puolisilta palveluntuottajilta, mikali yrityksen omat resurssit eivét riit4 painetun ja digi-
taalisen median systemaattiseen seurantaan (Juholin 2010, 78). Jokaiselle Elomaticista
julkaistulle lehtijutulle voitaisiin myds esimerkiksi toteuttaa pienimuotoinen media-
analyysi ja tarkastella esimerkiksi, onko juttu savyltd&n positiivinen vai negatiivinen ja
nostetaanko siind esille juuri niitd asioita, joita Elomatic on halunnutkin vai onko toimit-
taja valinnut asiaan erilaisen ndakdkulman. Lehti- ja muiden juttujen analysointiin 16ytyy
myos valmiita malleja, kuten Kuutin (2008, 114-118) malli. Oleellisinta medianaky-
vyydessa ei ole niinkdan mediaosumien suuri mééara tai jatkuva esilldolo, vaan lasndolo
ja danen kuuluviin saattaminen sellaisissa medioissa ja asiayhteyksissd, jotka ovat rele-
vantteja juuri Elomaticin liiketoiminnalle (Juholin 2010, 116).

Elomaticin yleistd mainetta ja tunnettuutta voitaisiin selvittaa yleisen sidosryhmaana-
lyysin avulla. Tarvittaessa voitaisiin hyddyntda ulkopuolista tahoa, joka selvittdisi tar-
keimpien sidosryhmien tamanhetkiset tiedot ja mielipiteet yrityksestd sekd sen, miten
yrityksen kannattaisi jatkossa kehittdd toimintaansa ja vuorovaikutustaan. Suoran sidos-
ryhmaseurannan ja dialogin kaymisen liséksi yrityksen kannattaisi silloin talloin kayttaa
aikaa sen selvittdmiseen, millaisilla foorumeilla ja mihin savyyn yrityksestd puhutaan
verkossa. B2B-yrityksen kannalta keskeisia seurattavia viestintdymparistja ovat yleen-
s& oman toimialan ja sen vaikuttajien suosimat ammatilliset keskustelufoorumit. Verk-
koviestintdd seuraamalla Elomatic voisi saada myo6s arvokasta tietoa toimialan viestin-
nasta yleensa: siitd, ketkd viestivat yrityksen nimissa ja miten yrityksen luomaa sisalt6a
jaetaan tai vélitetdan eri medioissa. Mediajulkisuuden lisaksi kannattaa seurata media-
ja toimittajasuhteiden kehittymista: sitd, mita toimittajat odottavat yritykselta ja kyke-
neekd yrityksen viestintd vastaamaan naihin odotuksiin. (Juholin 2010, 110-116.)

Sosiaalisen median seurantaan on olemassa lukuisia ohjelmistoja ja hakupalveluja.
Esimerkiksi Facebook tarjoaa sivun yllapitajalle valmiit perustyokalut sivun aktiivisuu-
den seurantaan. Sosiaalisessa mediassa voidaan seurata esimerkiksi keskusteluissa tois-
tuvia teemoja ja sanoja, keskustelun aktiivisuutta ja yrityksesta tehtyjen mainintojen
madaraa seka vertailla néitd asioita tarkeimpiin kilpailijoihin. (Juholin 2010, 114.) Elo-
maticilla sosiaalisen median hyédyntdminen on kuitenkin vield niin alkuvaiheessa ja se
on yritykselle niin marginaalinen viestintdkanava, ettei sen seurantaan liene jarkevaa
uhrata kovin paljon aikaa ja resursseja. Ennen arviointia ja seurantaa sosiaalisen median



125

kaytolle tulisi nimittain madrittdd strateginen tarkoitus ja tavoitteet; niiden puuttuessa
seurannan harjoittaminen lienee jokseenkin hyddytontd. Tulevaisuutta ajatellen voidaan
kuitenkin yleisesti todeta, ettd esimerkiksi Facebookissa viestinnan arvioinnin tulisi pe-
rustua yhteison aktiivisuuden ja dialogin seuraamiseen. Fani- ja tykkaajamaarien seu-
ranta ja kasvattaminen ovat yritykselle vain valillisid tavoitteita. Samoin esimerkiksi
statuspaivitysten taustalla tulisi aina olla jokin tavoite; pelkka péivittdmisen pakko ei
riit4 tuottamaan seuraajille lisdarvoa eiké siten kannusta keskusteluun tai sitouta kaytta-
jid.

Viestinnan tulosmittareiden rinnalla kannattaa seurata myos yrityksen yleisié liike-
toiminnan tavoitteita ja tunnuslukuja, kuten myyntid ja markkinaosuutta, ja tarkastella
niiden kehitystd tehtyjen viestinndn toimenpiteiden nakdkulmasta. Kaikessa viestinnas-
sé& tulisi muistaa toiminnan jatkuva itsearviointi. Esimerkiksi saannéllinen benchmar-
king ja kilpailevien yritysten brandinhallinnan seuraaminen auttavat yritystd seuraamaan
omaa toimintaansa Kriittisesti ja rakentavasti (Juholin 2010, 140) ja saattavat tuottaa
hyodyllista tietoa toimialan yleisistd viestintdtoimenpiteistd. Verrokkianalyysit voivat
olla hyvé tapa selvittdd toimialan parhaita kaytant6ja ja niiden vaikutuksia. Elomaticin
Kilpailijat ndkyvat mediassa Elomaticia enemmaén, joten niiden tiedotuksen analysoin-
nista voisi olla apua Elomaticin viestinnén kehittdmisessa. Avainasia Elomaticin vies-
tinnan kehittdmisessa on jatkuvan ja systemaattisen seurannan ottaminen osaksi kaikkea
yrityksen viestintaa.
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7 JOHTOPAATOKSET

7.1  Johtopaatokset tutkimuskysymyksittain

Taman tutkimuksen tavoitteena oli analysoida strategista yritysviestintaa erityisesti teol-
lisella alalla toimivan tietointensiivisen asiantuntijapalveluyrityksen, niin sanotun
KIBS-yrityksen nakokulmasta. Tutkimuksen empiirisessd osassa tarkasteltiin kuvatun
kaltaisessa toimintaympéristossa operoivan, suunnittelu- ja konsultointipalveluja sek&
ohjelmistoratkaisuja tarjoavan turkulaisyritys Elomatic Oy:n viestinndn strategisuutta.
Teoriakirjallisuuden perusteella pyrittiin ensin l6ytdmaan strategiselle yritysviestinnélle,
teollisen alan yritysten liiketoiminnalle ja globaaleille B2B-markkinoille ominaisia piir-
teitd, jotka vaikuttavat myos alalla toimivien yritysten strategisen viestinndn suunnitte-
luun ja toteutukseen. Empiirisen osan haastatteluissa suuri osa havainnoista sai lisdvah-
vistusta.

Seké kirjallisuuden ettd haastatteluaineiston pohjalta havaittiin, ettd merkittévia in-
vestointeja tehtdessa yritysten ja niiden edustajien valinen luottamus ovat tarkeéssa roo-
lissa sopivaa palveluntoimittajaa valitessa (Gao ym. 2005, 402—-403; Bergstrom & Lep-
panen 2009, 149; Vitale ym. 2011, 9, 59, 74). Mydsk&an referenssien merkitysta ei voi
aliarvioida; aiemmin toteutetut projektit lienevat yksi konkreettisimmista tavoista, joilla
aineettomia, asiakkaan tarpeiden mukaan réataloityja palveluja myyva yritys voi va-
kuuttaa potentiaalisen asiakkaan osaamisestaan (Kotler & Bloom 1984, 10; Jalkala &
Salminen 2010, 983). Henkilokohtaiset suhteet ja verkostoituminen nousevat korkeaan
arvoon (Alajoutsijarvi ym. 2000, 157), samoin kuin tunnettuus alalla ja maine luotetta-
vana kumppanina ja toimittajana (Ewing ym. 1999, 127) sekda yha enenevissd maarin
my0s vahva yritysbrandi (Téhtinen & Parvinen 2003, 52; Young 2005, 267; Ojasalo &
Ojasalo 2010, 199). Haastatteluissa esille nousi myds huomio siitd, ettd asiantuntijapal-
velun yrityksen viestinnan tarpeisiin vaikuttavat huomattavasti paitsi asiantuntijapalve-
luyrityksen toimialan piirteet, myos tietyn asiakasyrityksen toimialalle tyypilliset toi-
mintatavat.

Seké Kirjallisuus ettd haastatteluaineisto korostivat, ettd osaamisintensiivisia asian-
tuntijapalveluja myyville yrityksille henkilostd on tarkeé resurssi ja samalla yksi vies-
tinnan strategisimmista sidosryhmista (von Hertzen 2006, 32—-33). Sujuva sisdinen vies-
tinta edesauttaa yrityksen liiketoimintaa myds osaamisen kehittdmisen ja innovoinnin
nakokulmasta (Park ym. 2011, 72). Tehokas tiedonjako mahdollistaa osastojenvélisen
yhteistyon, synergiaetujen syntymisen ja yha suurempien projektien toteuttamisen (Ko-
walkowski ym. 2011, 192). Liséksi viestinnalla voidaan vaikuttaa tydntekijoiden sitou-
tumiseen ja tyoskentelymotivaatioon (K&rreman & Rylander 2008, 114, 120-121). Kai-
ken taustalla on positiivinen yrityskuva ja hyva maine (Ewing ym. 1999, 127). Naihin
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asioihin vaikuttavat myos yrityksen yleinen tunnettuus ja sen saavuttama mediandky-
vyys (Vitale ym. 2011, 9, 377), joskaan sen merkitysté ei viel4 case-yrityksessa ollut
tunnistettu yhtd tarkeédksi kuin aiheesta tehdyssa teoreettisessa tutkimuksessa.

7.2  Teoreettiset implikaatiot

Tutkimuksessa tarkasteltiin erilaisia strategisen viestinnén teoreettisia malleja ja niiden
peruselementtejé sek& soveltuvuutta teollisella alalla toimivan asiantuntijapalveluyrityk-
sen viestintastrategian pohjaksi. Analysoitavaksi valittiin Moisalan ja Abergin puiteana-
lyysi, Benita Steynin strategisen viestinndn malli sek& Elisa Juholinin viestintastrate-
giamalli.

Teoreettisessa ymparistossa esimerkiksi Juholinin malli vaikuttaa varsin laajalta,
mutta tdssa tutkimuksessa esitellyn case-yrityksen viestintaé tutkittaessa sitd ei koettu
riittdvan kattavaksi. Erityisesti strategisten kanavavalintojen osalta malli tuntui jaavén
vajaaksi tosielaman yritysten kayttoa varten. Tutkimuksessa tarkastellun case-yrityksen
toimintaympariston erityispiirteiden ja kompleksisten markkinoiden vuoksi viestinndn
kanavat koettiin ehdottoman térkeiksi sisallyttad strategisen viestinnén suunnittelun pii-
riin. Siksi empiirisen tutkimuksen viitekehykseksi valittiin itse luotu malli, jossa kolme
ailemmin esiteltya strategiamallia erilaisine elementteineen tdydentdvat toisiaan. Nain
koostetun teoreettisen viitekehyksen perusteella Elomatic Oy:n viestintdd kyettiin ana-
lysoimaan alkuperdista Juholinin mallin esittdmaa rakennetta monitahoisemmin.

Tutkimuksen tieteellinen kontribuutio Kiteytyy siten tunnettujen viestintéstrategia-
mallien sovittamiseen tietynlaiseen B2B-toimintaymparistoon. Tutkimuksessa tarkastel-
lut mallit koettiin joltain osin vajavaisiksi kdytannon yrityselaméan kayttod ajatellen,
silla yksik&édn kasitellyistd malleista ei ottanut huomioon kaikkia niita yritysviestinnan
strategisia valintoja, jotka ovat tdrkedssd osassa asiantuntijapalveluista viestittdessa.
Mallien erilaisia painotuksia yhdistaméalla kyettiin kuitenkin kattamaan kuvatunkaltai-
sen yrityksen viestinndn tarkeimmét osa-alueet melko laajasti ja luomaan siten syste-
maattinen tapa hahmottaa KIBS-yrityksen viestintdd. Tieteellinen kontribuutio olisi
luonnollisesti ollut jonkin verran kattavampi, jos kolmen valitun mallin liséksi olisi kay-
ty lapi useampia strategisen yritysviestinnan teorioita. Luodun mallin uskottavuutta pa-
rantanee kuitenkin sen perustuminen tunnettuihin, laajasti hyvéksyttyihin ja kéytettyihin
malleihin.,
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7.3 Liikkeenjohdolliset implikaatiot

Tutkimuksen liikkeenjohdolliset implikaatiot kytkeytyvat tapaustutkimukselle ominai-
seen tapaan vahvasti tutkimuksessa tarkastellun Elomatic Oy:n viestinnan kehittdmiseen
tulevaisuudessa. Manageriaalisena kontribuutiona case-yritykselle luotiin tamén tutki-
muksen myota kirjallinen viestintastrategia, joka yrityksesta aiemmin puuttui. Empiiri-
sen aineiston perusteella havaittiin, ettd Elomatic Oy:n viestinté ei ole viel& kaikilta osin
strategisella tasolla. Yhtiolta puuttuivat viestintéan liittyvat kirjalliset dokumentit kuten
viestintastrategia tai -suunnitelma seka yhteiset viestinndn ohjaukset ja linjaukset. Yri-
tyksen uuteen viestintastrategiaan Kirjattiin tdrkeimmat sidosryhmat, ydinviestien sisaltd
seka viestinnédssa kaytettavat kanavat. Samoin tutkimuksen pohjalta esitettiin useita ke-
hitysehdotuksia yrityksen viestinnan yhtendistamiseksi ja organisoimiseksi.

Téarkeimpand huomiona mediaviestintd on jaanyt yrityksessa hyvin véahalle huomiol-
le, vaikka median vélittdmé& kuva yrityksestd sekd yleinen tunnettuus ja nakyvyys vai-
kuttavat huomattavasti yrityksen maineeseen sen kaikkien strategisesti merkittavien
sidosryhmien keskuudessa. Lisdksi ehdotettiin kaiken yrityksen toteuttaman viestinnan
systemaattisempaa ja sadnnollisempad seurausta ja mittausta seké toiminnan kehittamis-
t4 edelleen jatkuvan arvioinnin pohjalta. Yksittéisista kehitysehdotuksista, kuten siséi-
sen tiedonhallinnan parantamisesta, referenssitietokannan luomisesta tai asiakasviestin-
nan kyselyn toteuttamisesta voidaan johtaa esimerkiksi erilliset viestinnan kehityspro-
jektit, jotka voidaan toteuttaa yrityksessa sopivaksi katsottuna ajankohtana.

Kyseessa on tapaustutkimus ja valittu case-yritys on monilta piirteiltdan uniikki yri-
tys, joten tutkimuksen suurin ansio ei ole yleistettavyydessd. Muutkin kansainvalistyvat,
tietointensiiviset asiantuntijapalveluyritykset voivat toki jossain maarin saada hyotya
tutkimuksessa esitetyista havainnoista ja soveltaa niitd mahdollisesti omaan viestintdan-
sé ja toimintaansa. Elomatic edustanee alallaan melko tyypillistd teknologia- ja suunnit-
telupainoista yritystd, jossa markkinointi ja viestinta jaavét helposti tuote- ja palveluke-
hitystd pienempaan rooliin ja hoituvat ikdaan kuin muun liiketoiminnan sivussa. Tekni-
selld ja teollisella alallakin toimivat yritykset hyotyisivét kuitenkin todennakdisesti vies-
tintatoimenpiteiden entistd systemaattisemmasta suunnittelusta, joka kytkettéisiin vah-
vemmin yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin ja kokonaisstrategiaan. Siksi kuva-
tunkaltaiset yritykset voivat hyvin kdyttaa tutkimusta oman viestintansa strategisuuden
peilaamisessa ja 16ytaa kenties toiminnastaan kehittamiskohteita.

Tutkimuksen paaasiallisena tarkoituksena oli kuitenkin luoda kokonaisvaltainen ja
kattava kasitys yhden yrityksen viestinnasta suhteessa yrityksen toimialalle ja liiketoi-
minnalle tyypillisiin piirteisiin seké antaa yritykselle evéita strategisen viestinnan do-
kumentointiin, organisointiin ja kehitykseen tulevaisuudessa. Tdmén liikkeenjohdollisen
kontribuution tuottamisessa lienee onnistuttu, silla yrityksen viestintédd kasiteltiin tutki-
muksessa hyvin laajasti ja yleisesti tunnettujen ja hyvéksyttyjen viestintéstrategiamalli-
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en jasennyksiin perustuen. Tutkimustulokset palvelevat tutkimuksen kohteena ollutta
yritystd jatkossa sen viestinndn taktisen ja operatiivisen tason suunnittelun pohjana ja
mahdollistavat entistd systemaattisemman ja tavoitteellisemman yritysviestinnan toteut-
tamisen.

7.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen laajan aihepiirin vuoksi kaikkein yksityiskohtaisimpia case-yrityksen vies-
tinndn nyansseja ei voitu ottaa huomioon, vaan strategisten suuntausten méaarittelyssa
keskityttiin suuriin linjoihin. Laajan tutkimusaiheen rajaaminen johonkin suppeampaan
viestinndn osa-alueeseen, kuten sisaiseen viestintdan tai mediasuhteiden hallintaan olisi
voinut tuottaa yksityiskohtaisempaa tietoa ja mahdollistaa myds syvallisempien luon-
nehdintojen esittdmisen. Myoskaan case-yrityksen kansainvalisten toimipisteiden vies-
tinnan erityispiirteisiin ei syvennetty, vaikka esimerkiksi Aasian ja Vengjan yrityskult-
tuurit ja siten myos viestintakulttuurit eronnevat huomattavasti suomalaisesta ja lansi-
maisesta yritysviestinnan kentasté.

Mielenkiintoinen jatkotutkimuskohde voisikin olla esimerkiksi kuvatun kaltaisen
KIBS-yrityksen kansainvalinen viestintd, silla teknologia- ja suunnittelualalla toimivat
asiantuntijapalveluyritykset ovat térkeitd Suomen viennin edistdjid. Pienet yritykset,
joiden osaaminen painottuu markkinoinnin ja viestinnan sijaan teknologiaan, kohtaavat
kuitenkin todennakdisesti monia viestinnallisida haasteita laajentaessaan toimintaansa
ulkomaille. Globaaleilla markkinoilla pienen toimijan voi olla vaikea erottua suurten
varjosta, ja kulttuuri- ja kielierot vaikuttavat niin yrityksen sisaiseen kuin ulkoiseen
viestintddn. Suhteiden luominen kansainvéliseen mediaan lienee sekin vaikeaa. Siksi
jatkotutkimus esimerkiksi tastd aiheesta voisi olla tarpeen ja toimia kenties myds kay-
tdnndn apuna kansainvalistyville suomalaisyrityksille.

Samaan aihepiiriin liittyen voitaisiin tutkia myds muita suomalaisia, tassé tutkimuk-
sessa tarkastellun kaltaisia KIBS-yrityksia ja sitd, miten niissa yleisesti ottaen suunnitel-
laan, toteutetaan ja organisoidaan viestinnéllisida toimenpiteitd. N&in voitaisiin saada
tilastollisesti yleistettdvaa tietoa tietointensiivisten asiantuntijapalveluyritysten harjoit-
tamasta viestinndsta ja niiden toiminnassaan kohtaamista viestinnallisistd haasteista.
Toimintatutkimuksen tai etnografian metodein voitaisiin myds perehtya jonkun tietyn
yrityksen viestintddn monitahoisemmin. Viestinnan teorioihin perehtynyt tutkija voisi
havainnoida yrityksen todellista viestinnan toteuttamista aidossa toimintaympéristossa
ja teoreettisen taustan valossa esittaa viestinnélle kehitysehdotuksia.
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8 YHTEENVETO

Taman tutkielman tarkoituksena oli tarkastella yrityksen strategista viestintdd ja sen
suunnittelua teollisella alalla ja globaaleilla B2B-markkinoilla toimivan tietointensiivi-
sen asiantuntijapalveluyrityksen eli niin sanotun KIBS-yrityksen nékokulmasta. Tut-
kielman tarkoitus jakautui seuraaviin osaongelmiin:

1. Mité on strateginen yritysviestinta?

2. Miten yrityksen toimiala ja sen erikoispiirteet vaikuttavat yrityksen strategisen
viestinnan suunnitteluun?

3. Millaiset tekijat korostuvat teollisella ja teknisella B2B-alalla toimivan, kan-
sainvalisesti ja liiketoiminta-alueittain hajanaisen tietointensiivisen asiantunti-
japalveluyrityksen strategisessa viestinnédssa ja sen suunnittelussa?

Osaongelmien avulla tutkielmassa pyrittiin I[6ytdmaan niitd teollisen ja teknisen alan
yritysmarkkinoiden erikoispiirteitd, jotka vaikuttavat alalla toimivien asiantuntijapalve-
luyritysten viestinnén painopistealueisiin, keinoihin ja kdytdnndn organisointiin. Aihee-
seen tutustuminen aloitettiin maarittelemalla aihepiiriin liittyvat kasitteet, kuten viestin-
t4 ja organisaatioviestintd, sek& analysoimalla yrityksen liiketoimintastrategian ja vies-
tintastrategian valista yhteytta.

Seuraavaksi analysoitiin kolmea tutkijoiden luomaa viestintastrategiamallia ja luotiin
niiden pohjalta yhteenveto yrityksen viestintéstrategian yleisesté sisallosta. Tutkimuk-
sen toiseen osaongelmaan paneuduttiin tarkastelemalla niitd erityisvaatimuksia, joita
B2B-markkinat, asiantuntijapalvelujen kuten ohjelmistojen ja teolliseen alaan liittyvien
suunnittelu- ja konsultointipalvelujen myynti seké& globaali toimintakonteksti asettavat
yrityksen tavoitteelliselle viestinnélle.

Tutkimuksen empiirisessa osuudessa kaytettiin apuna teorialukujen pohjalta luotua
teoreettista viitekehystéd ja tarkasteltiin tapaustutkimuksen kohteeksi valitun Elomatic
Oy:n viestintdd. Viestinnadn taustalla vaikuttavia strategisia linjauksia ja l&htokohtia seka
viestinnan nykyista toteutusta analysoimalla esitettiin arvio yrityksen viestinnan taméan-
hetkisesta tilasta sekd kehitysehdotuksia viestinnan parantamiseksi tulevaisuudessa.

Tutkimuksen kontribuutio on pitkalti manageriaalinen: tulokset palvelevat jatkossa
case-yrityksen viestinndn kehittdmisen pohjana. Kun kerattyd haastatteluaineistoa pei-
lattiin yritysviestinndn teorioihin, case-yrityksessa havaittiin useita viestinnan kehitta-
misen kohteita. Ensinnakin yrityksen johdon kannattaisi ottaa media huomioon strategi-
sesti merkittdvana viestinndn sidosryhmana ja keskustelukumppanina, ei ainoastaan
viestinnan valineend tai muiden sidosryhmien tavoittamiseen kaytettavana valillisena
viestintdkanavana. Toiseksi viestintad, sen tavoitteita tai yhteytta liiketoimintastrategi-
aan ei tutkimushetkellda dokumentoitu milldan tavalla. Kirjaamalla ylés viestinndn stra-
tegiset osa-alueet — arvot, ydinviestit ja viestinndn linjaukset — ja saattamalla ndma
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avainasiat koko henkiloston tietoon Elomaticin viestinndstd voidaan tehdd entista yh-
denmukaisempaa.

Samoin viestinnan systemaattisen seurannan ja mittaamisen myota viestintaa voitai-
siin parantaa. Tulosmittareiden avulla viestinndn merkitys liiketoiminnalle voidaan
nayttad selkedmmin toteen ja vahvistaa siten viestinnan asemaa yrityksessa. Jatkuva
arviointi ja kehittdminen nousivat esiin mygs viestinndn muuttuneen roolin méarittelys-
sé: nykyisessa tietoyhteiskunnassa viestinnan on kyettava reagoimaan nopeasti ja muut-
tumaan yrityksen ja sen sidosryhmien tarpeiden mukaisesti. Siksi viestintastrategia ei
ole koskaan valmis, vaan se ja viestinta elévét jatkuvassa muutoksessa ja seuraavat yri-
tyksen strategisia tavoitteita luoden tiukan yhteyden yrityksen kokonaisstrategiaan.

Aihe on mielenkiintoinen my6s muiden kuin tapaustutkimuksen kohteena olevan yri-
tyksen nédkokulmasta, silld tutkitun kaltaiset teollisen ja teknisen alan asiantuntijapalve-
luyritykset ovat tarkeitd Suomen kilpailukyvylle. Tavarantuotannon siirtyessa halvan
tydvoiman maihin osaamisintensiiviset KIBS-palvelut nousevat yhé tarkedmpaén osaan
Suomen taloudellisen kehityksen kannalta. Pystydkseen kilpailemaan globaalien mark-
kinoiden suurten toimijoiden kanssa tietointensiivisten ja insinddrivaltaisten suomalais-
yritysten on kuitenkin opittava viestimdin osaamisestaan toimialan ja potentiaalisten
asiakasyritysten edellyttamalla ja odottamalla tavalla. Pelkk& erinomainen palvelu tai
tuote ei enaa riitd takaamaan menestysta nykyajan maailmassa, jossa strategiset sidos-
ryhmésuhteet ja reaaliaikainen dialogi nousevat yha tarkedmpaan rooliin.
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Tutki-
mus-
Kysy-
mys

Osa-ongelmat

Aihealue

Haastattelukysymyk-
set

Haastatelta-
vat

Mitké tekijat vaikuttavat yrityksen strategisen viestinnén suunnitteluun?

1. Mita on stra-
teginen yritys-
viestinta?

Elomaticin yritys-
viestint4 ja sen stra-
tegisuus — kokonais-
kuvan ja lahtotilan-
teen kartoitus

Mika on viestinnén
merkitys Elomaticil-
le? Miten se kytkey-
tyy organisaation
toimintaan ja tavoit-
teisiin?

Mité viestinnalta
odotetaan organisaa-
tiossa?

Millaisia tavoitteita
viestinnélle on méaari-
telty?

Miten tavoitteista
viestitdan organisaa-
tiossa?

tj,
johtoryhma,
viestintd

Viestinnén
strategisuus ja rooli
yrityksessa

Miten Elomaticin
viestinté kiinnittyy
yrityksen kokonais-
strategiaan?
Tukeeko viestinta
yrityksen kokonais-
strategian toteutumis-
ta?

Miten johtoryhmé
tukee viestintag?
Millaisena johtoryh-
ma nakee viestinnan
roolin yrityksessa?

tj,
johtoryhma,
viestinta

Ydinviestit: mita
viestitdan

Miké/mitkéa ovat yri-
tyksen nykyiset ydin-
viestit?

Millainen yhteys
ydinviesteilla on yri-
tyksen strategiaan,
tavoitteisiin, visioon
ja missioon?

tj,
johtoryhma,
viestinta,
henkilosto

Kohderyhmat:
kenelle viestitaan

Mitka ovat tarkeim-
mat viestinnan koh-
deryhmat?
Viestitaankd kaikille
kohderyhmille yht&
paljon vai miten

tj,
johtoryhma,
viestinta
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ryhmat on priorisoi-
tu?

* Henkildsto

* Asiakkaat

* Alihankkijat,
yhteistyokumppanit
* Media

* Yhteiskunta

* Potentiaaliset
tyontekijat

* Muut, mitka? Esim.
oppilaitokset, poliitti-
set / kansalliset /
kunnalliset
paattdjat...?

Kanavat: miten, mita
kautta viestitaan

Mitk& ovat tarkeim-
maét viestintédkanavat?
Mit& kanavia kayte-
taan kunkin kohde-
ryhman tavoittami-
seen?

Milla perusteella kéy-
tetyt viestintdkanavat
on valittu?

Miten kukin viestin-
takanava talla hetkel-
I& toimii ja kenet se
tavoittaa? Voisiko
kanavavalinnoissa
olla kehitettavaa?
Nettisivut

Intranet
Asiakaslehdet ja esit-
teet

Tiedotteet
Sahkopostiviestinta
(sisdinen)
Facebook-sivu
LinkedIn-profiili
Henkilokohtaiset
kontaktit esim. medi-
an edustajiin

Muut mahdolliset
kaytossa olevat kana-
vat

tj,
johtoryhma,
viestinta,
henkildsto

Organisointi, vas-
tuut: kuka viestii

Kuka viestinnasta
vastaa talla hetkella?
Ketké toteuttavat
viestintaa yrityksessa
varsinaisen markki-
nointi-

tj,
johtoryhma,
viestinta,
henkilosto
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Iviestintahenkilékunn
an lisaksi, joko viral-
lisesti tai epaviralli-
sesti tehtaviensa
myota?

Mittarit ja seuranta

Milla keinoilla ja
mittareilla viestinnan
toimivuutta ja vaikut-
tavuutta arvioidaan?
Onko tavoitteet ja
mittarit Kirjattu ylos?
Millaisella aikajan-
teelld tavoitteiden
toteutumista seura-
taan?

Ovatko viestinnan
tavoitteet toteutuneet
viime aikoina?

tj,
johtoryhma,
viestintd

Viestintailmapiiri,
viestinnan asema
yrityksessa

Miten yrityksessé
suhtaudutaan viestin-
taan, millainen on
henkiloston yleinen
asenne sita kohtaan?
Millainen on
viestintailmapiiri?

tj,
johtoryhma,
viestinta,
henkildsto

2. Millaiset
strategisen
viestinnan
mallit soveltu-
vat kansainva-
lisen, teollisel-
la alalla toimi-
van B2B-
palveluyrityk-
sen viestinta-
strategian poh-
jaksi?

Elomaticin toimialan
(B2B-toimija, asian-
tuntijapalvelut,
teollisuusala)
erityispiirteet
viestinnan nako-
kulmasta

Millaisia ominais-
piirteitd teollisella
toimialalla on vies-
tinnan nakodkulmasta?
Miten toimiminen
B2B-markkinoilla
vaikuttaa viestintaan
verrattaessa esimer-
Kiksi B2C-
markkinoihin?

Miten yrityksen ja
sen toimialan erityis-
piirteet vaikuttavat
viestinnan ydinvies-
teihin, kohderyhmiin,
kanaviin ja viestinnan
organisointiin?

tj,
johtoryhma,
viestinta

Kansainvélisyys,
kansainvaliset koh-
deryhmat

Miten ulkoisessa
viestinnassa on huo-
mioitu mahdolliset
Kieli- ja kulttuurierot?

viestinta

Sisdinen viestinta
monikansallisessa
konsernissa

Miten toimipisteet
viestivat keskendan?
Ovatko viestinndn

viestinta,
henkil6std
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yleiset linjaukset
(mitd, kenelle, miten,
kuka) kaikkien toi-
mipisteiden tiedossa?
Miten viestinté on
organisoitu kussakin
toimipisteessa ja
kuka siitd vastaa?
Mita kielta tai kielia
konsernissa kéyte-
taan?

Miten siséisessa
viestinndssa on huo-
mioitu mahdolliset
maiden valiset
kulttuurierot?

3. Miten
yrityksen
erikoispiirteet
vaikuttavat
yrityksen
strategisen
viestinnan
suunnitteluun?

Viestinnan resurssit

Onko viestintaan
ohjattu riittavasti
resursseja? Saadaan-
ko kaikki tarvittava
tehtyd, vai jaako jo-
tain tekematta resurs-
sien puutteen vuoksi?
Miten resurssit on
allokoitu?

Pitdisikd johonkin
osa-alueeseen panos-
taa nykyista enem-
maén tai vahemman?
Onko viestintaa
ulkoistettu?

tj,
johtoryhma,
viestintd

Viestinnan kaytan-
nén organisointi

Miten viestinnan re-
sursointi ja organi-
sointi talla hetkella
tapahtuu?

Kuka vastaa mistéakin
viestinnan osa-
alueesta?

Onko tyodnjako
kaikille selva?

viestinta




