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Muutokset yrityksissé luovat epdvarmuutta niin organisaation sisélla kuin yrityksen
ulkopuolellakin erilaisissa sidosryhmissd. Epavarmuuden hetkella yrityksen viestinnélle
asetetaan suuria tavoitteita, ja silla voidaankin pitkalti vaikuttaa siihen, miten organisaation
kokema muutos koetaan ja minkalaisia vaikutuksia silla saadaan aikaan. Muutoksen keskella
organisaatio joutuu tehostamaan omaa perusviestintdansa. Yritykset tietavat, minkalaista
onnistunut muutosviestinta teoriassa on. Haastavaa onkin se, miten muutosviestinta
kaytannossa toteutetaan onnistuneesti.

Tassd tutkimuksessa perehdytdéan siihen, miten kaytannon viestintdprosesseja toteutetaan
toimeksiantajayrityksessa muutoksen aikana. Tama tutkimus koostuu teoriaosiosta ja Case-
osiosta. Tutkimuksen teoriaosio jakautuu kahteen osaan: ensin kasitellaan yrityksen viestintaa
kokonaisuudessaan ja sen eri osa-alueita ja tavoitteita. Teoriaosion toinen kappale keskittyy
muutosviestintdan finanssialalla ja muutoksenhallintaan. Case-osiossa suoritettiin kaksi erillista
kyselytutkimusta, joista ensimmainen toteutettiin organisaation sisalla ja toinen asiakkaille.
Naiden kyselyiden esiin tuomia nadkemyksia verrataan teoriaosiossa esitettyihin viestinnan
piirteisiin, mita yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia sielta [oytyy.

Tutkimuksessa saadut tulokset osoittavat, etta toimeksiantajayrityksessd muutoksen aikana
toteutettu viestintd vastaa pitkalti teoriaosiossa kerrottua. Organisaation sisdinen nakemys oli,
ettd viestinnasta on suoriuduttu hyvin tai melko hyvin. Asiakaskyselyissa esiin nousi kuitenkin
selkeita esimerkkeja siitd, miten viestintaa voitaisiin parantaa. Teoriaosassa esitettyja viestinnan
piirteita 16ytyi myds LahiTapiolan toteuttamasta viestinnasta.
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COMMUNICATION IN LAHITAPIOLA'S
ORGANISATION CHANGE

The changes create uncertainty both within the organization and also within different interest
groups of the company. In the moment of uncertainty, company sets big goals to its
communication. With good communication company can impact on how the change is
experienced and what kind of affects communication creates. During the change the
organization must improve its basic communication. Companies know what successful
communication means in theory. Another challenge is how the change communication is carried
out successfully in practice.

In the thesis the focus is on how practical communication processes are carried out in the
company during the change. This thesis consists of the theoretical part and the case section.
The theoretical part is divided into two different parts: the first one is about company’s
communications as a whole. The second part is about change communication and its various
aspects and goals. The second part of the theory is about change communication in financial
sector and about change management. In the case section there were two different kinds of
surveys. The first one was inside the company and the other one was for the customers. The
queries raised in the case section compared to the theoretical part shows that there is
similarities but also differences.

As a result of the study it became evident that the communication that the company has done
during the change is very likely to the communication which was presented in the theory part.
The internal view was that the communication has been done well or very well. In customer
survey there were clear examples how communication could be improved. Communication
features which were presented in theory part were also found in communication that
LahiTapiola has done during the change.
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Change communication, change, marketing communications, communication
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1 JOHDANTO

Vakuutusalalla asiakkaan ja organisaation valilla vallitsee luottamussuhde. Va-
kuutusyhtio on asiakkaan jokaisessa elaméanvaiheessa mukana; hadan hetkella
kddnnytddn usein ensimmaisten joukossa vakuutusyhtion puoleen, kuten myds
silloin, kun on kyse iloisesta tapahtumasta, esimerkiksi lapsen syntymasta. Ih-
miset eivat suhtaudu muutoksiin aina pelkéstaan intoa puhkuen, vaan he ky-
seinalastavat entistd enemman uusia ja vieraita asioita ja muutoksia (Heiskanen
& Lehikoinen 2010, 56). Jotta luottamussuhde muutoksen tuomasta epavar-
muudesta huolimatta pystytaisiin pitamaan ylla, on muutoksen hetkella organi-
saation omista asiakkaista huolehtiminen ensiarvoisen tarkead; jos yritys itse ei
tee sitd omille asiakkailleen, joku toinen kylla tekee. Parhaimmillaan asiakas-
viestintd tavoittaa asiakkaan, lisda luottamusta seké tuo asiakkaan ja vakuutus-
yhtion valiseen suhteeseen lisdarvoa ja vahvistaa sita. Epavarmuuden keskella
huonolla asiakasviestinnalla asiakas saattaa pelastya tai olla epatietoinen ja
epavarma. Huono asiakasviestintd saattaa pahimmillaan johtaa asiakassuhteen

paattymiseen.

Taman opinnaytetytn paatavoite on tutkia kaytdnndn muutosviestintaprosessi-
en onnistumista ja toteutumista itse toimeksiantajayrityksen seka asiakkaan
nakokulmasta. Naiden nakokulmien perusteella ehdotetaan toimeksiantajayri-
tykselle uusia tulevaisuuden toimintatapoja. Tutkimuksen rajallisuuden ja toi-
meksiantajayrityksen suuruuden ja toiminnan monipuolisuuden vuoksi tutkimus
rajoittuu Varsinais-Suomen alueelle. Lisdksi tdssa tutkimuksessa asiakasvies-
tintda tarkoittamaan on rajattu markkinointiviestinta ja se osa yritysviestinnasta,
jolla pyritdén vaikuttamaan yrityskuvaan ja yrityksen tunnettuuteen seka ole-
massa olevien ettd uusien potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Tutkimuk-
sen rajallisuuden ja taman rajauksen takia esimerkiksi sijoittajille ja yhteistyo-
kumppaneille suunnattu yritysviestinta jaa asiakasviestinta-kasitteen ja nain ol-

len myds taman tutkimuksen ulkopuolelle.
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Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen toimeksiantajayrityksessa, silla fuusio L&-
hiTapiolassa etenee parhaillaan. Ensimmaiset tiedot fuusiosta julkaistiin jo
7.2.2012, ja fuusion myotd muodostuvan yhtioryhman uusi nimi Lahitapiola jul-
kaistiin muutamaa kuukautta myéhemmin 25.5.2012. Virallinen yhdistyminen on
tapahtunut 1.1.2013. Fuusion tuomat muutokset LahiTapiolassa ovat kdynnissa
ja jatkuvat edelleen, silla fuusion uskotaan olevan valmis 2014 aikana, ja nain
ollen my6s jatkossa asiakkaille viestiminen uuden organisaation nimella ja lo-

golla on ajankohtaista ja tarke&a.

Opinnaytety0 koostuu kolmesta osiosta; teoriaosiosta, empiirisesta osiosta seka
johtopaatoksista. Teoriaosuudessa keskitytd&n markkinointi- ja yritysviestintaan
kasitteind, mitéa ne tarkoittavat, mink&laisia eri osa-alueita ne sisaltavat, miten
yrityskuva muodostuu ja minkalaista hyva viestintd teoriassa on. Teoriaosuu-
dessa kasitellaan lisdksi muutosviestintaa ja muutoksenhallintaa. Teoriaosuus

on luotu ja koottu erilaisten kirjallisten- ja sahkoisten lahteiden pohjalta.

Empiirisessa osiossa esitellddn tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetelmat.
Empiirinen osio koostuu kahdesta kyselytutkimuksesta; toinen toteutettiin orga-
nisaation sisalla ja toinen suuntautui organisaation omille asiakkaille. Asiakas-
kyselyyn vastanneet asiakkaat on rajattu yli vuoden kestaneisiin asiakkuuksiin
joko Lahivakuutuksessa tai Tapiolassa. Tama rajaus tehtiin siksi, etté néain var-
mistetaan, ettd kyselyyn vastannut asiakas on ollut mukana mahdollisimman
monessa fuusion vaiheessa. Ennen asiakaskyselya toteutettiin kuitenkin orga-
nisaation sisainen kysely, jossa selvitettiin organisaation omia nakemyksia muu-
tosviestinnalle. Empiirisessa osiossa selviad, minkalaista asiakkaille suuntautu-
nutta viestintaa fuusioon liittyen on tahan mennessa harjoitettu, miké sen tavoite
on ollut ja miten asiakkaat ovat sen kokeneet. Empiirisen osion lopussa esite-
taan ratkaisuja tulevaisuuden toimintatavoille, miten viestintaa voitaisiin muuttaa
ja kehittdd. Kolmannessa ja viimeisessa osiossa kerrotaan tutkimuksen johto-
paatokset. Johtopaatoksista ilmenevat lisaksi aiheeseen liittyvat mahdolliset

jatkotutkimusaiheet.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA JA YRITYSVIESTINTA

2.1 Yrityksen viestinta

Viestinnéssa valitetddn ja vaihdetaan sanomia, ja se tapahtuu lahettajan ja vas-
taanottajan kesken (Ojanen 2003, 17). Viestinnalla organisaatio voi yllapitaa
olemassa olevia suhteitaan, mutta myds luoda kokonaan uusia. Sen avulla ei
pelkdstaan jaeta tietoa, vaan sitd myos johdatellaan ja motivoidaan, sen avulla
luodaan sidosryhmille tietoisuutta yrityksesta ja sen tuotteista, yllapidetaan ja
vahvistetaan olemassa olevia asiakassuhteita ja luodaan yrityksen aineetonta
padomaa, brandipddomaa. Kun yritys nakee viestinnan kokonaisvaltaisena
osana yrityksen strategiaa, voi viestinta nousta jopa yrityksen kilpailukeinoksi ja
silla voidaan saada aikaan luottamusta ja arvostusta. Kuten kaikkia muitakin
yrityksen toimintoja, myo6s yrityksen viestintdd on johdettava, suunniteltava ja
toteutettava unohtamatta toteutetun viestinnan seuraamista. (Isohookana 2007,
10-11, 293))

Viestinnén rakenne koostuu siitd, kuka viestii kenelle ja mita, milla keinoilla ja
milla voimavaroilla. Viestintd on yrityksessa jatkuvaa toimintaa, jossa uuden
suunnittelu pohjautuu menneeseen toimintaan ja sen arviointiin. (Kortetjarvi-
Nurmi ym. 2008, 9.) Organisaation viestinta jakautuu kolmeen osaan; yrityksen
sisaiseen viestintddn, markkinointiviestintddn ja yritysviestintdéan. Nama kolme
viestinnan osaa yhdessa muodostavat tiiviin kokonaisuuden, jotka eivét tue ai-
noastaan toisiaan, vaan myos koko yritysta ja yrityksen toiminnalleen asettamia
tavoitetta. Sisaisen ja ulkoisen viestinndn tulee olla yhdenmukaisia ja tunnistet-
tavaa, jotta viestinnan avulla luodaan samanhenkista mielikuvaa koko yritykses-

ta ja sen toiminnasta. (Isohookana 2007, 16-17.)
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YRITYKSEN KOKONAISVALTAINEN VIESTINTA

Ulkoinen viestinti- Sisdinen viestinta Ulkoinen viestinta-
Markkinointiviestinta Yritysviestinta

—Sanomatkoko
—Sanomattuotteista ja yrityksesté ja sen —Sanomatyrityksesta
palveluista toimintaan vaikuttavista

tekijoista — Kaikki sidosryhmasuhteet
—Asiakassuhteet

—Henkiléstésuhteet — Tavoitteenavaikuttaa
—Tavoitteenavaikuttaa yrityksen tunnettavuuteen
tuotteiden/palvelujen —Tavoitteenasitouttaa
tunnettavuuteen ja motivoida henkil6std —Vaikutus yrityskuvaan
ja myyntiin tavoitteiden

saavuttamiseen
—Vaikutus tuote- ja palvelukana-
vaan seka brandiin —Vaikutus

yritysidentiteettiin

YHDENMUKAISUUS (LOOK ALIKE, ONE VOICE)

Kuvio 1. Yrityksen kokonaisvaltaisen viestinndn viitekehys. (Isohookana
2007,15).

Sisaista viestintaa on hoitaa yrityksen siséisia suhteita ja motivoida henkilokun-
taa toteuttamaan yrityksen tavoitteita. Sisdinen viestinta on koko organisaation
yhteinen asia, ja se heijastuu myds yrityksen ulkopuolelle ja siihen mielikuvaan,
joka ulkopuolisille sidosryhmille yrityksesta muodostuu. Nain ollen siséisen vies-
tinnan toimimattomuus néakyy ja heijastuu valitttmasti myds yrityksen ulkopuo-
lelle: se vaikuttaa niihin mielikuviin, joita yrityksen ulkoisilla sidosryhmilla yrityk-

sesta on. (Isohookana 2007, 16.)

Markkinointiviestinta suuntautuu yrityksen tuotteiden ja palveluiden kayttajiin,
asiakkaisiin ja ulkoisiin sidosryhmiin, seka yrityksen sisaisiin sidosryhmiin.
Markkinointiviestinnan avulla yritys kertoo tuotteistaan ja niiden ominaisuuksista
seka pyrkii saamaan aikaan luomaan mydnteisia mielikuvia yrityksesta ja lisaa-

maan tuotteiden tai palveluiden kysyntaa. (Siukosaari 1999,17.)
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Yritysviestintd on markkinointiviestinnan ja sisaisen viestinnan liséksi yksi koko-
naisvaltaisen viestinndn osa-alueista. Yritysviestinndssa yrityksen identiteetti
tehdaan nakyvaksi. Sen avulla yritys parantaa tunnettavuuttaan sekéa vahvistaa
vuorovaikutussuhteitaan merkityksellisiin sidosryhmiin. Yritysviestinnan avulla
yritys myos luo visuaalista identiteettiaan, jolla tehdaan yrityksesta tunnistetta-
va. Yritys- ja markkinointiviestinnan hyvalla yhteistyolla asiakas ei osta vain tuo-
tetta, vaan asiakas saadaan ostamaan juuri tietyn yrityksen tarjoama tietty tuo-
te. (Isohookana 2007, 190-191, 214.)

Onnistuneella viestinnalla yrityksen sidos- ja kohderyhmille siis valittyy oikea
viesti ja yritykset saavuttavat huomioarvoa. Pitkélla tahtaimella onnistunut vies-
tintd vahvistaa yrityksen mainetta ja auttaa organisaatiota menestymaan. On
kuitenkin hyva muistaa, ettd myds yrityksen lilan avoin viestinta ja liika julkisuu-
dessa olo saattaa rajoittaa yrityksen ja sen johdon toimintaa ja paatbksentekoa.
Olosuhteet yritysmaailmassa muuttuvat nopeasti, ja nain ollen mygds yritysten
on oltava valmiita muuttumaan ja oltava tarkkana, ettei yrityksen julkisuudessa
antamat lausumat sido liikaa yrityksen toimintaa ja paatdoksentekoa. (Kantor
2007, 20, 25.)

2.2 Markkinointiviestinndn osa-alueet

Markkinointiviestinta tulisi nahda yrityksessa jatkuvana ja pitkajanteisené toime-
na: ei riita, etta asiakas kokeilee yrityksen tuottamaa tuotetta tai palvelua ker-
ran, vaan yrityksen on suunniteltava viestintddnsa erilaisille asiakasryhmille: jo
tuotteen tai palvelun ostaneita asiakkaita muistutetaan tuotteesta ja sen ole-
massa olosta, ja yrityksen kannattaville ja uskollisille asiakkaille tarjotaan lisa-
etuja. Markkinointiviestintd muotoutuu siis tuotteen ja asiakasryhman mukaan.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 179.) Markkinointiviestinta on yritykselle positii-
vista mainontaa, silla siina yritys itse voi valita valittdmansa viestin sisallén. Toi-
sin on esimerkiksi uutisoinnissa, silla siina valitetaan myos yritysta koskevat

ikavat uutiset. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 119.)

Yrityksen miettiessa sen kokonaisvaltaista markkinointiviestintaa, on pohdittava,

mita viestintdkeinoja yrityksessa halutaan kayttaa ja mitka tukevat viestinnan
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tavoitteita, miten eri keinoja tulisi markkinointiviestinndssa painottaa ja miten
viestintabudjetti jaetaan. Huomioitavaa on mygs eri toimintojen tehtéavat ja miten
eri viestintamuotoja kaytetddn. Taman mietinndn aikaansaannoksena syntyy
yrityksen kokonaisvaltainen markkinointiviestintd, jossa eri viestinnan keinot ja
kanavat tukevat toisiaan ja markkinointiviestinnan tavoitteita. Markkinointivies-
tinnan keinot voidaan jakaa neljaan eri osa-alueeseen: henkilokohtaiseen myyn-
titybhon, suhde- ja tiedotustoimintaan, menekinedistamiseen ja mainontaan.
(Ylikoski 1999, 281-282.)

Henkilokohtaisessa myyntitydssa kaytetaan henkildkohtaisia vaikutuskanavia
asiakkaan ja yrityksen valisessa vuorovaikutuksessa. Tyypillisimmaét naista vies-
tintdkanavista ovat face-to-face-kohtaamiset ja puhelimitse kaytdva kommuni-
kointi ja viestinta. (Vuokko 1996, 49.) Henkilokohtaisessa myyntitydssa tavoit-
teena on hankkia asiakkaita, luoda asiakassuhteita ja jatkuvasti huolehtia ole-
massa olevista asiakassuhteista. Henkilokohtaisen myyntitydn etuna on, etta
haluttu sanoma voidaan suunnitella aina tilanteelle ja asiakkaalle sopivaksi.
(Ylikoski 1999, 288.) Myyjan tehtavana on tunnistaa asiakkaan ongelmat, tar-
peet ja olosuhteet ja kertoa sen jalkeen asiakkaalle, miten juuri meidan yrityk-
sen tuotteet ja palvelut ratkaisevat asiakkaan ongelmat. Myyja edustaa yritysta
asiakkaalle, nain ollen asiakaspalvelulla ja myyjalla voi olla suurikin merkitys
siina, kaantyyko asiakas myos jatkossa yrityksen puoleen. (Isohookana 2007,
133-134,138.)

Myyntityd on tehokas markkinointiviestinndn osa-alue, mutta se vie my6s paljon
organisaation aikaa ja se vaatii resursseja. Naista syista sitd ei voida kayttaa
myytédessa samanaikaisesti suurille joukoille. Myyntity6 tarvitseekin paljon tukea
muista markkinointiviestinnan osa-alueista. (Isohookana 2007, 133.) Henkilo-
kohtaisen myyntitydn onnistumiseen vaikuttavat suoraa yrityksen sitd suoritta-
maan valitsemat henkil6t. Se, miten suuressa arvossa yritys pitad henkilokoh-
taista myyntityotd, vaikuttaa suoraan siihen, miten paljon organisaation tulisi
varata aikaa hyvan myyntihenkiloston palkkaamiseen ja kouluttamiseen. Vaaran

henkilon rekrytointi on yritykselle kallis investointi. (Vuokko 2003, 179.)

TURUN AMK OPINNAYTETYO | Toivonen Essi



11

Suhdetoiminta on pitk&janteista toimintaa, jonka avulla yritys luo tunnettuutta,
myonteisia asenteita yritystd kohtaan seka lisdd organisaation myodnteista julki-
suutta. Sen avulla vaikutetaan yleensa yrityksestda muodostuvaa yrityskuvaan.
(Vuokko 2003, 279.) Taman toiminnan kohteena ovat kaikki yrityksen sidosryh-
mat, ei pelkastdan asiakkaat. Suhdetoiminnassa yritys pyrkii saamaan aikaan
positiivisia kommentteja julkisuuteen. Kun yrityksestd kerrotaan positiiviseen
savyyn esimerkiksi uutisissa, pitavat asiakkaat suhdetoiminnan avulla saatua
myonteista julkisuutta uskottavampana kuin yrityksen omien maksettujen ja os-
tettujen mainosten viesteja. Suhdetoiminnan avulla saadussa julkisuudessa on
kuitenkin yritykselle ongelmallista se, ettei se itse pysty kontrolloimaan sita, mita
yrityksesta kerrotaan julkisuudessa. (Ylikoski 1999, 294—-295.)

Suhdetoiminta voidaan jakaa joko yrityskuvan luomiseen ja yllapitoon liittyvaan
suhdetoimintaan, tai yrityksen tuotteiden ja palveluiden markkinointiin liittyvaan
suhdetoimintaan. Yrityskuvan luomiseen ja yllapitoon keskittyvd suhdetoiminta
voidaan puolestaan jakaa joko organisaation siséisiin ryhmiin suuntautuvaan tai
organisaation ulkoisiin sidosryhmiin suuntautuvaan suhdetoimintaan. Sisaises-
sa suhdetoiminnassa pyritdéan muun muassa luomaan organisaation sisélle po-
sitiivista yritysilmastoa ja me-henkea seka lisdamaan tydpaikan viihtyvyytta ja
sitd kautta sitoutumista omaa yritysta kohtaan. Ulkoinen suhdetoiminta suuntau-
tuu asiakkaisiin ja muihin ulkoisiin sidosryhmiin, kuten esimerkiksi tiedotusvali-
neisiin ja rahoittajiin. Ulkoinen suhdetoiminta eroaa sisdisesta siina, etta ulkoi-
sessa suhdetoiminnassa kullekin sidosryhmaélle on asetettu omat tavoitteet.
(Vuokko 2003, 280-286.)

Menekinedistamista ovat toimenpiteet, joiden tarkoituksena on saada asiakas
tekemaan ostopaatos valittémasti tarjoamalla hanelle lisaetua. Lisdetua voidaan
siis tarjota heti, mutta sitd voidaan tarjota asiakkaalle kuitenkin myos vasta tule-
vaisuudessa. Esimerkkind menekinedistamisesta ovat erilaiset kanta-asiakas-
ja omistaja-asiakasohjelmat, joissa niihin kuuluville asiakkaille tarjotaan erilaisia
lisdetuja. Vaikka menekinedistamisessa kaytetyt toimet edistavatkin lyhyen ai-
kavalin tavoitteita, tulee sen kayttéa suunnitella pitkajanteisesti. (Ylikoski 1999,

290-292.) Menekinedistaminen ja mainonta liitetdan usein yhteen, ja voidaan-
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kin sanoa, etta mainonnalla asiakkaalle luodaan syy tietyn tuotteen tai palvelun
ostoon ja menekinedistamisella tarjotaan siihen yllyke (Vuokko 2003, 247).

Markkinointiviestinnan eri osa-alueista mainontaa suunnataan suoraa suurelle
yleisdlle. Mainonnalla tarkoitetaan yrityksen maksamaa viestintaa, jonka avulla
pyritdéan antamaan tavoitteellista tietoa tuotteista ja palveluista. Mainonnalle
asetettavat tavoitteet luokitellaan sen mukaan, pyritaanko viestinnalla informoi-
maan, suostuttelemaan, muistuttamaan vai vahvistamaan asiakkaan jo teke-
maa ostopaatdsta. Informoivalla mainonnalla asiakkaalle luodaan tietoisuutta
joko kokonaan uudesta tuotteesta/palvelusta tai jo markkinoilla olevan tuotteen
uusista ominaisuuksista. Mainonnan keinoja ovat muun muassa televisiomai-
nonta, radiomainonta, sanomalehtimainonta, ulko- ja likennemainonta ja eloku-
vat. (Isohookana 2007, 139-141.)

Organisaatio voi asettaa toimintansa mainonnalle kolmenlaisia tavoitteita: kog-
nitiivisia, affektiivisia tai kayttaytymistavoitteita. Kognitiivisia tavoitteita ovat tuot-
teista ja toimenpiteistd informointi, seka tunnettuuden luominen. Affektiivisia
tavoitteita organisaatiolla voi puolestaan olla esimerkiksi asiakkaan ostokiinnos-
tuksen aikaansaanti ja asenteiden muokkaaminen tai mielikuvien vahvistaminen
ja muuttaminen. Koko yrityksen markkinointiviestinta pyrkii asiakkaan kayttay-
tymisen muokkaamisen ja vaikuttamiseen. Tahan tavoitteeseen voidaan kuiten-
kin paasta myos yksittaisten markkinointiviestinnan keinojen, kuten esimerkiksi
juuri mainonnan keinoin. (Vuokko 2003, 194-198.) Mainontaa esiintyy erilaisis-
sa paikoissa ja sitd viestitaan erilaisin keinoin. Mainonta ei ole pelkastaan
markkinointiviestintaa, vaan se sisaltaa lisaksi runsaasti piirteitd muilta erilaisilta

aloilta, esimerkiksi psykologiasta ja taiteesta. (Siukosaari 1999, 69-71.)

2.3 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa voidaan organisaatioissa lahestymista-
vaksi valita joko yksittaisen viestintdkeinon suunnittelu tai laajempi lahestymis-
tapa, jossa viestintdd suunnitellaan vuositasolla. Olipa nédkdkulma kumpi tahan-

sa, tulee kaiken yrityksen markkinointiin liittyvan pohjautua organisaation stra-
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tegiaan. Yrityksen toimintaperiaatteet, tarpeet ja tavoitteet asettavat yrityksen
toiminnan suunnan. (Vuokko 2003, 132-133.)

Yrityksen strateginen suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu <> | Yritysviestinnin
suunnittelu

Sisdisen viestinndn &>
suunnittelu

Markkinointiviestinnin osa-alueiden
suunnittelu

Yksittéisten keinojen suunnittelu

Kuvio 2. Suunnittelun eri tasot. (Isohookana 2007, 92).

Markkinointiviestinta ei ole erillisid toimenpiteita, vaan eri suunnitteluprosessien
tulee kytkeyta toisiinsa, ja naiden prosessien tulee olla erottamaton osa
yrityksen koko markkinointia. Markkinointiviestintda on yksi nakyvimmista
kilpailukeinoista, ja sen suunnitteluun tulee varata riittdvan paljon aikaa ja
resursseja. Mikéli ndin ei organisaatiossa ole, on organisaariossa tuote, palvelu
ja hinta ristiriidassa mainonnan ja asiakaspalvelun kanssa. (Isohookana 2007,
92-94; Vuokko 2003, 133.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on havaittavissa yhtenevia vaiheita huo-
limatta siitd, tapahtuuko suunnittelu yksittaistd markkinoinnin toimea silmalla
pitaen vai vuosisuunnittelutasolla. Markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa poh-
timalla organisaation ongelmia ja mahdollisuuksia. Organisaation tulee maaritel-
l& jo alussa, mita voidaan ja mita pitdd muuttaa, mihin halutaan paasta ja mita

organisaatio haluaa olla. Markkinointiviestinnélla tulee aina olla yksi tai useampi
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selked kohderyhma. Organisaation on mahdollista suunnitteluvaiheessa asettaa
kohderyhmékohtaiset tavoitteet, eli mita vaikutuksia halutaan saada aikaan ja
viestintdan liittyvat erityispaatokset, kuten mita viestintdkeinoja kaytetaan ja
misséa kohderyhmissé. Organisaation tavoitteiden tulee olla realistisia. Jotta or-
ganisaatiossa tavoitteet osataan asettaa oikealle tasolle, tulee yrityksen olla
selvilla sen nykytilanteesta eli lahtotilasta. (Vuokko 2003, 134,138-139,163.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa tulee aina myds huomioida kaytettava
budjetti ja kaytettdvien resurssien maard. Tahan samaan liittyy myos markki-
nointiviestinnan toteutuksen suunnittelu. Markkinointiviestinnan toteutuksen
suunnitteluun kuuluu muun muassa saada vahvistettu tieto kaytettavien resurs-
sien ja budjetin maarasta, lopullinen aikataulutus ja organisointi. Jo suunnittelu-
vaiheessa organisaation tulee pohtia, miten tapahtuvan markkinointiviestinnan
onnistumista voidaan arvioida. Organisaation tulisi suorittaa arviointeja eri vies-
tinnan vaiheissa, eikd pelkastaan esimerkiksi kampanjan paatyttya. Arviointi on
markkinointiviestinnan suunnittelussa ja toteutuksessa téarkea vaihe, ja se aut-
taa organisaatiota tekemaan oikeita asioita oikealla tavalla. (Vuokko 2003,
134,138-139,163.)

2.4 Yrityksen onnistunut markkinointiviestinta

Onnistuneessa markkinointiviestinnassa viestijan on ylitettava kolme erilaista
kynnysta: altistuminen, huomaaminen ja prosessointi. Ensin viestinnan sanoma
valitetddn asiakkaalle niin, ettd asiakas kuulee tai ndkee sen. Tama on ensim-
mainen kynnyksista, altistuminen. Toisen kynnyksen kohdalla asiakkaassa pitaa
herattaa riittdva huomio, jotta han havaitsee yrityksen viestin. Kolmannessa
kynnyksessa pyritdan siirtamaéan viestin lahettgjalta asiakkaalle tunteita ja tun-
nelmia, jotta asiakkaassa syntyisi haluttuja mielikuvia ja kayttaytymisvaikutuk-
sia. (Idman ym. 1995, 25.)
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Onnistuneen markkinointiviestinnan avulla saatujen tulosten arviointi on haas-

teellista useista syista:

— Markkinointiviestinnan vaikutukset voivat nakya pitkalla ja/tai ly-
hyella aikavalilla, jolloin oikean mittaamisajankohdan |0ytdminen on
hankalaa.

— Juuri markkinointiviestinnan vaikutuksia on vaikea erottaa muista

vaikuttavista tekijoista.

— Jokainen viestintatilanne on yksilollinen, eivatka viestintatilanteet
toistu samanlaisina.

— Viestinnalla on eri vaikutus eri kohderyhmiin ja yksil@ihin.

( Isohookana 2007, 117.)

Yll& oleva luettelo osoittaa, ettei markkinointiviestinndn aikaansaamia vaikutuk-
sia ole yksinkertaista maaritella. Yritys voi kuitenkin itse valvoa jossain maarin
kayttamiensa viestintdkeinojen toimivuutta; suhdetoiminnan ja yrityksen saaman
julkisuuden tehokkuutta voidaan arvioida esimerkiksi saadun mediajulkisuuden
maaralla, kun taas esimerkiksi mainonnan tehokkuutta voidaan arvioida esimer-
kiksi suoramainonnan avulla saatujen tilauksien maaraa ja sen kehitysta tutki-
malla. Myds myynnin kasvu on hyva mittari markkinointiviestintda arvioitaessa.
Henkilokohtaisen myyntityon tehokkuuden mittariksi puolestaan kay esimerkiksi
aikaansaadut kontaktit. (Vuokko 1996, 142.)

2.5 Yritysviestinndn osa-alueet

Yritysviestintda harjoitetaan samojen valineiden avulla kuin yrityksen muutakin
viestintda. On kuitenkin mahdollista jakaa yritysviestinnan kanavat kahdella eri
tavalla: yritysviestintd voidaan jakaa henkilékohtaiseen viestintaan, kirjalliseen
viestintdan, sahkoiseen viestintaan ja digitaaliseen viestintdan. Toisen jaottelun
mukaan yritysviestintd voidaan jakaa muun muassa mediasuhteisiin ja julkisuu-
teen, talousviestintaan, kriisiviestintaan, yritysjulkaisuihin, yritysmainontaan ja

yrityksen visuaaliseen identiteettiin. Jaettiinpa yritysviestind kummalla tavalla
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tahansa, on yrityksen haasteena saada kaikki yrityksesta lahteva viestinta yh-
denmukaistettua niin, etta asiakas tunnistaa sen samasta yrityksesta lahetetyk-
si. (Isohookana 2007,191, 218.)

Yrityksen kannattaa panostaa tarpeeksi sen mediasuhteisiin, ja niita tulisikin
rakentaa pitkalla tahtaimella tutustuen eri medioihin, ja mediakentélla toimiviin
henkiloihin. Yrityksille joukkoviestimet ovat keino valittaa tietoa yrityksen toimin-
nasta sen sidosryhmille ja silla voidaan vaikuttaa suuressa maarin yrityskuvaan.
Joukkoviestimien, kuten television ja radion, valityksella tietoa véalitetdan suurille
yleisdille. (Isohookana 2007, 191-194.)

Yrityksen ja median valinen suhde voi olla tasapainotilassa, ristiriitatilassa, la-
tenssitilassa tai ryntaystilassa. Tasapainotilassa median kysynta ja yrityksen
tarjonta ovat tasapainotilassa; yritys saa medialta julkisuutta sitéd halutessaan.
Ryntaystilassa yritys hakee jatkuvasti medialta julkisuutta kuitenkaan saamatta
sitd. Latenssitilassa yritys elada median suhteen hiljaiseloa; yritys ei ole kiinnos-
tunut julkisuudesta, eikd media puolestaan ole kiinnostunut yrityksesta ja sen
toiminnasta. (Isohookana 2007, 191-194.)

Parhaimmillaan yritykseen liittyva julkisuus on neutraalia, eika liian kantaaotta-
vaa. Julkisuuden tuomista eduista huolimatta on se yritykselle aina myos riski.
Satunnainen ja suunnittelematon viestintd johtaa helposti kielteiseen julkisuu-
teen. Huolimatta julkisuuden tuomista riskeista, ei yrityksen tulisi pelata sita,
vaan rohkeasti tuoda esiin positiivisten asioiden lisdksi seikkoja, jotka vaativat

organisaatiolta kehittamista ja parannusta. (Kantor 2007, 34-35.)

Joukkoviestimien kayton lisaksi yrityksien verkkosivut ja muu sahkdinen viestin-
td ovat sidosryhmille helppo ja nopea tapa hakea ajankohtaista tietoa organi-
saatiosta, sen tuotteista ja palveluista ja tavasta toimia. Tasta syysta verk-
kosivujen tulee olla paivan tasalla yrityksen tilanteesta ja tiedon tulee olla hel-
posti I6ydettavissa. (Isohookana 2007, 191-194.) Koska yrityksen verkkosivuilla
luodaan myds yrityksen imagoa, tulee myo6s niiden olla yrityksen nékdiset (Pit-
kanen 2001, 112).
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Kuvio 3. Joukkoviestinnan markkinakehitys. (Tilastokeskus, 2.3.2013).

Verkkomainonnan kasvu ja séhkdisen viestinnan kaytto yrityksissa on mennei-
na vuosina ollut voimakasta. Organisaatiot ovat ottaneet kayttoonséa Faceboo-
kin, Twitterin ja lisdaksi muun muassa blogit, jotka voivat olla organisaatioiden
sisaisia, asiakkaille tarkoitettuja, tai ne voivat toimia toimitusjohtajan sanoman
jakajana niin, ettd se on helposti ja samanaikaisesti kaikkien organisaation ja-
senten ja ulkopuolisten sidosryhmien saatavilla ja luettavissa. (Kantor 2007,
120-121.) Twitterin kautta organisaatio voi jakaa ajankohtaisia uutisia ja tiedot-
teita suoraa seuraajilleen. Talla ajantasaisella ja tehokkaalla sosiaalisen median
hyodyntamisella vuoropuhelu asiakkaan kanssa helpottuu. (Brown 2010, 15,
63.) Sahkoisen viestinnan kayttd kasvoi vuonna 2011 selvasti, noin 7 %, kun
taas esimerkiksi painettu viestinta pysyi edellisen vuoden tasolla ja videotallen-
teiden kaytto laski 12 %. (Tilastokeskus 2.3.2013).

Yrityksen talousviestintdan kuuluu kaikki yrityksen taloutta koskeva tieto, kuten
esimerkiksi tiedot yrityksen tulevaisuuden nakymista, toiminnan pienentamises-
ta, lomautuksista, sopimuksista ja fuusioista. Yrityksen talousviestinnasta haas-
tavan tekee muun muassa se, etta siina yhdistyvat seka yrityksen talousosaa-
minen etta viestintdosaaminen. (Isohookana 2007, 198—-200.) Talousviestinnan,

kuten muunkin organisaation viestinnén, tulee olla nopeaa, ajantasaista, luotet-
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tavaa ja monipuolista. Erityisen tarkeda talousviestinnassa ja sijoittajaviestin-
nassa on tosiaikaisuus, esimerkiksi tulosjulkistukset organisaatiot pyrkivat valit-
tamaan kaikkialle tasmalleen samanaikaisesti. (Juholin 2006, 269-270.)

Yrityksen tulee huomioida sidosryhmasuhteensa myé6s henkilokohtaisella taval-
la, eika vain suurelle joukolle suunnatun massamarkkinoinnin nékdkulmasta.
Henkilokohtaisella viestinnalla luodaan asiakkaalle ilmapiiri, jossa liiketoiminnan
hoitokin luonnistuu myonteisessa tunnelmassa. Henkilokohtaisesti sidosryh-
masuhteita hoidetaan muun muassa erilaisilla tapaamisilla, puhelinsoitoilla,
henkilokohtaisesti osoitetuilla sahkoposteilla seka yrityslahjoja lahettamalla.
Henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa tarkeaa on muistaa yrityksen ja asiak-
kaan valilla molemminpuolinen kunnioitus ja huomaavaisuus, asiansa osaami-
nen, toisen kuuntelu sek& asiallisuus. llman molemminpuolista viestintda ja
kuuntelua suhde asiakkaan ja yrityksen valilla ei onnistu, silla yritysviestinndn
tavoitteisiin kuuluu molemminpuolisen ymmarryksen aikaansaanti. (Isohookana
2007, 206, 218.)

2.6 Yrityskuva

Ulkopuolisille sidosryhmille jo pelkastaan yrityksen heikko tunnettavuus on yh-
denlainen viesti. Yrityskuvaa syntyy sitd mukaa, kun yritys tulee tunnetuksi.
Ensimmaisena yrityksesta opitaan tunnistamaan sen nimi. Sen jalkeen aletaan
tiedostaa, milla toimialalla yritys toimii, minkélaisia tuotteita ja palveluita se val-
mistaa tai tuottaa ja minkalainen asema silla on kilpaileviin yrityksiin nahden.
Naiden jalkeen yrityksesta opitaan tuntemaan sen tapa toimia ja palvella asiak-
kaita. (Siukosaari 1999, 206—207.) Yrityskuva muodostuu kaikista niista kasityk-
sistd, joita asiakkaalla yritysta kohtaan on (Vuokko 1996, 64). Yritys itse vaikut-
taa siihen, minkalaisia mielikuvia sidosryhmissa siitd muodostetaan ja minkalai-
sia tarinoita siitd kerrotaan. Keskeista tassa kuitenkin on, etta yrityksella itsel-
l&&n on oltava oma vahva kasitys siitd, mitd se on ja mita se haluaisi olla. Yritys

voi toiminnallaan siis kehittaa yrityksen omaa mainetta, yrityskuvaa ja brandia,
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mutta sita, minkalaisen kuvan vastaanottaja yrityksesta saa, se ei voi maarata.
(Pitk&dnen 2001, 10, 85.)

Yrityksen visuaalinen ilme on se, josta yritys tunnistetaan. Visuaaliseen ilmee-
seen kuuluvat yrityksen tunnusvarit, nimi ja logo, toimitilat ja niiden sijainti seka
sisustus. Yrityksen logon ja nimen tulee olla tunnistettavia ja helposti mieleen
jaavia. Yrityksen tunnusvari lisda tunnettavuutta, ja joissain tapauksissa ihmisil-
l& on tarkka varimuisti, jonka avulla tietty yritys erotetaan muista. (Isohookana
2007, 215-216.)

Yrityksen viestinnassa yrityksen nimi on tarke&ssa roolissa, se yksiloi yrityksen
ja tultuaan tunnetuksi yrityksen nimi saa myods merkityksellisen sisallon. Alku-
vaiheessa yrityksen nimi ei ole viel& muuttunut kasitteeksi ja on tarkeaa, etta se
on helposti lausuttava, helposti ymmarrettava ja helppo muistaa. Vakiintunut
nimi on yrityskuvan ja yrityksen tunnettavuuden kannalta hyvin arvokas, eika
sitd pida lilan helposti lAhted muuttamaan. Yleisimmat syyt suomalaisten orga-
nisaatioiden nimenmuutoksille on yritysfuusiot tai l&hteminen kansainvélisille
markkinoille. (Siukosaari 1999, 219-223.)

Visuaalinen identiteetti heijastaa yrityksen toiminta-ajatusta ja muodostaa yri-
tyksesta kokonaisuuden, joka luo sidosryhmissa erottavuutta muihin yrityksiin
verrattaessa. On tarkeda muistaa, ettd ihmiset ja tyontekijat elavat ja toimivat
omissa suhdeverkostoissaan tydyhteisénsa ulkopuolella ja my6s silla viestinnal-
l&, mitd henkilostd kertoo oman organisaationsa ulkopuolelle, olipa se negatii-
vista tai positiivista, on vaikutusta yrityksesta syntyvaan yrityskuvaan. (Isohoo-
kana 2007, 206, 217.) Yrityksen sidosryhmille positiivinen yrityskuva lisdéa luot-
tamusta ja uskottavuutta yritysta kohtaan, seka antaa vahvistusta paatoksente-
olle, luo kilpailuetua ja helpottaa itse yrityksen toimintaa monin tavoin (Siuko-
saari 1999, 207).
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3 MUUTOKSENHALLINTA

3.1 Muutosviestinta finanssialalla

Organisaatiossa tapahtuva muutos kaynnistyy, kun tunnistetaan uusi asia tai
tarve, epakohta tai virhe, johon halutaan puuttua (Ponteva 2010, 10). Muutok-
sella on aina jokin tavoite: silla haetaan usein parempaa kilpailukykya, tehok-
kuutta ja tuottavuutta tai molempia. Muutostilanteessa organisaation on mahdol-
lista oivaltaa jotain uutta, toiminnalleen oleellista ja kannattavaa, mita tasaisissa
olosuhteissa ei mahdollisesti huomattaisi. Suomen kielessa on vain yksi muu-
tos-sana, kun taas englannin kielessé sanoja on kaksi: change ja transformati-
on. Change tarkoittaa konkreettista, ulkoista muutosta, kun taas transformation
tarkoittaa siséistd muutosta. Transformation kuvaa organisaation perusoletus-

ten, kuten vision tai strategian muutosta. (Juholin 2006, 317-319.)

Muutostilanteessa tiedon tarve lisdantyy, jonka vuoksi muutosviestinndn néh-
daan olevan yksi ratkaisevista tekijoista onnistuneen muutoksen toteuttamises-
sa (Heiskanen & Lehikoinen 2010, 109). Kokonaisuudessaan muutosviestinnan
tehtavana on seka kuvata ettd toteuttaa organisaatiossa tapahtuvaa muutosta.
Kun organisaatiossa aletaan suunnitella muutosta, on huomioitava muutoksen
kaksi eri puolta: jollekin muutos on suuri mahdollisuus, kun taas toiselle se on
samanaikaisesti suuri uhka. Lahes aina muutostilanteissa osa ihmisistd kokee
muutoksen negatiivisena, osa kannattaa sita ja kokee sen positiivisena ja osa ei

tieda, mita mieltd he muutoksesta olisivat. (Juholin 2006, 317, 319.)

Muutostilanteessa viestintd on usein reaktiivista, eli jo tapahtuneita asioita
kommentoivaa ja selittavaa viestintad. Tama viestinnan muoto vastaa useimmi-
ten kysymykseen mita. Muutosviestinta voi olla myds proaktiivista, jossa viestin-
taa kaytetddn muutoksen hallinnassa. Proaktiivisessa viestinnassa pyritaan sel-
vittdmaan muutoksen taustaa. Muutoksesta viestittdessa on tarkeaa pohtia, mi-
ta tarinaa kerrotaan ja miten, minkalaisin tydvélinen haluttu viesti onnistutaan
valittamaan sidosryhmille ja miten varmistetaan, ettd sidosryhmat saavat tietoa
muutoksesta ja sen vaikutuksista oikeaan aikaan. Muutosviestinnan keskeisia

periaatteita ovatkin avoimuus, jatkuvuus, vuorovaikutteisuus ja sisaltdjen yhte-
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naisyys. (Juholin 2006, 270, 325-326, 329.) Muutosviestintd koostuu organisaa-
tioissa muutoksen aikana tapahtuvasta perusviestinnasta, vuorovaikutuksesta,
seka osallistamisen tehostamisesta ja syventamisesta (Heiskanen & Lehikoinen
2010, 19).

Muutos vaatii jatkuvaa tiedottamista, kuuntelua ja kommunikointia, eikéa kaikkea
pida jattaa alkutiedottamisen varaan, vaan tiedottamisen tulee jatkua koko muu-
tosprosessin ajan. Lisaksi kommunikoinnissa tulee ottaa kayttoon kaikki mah-
dolliset keinot, muodolliset ja epamuodolliset. (Tuominen 1997, 304.) Erilaiset
palautekanavat ja keskusteluryhmat ovat tarkedssa roolissa muutoksen aikana,
silla mita enemman palautetta organisaatio saa muutoksesta ja sen viestimises-
td jo muutosprosessin aikana, sitéd helpommin ja nopeammin organisaatio pys-

tyy ohjaamaan muutosta oikeaan suuntaan (Juholin 2006, 270).

On tutkittu, etta merkittdva muutos kestda kolme vuotta ja ettei alle kolmessa
vuodessa paasta organisaatioissa pysyviin muutoksiin. Muutoksen hetkell& sita
johtavan henkilén tuleekin tasapainoilla nykyhetken ja tulevaisuuden valilla ja
saada my0s eri sidosryhmat mukaan muutosmatkalle. (Tuominen 1997, 304,
319.) Erityisesti erilaisissa yritysostoissa ja organisaatiomuutoksissa yrityksen
johdolta vaaditaan maaréatietoista otetta: on selvitettdva henkilostolle, sijoittajille
ja erityisesti asiakkaille, mitd hydtya muutoksesta syntyy ja mita vaatimuksia se
asettaa (Heiskanen & Lehikoinen 2010, 123). Ulkoisia ryhmia, joille yritykset
muutoksistaan viestivat, ovat muun muassa asiakkaat, media ja yhteistyokump-
panit. Naille ulkoisille ryhmille muutoksesta tiedottamista ei voi toteuttaa vain
yhdella tiedotteella tai viestilla, vaan muutostilanteessa tulee hyddyntaa yrityk-
sen kaikkia viestintdkanavia. (Juholin 2006, 324; Kotter 1996, 95.)

3.2 Organisaatiomuutoksen hallinta

Organisaatiomuutoksia on monenlaisia: nopeita ja hitaita, isoja ja pienia ja ta-
pahtuvat muutokset voivat kohdistua erilaisiin asioihin. Organisaatiomuutos on
monimutkainen ja sekava prosessi, jossa kaikki tekijat vaikuttavat kaikkeen ja
koettavat muutokset ovat tavallisesti kaikkea muuta kuin yksinkertaisia. Muu-

tokset ovat usein epaloogisia kokonaisuuksia, joissa esiintyy ristiriitaisia nako-
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kulmia. Tapahtumat, joita organisaatiot muutoksen aikana kohtaavat, viestivat
siité, ovatko yrityksen tekemat valinnat olleet oikean vai vaaran suuntaisia. Or-
ganisaatiomuutos on yritykselle oppimisprosessi, jossa ei tiedetd mihin lopulta
paadytaan. Tavoitteena organisaatioilla on usein organisaatiomuutoksen avulla
vaikuttaa yrityksen tuottavuuteen, kilpailukykyyn ja joustavuuteen. (Juuti & Vir-
tanen 2009, 16, 165-167.)

Organisaatiomuutokset voidaan perusmallin mukaan toteuttaa joko tarkkaan
suunnittelemalla tai taysin sattumanvaraisesti. Tarkkaan suunnitellussa organi-
saatiomuutoksessa muutoksen tarve on tarkkaan etukéteen todettu ja muutok-
sen eri vaiheet yksiloity. Sattumanvaraista organisaatiomuutosta puolestaan
lahdetdan toteuttamaan ajatuksella, ettei muutosprosessin riskejd voida enna-
koida, eikd tarvittavia muutokseen liittyvia paatoksia tehda etukéteen. Tassa
|lahestymistavassa uskotaan, etta onnistuneeseen muutokseen riittd&, ettd muu-
toksen idea on alussa selvilld ja suunnitelma muutoksen toteuttamisesta muo-
vautuu muutoksen edetessd. Sattumanvaraisessa organisaatiomuutoksessa
korostetaan intuitiivisuutta ja kokemusperaisyytta. ( Juuti & Virtanen 2009, 27—
28, 81.)

Organisaatiomuutoksen hallinnalla on monta ulottuvuutta. Kuuden eri kielikuvan
eli metaforan avulla havainnollistetaan sitd, ettei ole olemassa vain yhtéa oikeaa
tapaa hallita organisaatiossa tapahtuvaa muutosta. Organisaatiomuutos koela-
boratoriona kielikuvassa organisaatiomuutos koetaan mekanistisena organisaa-
tioajatteluna, jossa korostetaan tarkkaa ja kontrolloitua suunnitelmaa. Tassa
kielikuvassa motivaatio organisaatiomuutoksen toteutukseen |oytyy sekad orga-
nisaation sisalta, etta ulkopuolelta. Organisaatiomuutosta kuvattaessa matkana,
muutos on toisilta oppimista ja yhdessa tekemista. Tassa kielikuvassa korostuu
spontaanius, jolloin muutos ei ole liian tarkkaan etukateen suunniteltu, vaan se
tdsmentyy muutoksen edetessa. Tassa kielikuvassa muutosprosessin aikana
tehdaan korjausliikkeitda, joilla muutosprosessi ohjataan taas raiteille. (Juuti &
Virtanen 2009, 94-97.)

Kolmannen kielikuvan mukaan organisaatiomuutos nahdaan eréanlaisena pro-

sessitybpajana, jossa tyypillistd on itsearviointi. TAssa kielikuvassa muutoksen
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motivaattorina toimii oppiminen. Myos tassa kielikuvassa muutoksen motivaatio
|0ytyy organisaation sisalta ja ulkopuolelta. Neljannessa kielikuvassa organisaa-
tiomuutos ndhdaan ikdan kuin vankilana, jossa muutos perustuu pakkoon. Tas-
séa kielikuvassa organisaatiomuutos on kurinalainen ja vallankayttajien kontrol-
loimaa, eika siséisia motiiveja tunnisteta eika arvosteta. Viides organisaa-
tiomuutosta kuvaavista kielikuvista on organisaatiomuutos hiekkakakkuna. Té&-
man kielikuvan mukaan organisaation kokemalla muutoksella ei ole minkaan-
laista merkitystad ja muutoksia tehddan vain muutoksien vuoksi. Kuudes ja vii-
meinen kielikuva kuvaa organisaatiomuutosta vallankumouksena. Téassa kieli-
kuvassa korostetaan muutoksen sisaltba sekd organisaation aitoa kehittdmis-
tarvetta. Muutokset toteutetaan keinoja kaihtamatta kokonaisvaltaisesti, nope-
asti ja niita johdetaan kokemuksien pohjalta. lhanteellisesti toteutettu muutos
tapahtuu, kun yhdistetdan matkamuutoksen, tydpajaprosessimuutoksen ja val-
lankumousmuutoksen parhaat ominaisuudet. (Juuti & Virtanen 2009, 94-95.)
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4 CASE LAHITAPIOLAN VIESTINTA ORGANISAA-
TIOMUUTOKSESSA

4.1 Tutkimuksen taustaa

LahiTapiola sai alkunsa vuonna 2012, kun L&hivakuutus ja Tapiola ilmoittivat
fuusioitumisestaan ja jo seuraavan vuoden alussa uusi yhtioryhméa LahiTapiola
aloitti virallisesti toimintansa. LahiTapiola on keskindinenvakuutusyhtio, jonka
yhtion asiakkaat omistavat. Keskinaisyyden takia LahiTapiolalle on tarke&aa, etta
asiakkaat ovat mukana myos yhtioryhman kehittamisessa ja lisaksi yhtion omis-
tajilla eli asiakkailla on mahdollisuus vaikuttaa myos yrityksen toimintaan: va-
kuutuksenottajille jarjestetaan avoimia yhtiokokouksia, joissa kasitellaan yhtion
tarkeimpia asioita ja valitaan muun muassa hallintoneuvosto. LahiTapiola halu-
aakin nadin panostaa ennen kaikkea asiakasléahtbisyyteen, selkeyteen ja viestin-
nan ymmarrettavyyteen. Talla avoimella ja lapinakyvalla toiminnalla yrityksessa
pyritdéan saamaan asiakkaiden luottamus. LahiTapiola ryhma koostuu 20 alue-
yhtidsta ja nama alueyhtiot koostuvat yhteensa yli 350 toimipisteesta. LahiTa-
piola ei tarjoa asiakkaalleen vain vakuutuspalveluita, vaan palveluihin kuuluvat

myds pankki ja sijoitustoimintaa. (www.lahitapiola.fi.)

Tama tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadul-
linen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, jonka pyrki-
myksend on paljastaa tosiasioita. Laadullisella tutkimuksella ei pyritd esitta-
maan saannonmukaisuuksia tai yhteyksia. Taman takia laadullisen tutkimuksen
aineiston ei tarvitse koostua suuresta maarasta vastaajia, vaan joissain tapauk-
sessa vastanneita henkil6ita voi olla jopa vain yksi, kun taas maarallisessa tut-
kimuksessa tutkimusobjekteja saattaa olla jopa satoja. Lisaksi tassa tutkimuk-
sessa on toteutunut kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillinen piirre, tutkimus-
suunnitelman muotoutuminen tutkimuksen edetessd. Tutkimus on toteutunut
joustavasti ja tutkimuksen toteutusaikataulu on myds muuttunut tutkimuksen
alkuperaisesta suunnitelmasta. (Hirsjarvi, 2009, 164,181; Kananen, 2010, 34 &
Tilastokeskus, 22.9.2013.)
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Tutkimuksen empiirinen osa toteutettiin kyselyna ja se toteutettin kahdessa
vaiheessa; ensin keskityttiin tutkimaan kaytannon viestintaprosessien onnistu-
mista ja toteutumista organisaation siséisesta nakokulmasta. Taman jalkeen
siirryttiin tutkimaan samaa asiaa asiakkaiden nakokulmasta. Kyselytutkimus
toteutettiin joukkona yksilokyselyitd ja kyselyyn vastaavien henkil6iden maara
muotoutui tutkimusta toteutettaessa. Kyselytutkimukseen p&adyttiin, silla sen
avulla voidaan kysya useita kysymyksia ja se on tehokas. Kyselytutkimusta ar-
vostelevat pitavat kyselytutkimusta kuitenkin pinnallisena. Kyselytutkimusta ar-
vostellaan liséksi siita, ettei tutkija voi kyselyé toteutettaessa ja vastauksia ana-
lysoitaessa tietaa miten hyvin vastaajat ovat olleet tietoisia ja perehtyneita sii-
hen asiaan, jota kysely koskettaa. Molemmat toteutetut kyselyt ja niiden kysy-
mykset suunniteltiin samanaikaisesti ja molemmissa ryhmissa toteutetut kyselyt
olivat keskenddn samanlaisia. Nain tutkimuksessa saadut tulokset tukevat
mahdollisimman paljon toisiaan. Molemmat kyselyt toteutettiin avoimilla kysy-
myksilla, jotta vastaaja saa ilmaista mielipiteensd omin sanoin, itsenéisesti ja
avoimesti ja ilman etta kyselyn laatija valmiiksi ehdottaa vastaajalle vastauksia
erilaisilla vastausvaihtoehdoilla. Avointen kysymysten avulla kyselysta voidaan
saada tietoa, jota ei valttaméatta suoraan kyselya suunniteltaessa osattu kysya.
(Hirsjarvi ym. 2009, 185, 195, 201, 203.)

4.2 Organisaation sisainen kyselytutkimus

Jotta asiakkailta osattaisiin kysya oikeat kysymykset ja saataisiin mahdollisim-
man paljon tutkimukselle ja toimeksiantajayritykselle hyodyllista tietoa, jarjestet-
tiin ennen asiakaskyselyiden suorittamista organisaation sisainen kysely. Kyse-
lylla haluttiin siis selvittda kaytannon viestintaprosesseja yrityksen omasta na-
kokulmasta. Kysely toteutettiin yksinkertaisena sahkopostikyselynd, jotta kyse-
lyn vastaanottajat saivat itse valita ajankohdan jolloin kyselyyn ehtivat vastata.
Talla haluttiin varmistaa, ettd mahdollisimman moni kyselyn saaneista vastaisi

kiireesta huolimatta ja vastausprosentti saataisiin mahdollisimman korkeaksi.
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Kysely lahetettiin organisaation sisalla seitsemaélle eri tehtavassa toimivalle
henkilolle ja kyselya pohjusti pieni saate, jossa kerrottiin kuka kyselyn tekee ja
miksi. Kyselyyn vastanneiden henkilGiden joukossa oli varsinais-suomessa joh-
totehtavissa toimiva henkild, esimies, asiakkaiden kanssa toimivia henkil6ita,
seka muutama nimenomaan markkinointiin ja viestintaan keskittynyt henkil®.
Kyselyt henkilokunnan sisélla lahetettiin 31.5 samaan aikaan kaikille seitsemaélle
ja sahkopostin saatteessa vastausajaksi rajattiin kaksi viikkoa. Kaikilta kyselyn
saaneilta seitsemalta henkil6ltd saatiin vastaus eli vastausprosentti nousi halut-
tuun 100 %. Viimeisimmat vastauksista saatiin kuitenkin vasta elokuussa, muu-
tamien muistutussahkopostien jalkeen. Kyselyyn vastanneista henkildista kayte-
taan tassa tutkimuksia nimia vastaaja A, B, C, D, E, F ja G.

1. Mit& eri viestintakanavia yritys on fuusion aikana kayttanyt asiakasviestinnas-

saan ja mitkd naista kanavista on tarkeimpia?

Ensimmaisten kahden kysymyksen avulla selvitettiin mita eri viestinnankeinoja
organisaatio on muutosviestinnan toteuttamisessa omasta nakokulmastaan
kayttanyt, miten viestintdd on suunniteltu ja miksi juuri nama valinnat on tehty.
Organisaatiomuutoksen aikaiseen viestintddn on yhtiéryhméassa panostettu pal-
jon ja sita on toteutettu vastauksien perusteella lahes kaikkien olemassa olevien
viestintdkanavien kautta. Naitd valintoja kyselyyn vastanneet perustelivat silla,
ettd nain tavoitetaan mahdollisimman suuri joukko jo olemassa olevista asiak-

kaista ja mahdollisimman helpolla.

A: "Perinteinen kirjeposti, ilmoittelu paikallislehdissa, seka erillinen lehtiliite Tu-
run Sanomien mukana, haastatteluja taloustoimituksille, www-sivut, paikallisra-
diossa fuusioinfo mainoksia, FB-sivut. Talta osin tarkein oli kirjeposti, koska silla

tavoitettiin jo asiakkaana olevat henkil6t.”

B: "Asiakaskirje asiakkaille, verkkosivut, verkkolehti omatalous ja sen uutiskirje,

laskut ja vakuutuspostit, Facebook.”

C: Valtakunnallisella tasolla on kaytetty kaikkia paakanavia: Asiakasposti, TV,
Radio, Isot paalehdet (HS, TS jne.), verkkomainontaa lukuisilla eri sivustoilla,

sahkdpostimarkkinointia luvan antaneille ja tekstiviesti-infoa. Alueyhtion péaa-
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kanavat ovat olleet: vakuutusposti, Turun Sanomat, Varsinais-suomen alueen
paikallislehdet.”

D: “Lehti, puhelin, sdhkoposti, sdhkdinen uutiskirje, suorakirjeet muun vakuu-

tuspostin mukana, "nettimainonta’, televisio, radio jne.”

E: "Asiakkaille on lahetetty fuusiota koskeva kirje. Sanomalehtimainontaa on
ollut aika paljon. Netissd on kerrottu fuusiosta ja aluksi oli jopa oma L&hiTa-
piolan yhdistymisesta kertova sivu. Bussien kyljessa oleva mainos on ollut aina-
kin Turussa aika nékyva, vaikka se ei erityisesti fuusiosta kerrokaan, vaan jo
olemassa olevasta LahiTapiolasta.”

F: Kirje, Turun Sanomat ja lehdet, esimerkiksi kun fuusio julkaistiin, siita Kirjoi-

tettuun. ”

G: "Sanomalehti, kirje muun vakuutuspostin seassa, bussit, joissa LahiTapiolan
mainoksia (ei ehk& varsinaista fuusiomainontaa, mutta muistuttaa olemassa-

olostamme).”
2. Miten juuri nama viestintdkanavat on valittu?

A: "Valittiin melkein olemassa olevat kanavat. Ennemmin voisi sanoa, etta vain

televisio ja Twitter jaivat véalista.”

B: "Ne ovat olleet omia kanavia, joilla tavoitetaan mahdollisimman laajalti kaikKi

asiakkaat.”

C: "Turun Sanomilla on hyvéa peitto ja paikallislehdilld suuri konttorikohdistetta-
vissa oleva kiinnostavuus asiakaskunnassa. Paikallislehdet sopivat mainiosti

paikallisen strategiamme viestinnan toteuttamiseen.”

D: "Median pirstaloitumisen myo6téa ei ole olemassa yhté oikeaa kanavaa, vaan

on kaytettava useita eri kanavia.”

E: ’En osaa sanoa muuta kuin, ettd kdytéssé on ollut varmaan kaikki mahdolli-

set viestintdkanavat.”

F:-
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G: "En osaa sanoa, kun en niista niin paata.”

Kolmannella kysymyksella haluttiin selvittdd viestinnan paaasiallista tavoitetta
fuusion aikana ja sitd, mitad viestinnadlla on haluttu valittd&d asiakkaille. Kolmas
kysymys esitettiin sen takia, ettd pystytadan ymmartamaan organisaation vies-
tinndlle asettama affektiivinen tavoite, miten asiakkaiden mielikuvia on haluttu
muokata tai miten niihin on haluttu vaikuttaa. Merkittava oli se, mita kysymyksel-
& saatiin selville; kysymyksen tarkoitus oli selvittdd organisaation tausta-
ajatukset, joita viestinn&n suunnittelussa on ollut, paésta selville siitd miksi muu-
tosviestinta on ollut juuri sellaista, kuin se on ollut ja miksi se on toteutettu juuri
valitulla tavalla. Kyselyn vastauksien mukaan organisaation ndkemys on, etta
viestinnan tavoitteina on ollut korostaa asiakkaille paikallisuutta ja pysyvyytta.
Viestinnalla on haluttu viestia, ettd muutos ei vahenna konttoriverkostoa, vaan
painvastoin ja ettd fuusion myota palveluiden tarjonta laajenee. Tavoitteena
muutosviestinnalla on ollut liséksi viestid asiakkaalle fuusion etenemisesta ja
vaiheista, pitdd asiakas ajan tasalla ja tietoisena siita, ettei hanen itse tarvitse
tehda mitaan. Se mita viestinnalla on haluttu kertoa, on myds toiminut kaiken

suoritetut viestinndn suunnittelun lahtdkohtana.

4 ja 5. Mikda merkitys viestinnalla on fuusiolle ja Lahitapiolalle?
Onko eri viestintdkanavia valittaessa mietitty eri kohderyhmia? Ja onko "Lahi”

tai "Tapiola”-taustaisille asiakkaille suunnattua viestintaa eritelty?

Kysymyksien nelja ja viisi vastausten perusteella organisaation sisdiset néke-
mykset viestinndn merkityksistd ja suuntautumisesta eroavat toisistaan melko
paljonkin. Osa vastaajista kokee, etta viestintaa on selvasti kohdistettu eri koh-
deryhmille sopivaksi. Toinen osa taas on vastauksessaan sitd mielta, ettei koh-
deryhmia ole muutosviestinnan aikana mietitty lainkaan, ja etta viestinta on ollut
kaikille asiakkaille samanlaista. Kyselyn mukaan muutosviestinnan toteuttami-
sessa on markkinointiviestinnan keinoista kaytetty ainakin menekinedistamista
mainostamalla fuusion myo6ta kehittyvia asiakasetuja, seké yksinkertaista mai-

nontaa, joka tavoittaa suuren asiakasjoukon helposti.
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A: "Kovin syvaéllisesti ei eri kohderyhmi& nimenomaan fuusioviestinnassa mietit-
ty. Myoskaan asiakkaita ei lahdetty viestimaan eri tavoin heidan asiakkuuden
perusteella. Aivan aluksi se olisi voinut kylla olla ihan fiksuakin, mutta néin sita
ei tosiaan toteutettu.”

B: "Viestintd on ollut seké siséisesti ettd ulkoisesti tdrkeéd osa fuusion toteutta-
mista alusta asti. Paatokset ja niiden taustoittaminen, fuusion eteneminen seka
henkildston sitouttaminen ovat olleet osa viestinnén roolia ja siten se on autta-
nut fuusion onnistumisessa. Viestintd on rakentanut myos LahiTapiolan mainet-

ta median kautta.”

B: - - Kohderyhmia ovat olleet: henkildsto, yhtididen hallinnot, asiakkaat ja yh-
teistyokumppanit, toimialaan liittyvat jarjestét ja viranomaiset, valtakunnallinen

Ja erityisesti alueellinen media, jonka kautta tavoitetaan suuri yleisé.”

C: "On suuri merkitys. Fuusiouutisen tullessa julki asiakkaissa levisi pelko pal-
velujen supistumisesta, kasittddkseni enaa ei sellaista pelkoa juurikaan ilmene.
Muutoksen hetkella pitaa olla viestimissa aktiivinen, jotta asiakkaat tietavat mis-

s& menné&én.”
C: "Késittdékseni ei juurikaan.”

D: "On mietitty eri kohderyhmia, mutta suurten asiakasmassojen ollessa ky-

seessa, on viestinta pysynyt kuitenkin aika yleisena.”

6. Minkalainen kuva markkinointiviestinnalla on haluttu antaa uudesta yhtiosta,

LahiTapiolasta?

Kun selvitettiin adjektiiveja, joilla yrityksessa kuvailtaisiin uutta yhtiéta, nousi
esiin seuraavanlaisia adjektiiveja: paikallinen, laheinen, valittava, ihmisen ko-
koinen, markkinajohtaja, paikallinen toimija, helposti tavoitettava. Jokaisessa
seitsemassa kyselylomakkeessa esiin nousi sana paikallinen. Lisdksi puolet

saaduista vastauksista sisélsi jossain muotoa asiakkaista valittamisen.

7. Omat nakemykset miten viestinndssa on onnistuttu ja miten sitd voitaisiin

kehittaa jatkossa?
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Organisaation sisalla viestinnan onnistumiseen suhtauduttiin vastausten perus-
teella melko optimistisesti, silla kaikki kyselyyn vastanneet kokivat, etta viestin-
nassa on onnistuttu hyvin tai melko hyvin. Kehitysideoiksi viestinnan suhteen
kyselysséa nousi kuitenkin sosiaalisen median potentiaalin parempi hyédyntami-
nen, seka henkildkohtaisempaan viestintdan siirtyminen. Tarkeéksi tulevaisuu-
dessa kyselyyn vastanneet kokivat sen, etta jokaiselle asiakkaalle suuntautuva
viestintd olisi ajankohtaista ja asiakkaan omaa elaméantilannetta tukevaa ja hen-
kilokohtaista. Viestintdd, jolla ollaan mukana asiakkaan eri elaménvaiheissa.
Viimeisessa kysymyksessé esiin nousi myds yrityskulttuuri ja organisaatiomuu-
toksen vaikutus siihen. Jotta fuusio voi onnistua tarvitsee organisaatio yhteisen
yrityskuvan ja identiteetin. Mahdollisimman nopeaan muodostunut yhteinen yri-

tyskulttuuri luo lisdarvoa organisaatiolle.

A: Viestinta on onnistunut suht hyvin, ainahan se voisi menna paremminkin.
Paaasialliset viestinnan tarpeet on kuitenkin saatu lapi, se on paaasia. Jatkoa
silmalla pitéden viestinta tulee menemaan enemman seka kohderyhmaltaan tar-
kempaan ettd myds asiapohjaltaan tarkemmin johonkin yksittdiseen asiaan pa-
neutuvaan suuntaan. Yleisinfo, jollaista fuusioinfo lahinnd oli, on enemman

taaksejaanytta viestintaa.”

B: *Viestinndssa on onnistuttu hyvin. Uusi yhtioryhméa tunnetaan ja on pystytty
rakentamaan nopeasti yhteiset viestinnan kanavat. Yrityskulttuurien yhdistami-
nen edellyttdd sisaisessa viestinnédssa viela tehon lisaamista ja yhteishengen

parantamista.”

C: Viestintaa tulee kehittaa kattamaan jatkossa myds enemman sahkaisia ka-
navia. Esimerkiksi sosiaalisen median keinoja ei juuri ole viela kokeiltu (Face-

book, Twitter ym.)”

D: "Viestinnassa on onnistuttu sikali, ettd asiakkaat kokevat olevansa jo Lahi-
Tapiolan asiakkaita. Viestintaa ja viestintavalineita pitaisi pystya kohdentamaan

paremmin asiakasryhmien ja tarpeiden perusteella.”

E: 'Mielestani viestinnassa on onnistuttu hyvin. Myds muiden toimintojen pitaisi

toimia samalla tasolla. Erityisesti nyt tulee mieleen verkkokauppa, joka laitettiin
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"vhden putken kaupaksi” liian nopeasti. Nyt siirrellddn vakuutuksia aivan tur-

haan jarjestelmasta toiseen.”

F: "Viestinnassa onnistuttu ihan hyvin, sosiaalisen median vaikutusta ei saisi

unohtaa ja sita voitaisiin kehittaa.”

G: "Mielestéani viestintad on onnistunut ihan hyvin.”

4.3 Asiakkaille tehty kyselytutkimus

Kun organisaation sisdiseen kyselyyn oli saatu kaikilta vastaukset, |&hdettiin
toteuttamaan empiirisen osion toista vaihetta, eli asiakkaille suoritettavaa kyse-
lya. Asiakashaastattelut suoritettin normaaleissa asiakaskohtaamisissa nor-
maalin asiakaspalvelun ohessa ja haastattelumateriaalia kerattin 2.7.—
30.8.2013 valisena ajanjaksona. Silla, ettd uudet asiakkuudet rajattiin kyselyn
ulkopuolelle, pystyttiin varmistamaan se, ettd haastatteluun vastannut henkild
on ollut mukana mahdollisimman monessa fuusion vaiheessa aina alkutaipa-
leista lahtien. Kyselya suoritettaessa tarkkailtiin satunnaisesti, ettd molemmat
taustat omaavia vastaajia olisi suhteellisen saman verran. Asiakkaille tehty ky-
sely itsessaan ei sisaltdnyt saatetta tutkimuksen taustasta ja tavoitteista tai siita
kuka tutkimusta tekee, vaan tutkija suoritti pohjustuksen kussakin asiakaskoh-

taamisessa henkilokohtaisesti kullekin vastaajalle.

Aluksi kyselyssa selvitettiin taustatietoina vastaajan ikéa ja kumman yhtion asi-

akkaita vastaajat aikaisemmin ovat olleet.
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Jakauma kyselyyn vastanneiden
kesken

i "Lahivakuutus" ®&"Tapiola"

Kuvio 4. Vastanneiden henkildiden tausta.

Kyselyyn vastasi yhteensa 12 asiakasta, joista seitseman oli vanhastaan Tapio-
lan asiakkaita ja viisi Lahivakuutuksen. Vastanneet henkilot olivat ikdhaarukal-
taan 18-80 vuoden ikaisia. Se ettei alle vuoden kestéaneita asiakkuuksia ollut
kyselyyn vastanneiden henkiléiden joukossa, oli helppo tarkistaa asiakaskoh-

taamisen aikana tietokoneelta asiakkaan tiedoista.

Miten sina sait tietaa fuusiosta?

E Uutiset ®Kirje

Kuvio 5. Miten sait tietda fuusiosta.

Kun kyselyyn vastanneilta kysyttiin miten he saivat tietaa fuusiosta ja mita miel-
td he itse fuusiosta ovat, oli vastaukset melko samanlaisia. Kahdentoista kyse-
lyn vastanneen vastauksista nousi esiin ainoastaan kaksi eri viestintdkanavaa:
uutiset ja kirje. 62 % vastanneista oli saanut tiedon kirjeitse. Kyselyssa vastaajat

olivat tarkentaneet, etta kirje oli tullut normaalin vakuutuspostin, kuten esimer-

TURUN AMK OPINNAYTETYO | Toivonen Essi



33

kiksi laskun yhteydessa, eika erillisena infolappusena. Vastanneiden mielipiteet
itse fuusioon olivat neutraaleja, vastauksissa ei juuri hehkutettu tai haukuttu

fuusiota tai otettu muutenkaan siihen kantaa.

"Fuusio ok.”

"Ei sen ihmeempé&é mielipidettd, varmaan ihan hyva juttu.”

“Ihan ok, tulevaisuus néyttéa.”

"Ilhan hyvaé juttu, ja varmaan palvelu ja asiat hoitunee ihan entiseen tapaan:”

Organisaation sisdisessa haastattelussa kavi ilmi, ettd muutoksenaikaista vies-
tintdd on toteutettu useiden eri viestinnan keinoin. Kysymyksella ” Minkalaista
mainontaa uudesta yhtiosta, LahiTapiolasta olet huomannut?” haluttiin vastaa-
vasti selvittdd, minkélaisia markkinointiviestinnan kanavia asiakkaiden nako-

kulmasta organisaatiossa on kaytetty. Kahdestatoista vastauksesta esiin nousi:

— sanomalehtimainonta

— televisiomainonta

— mediamainonta

— sponsorointi, ja tapahtumat, joissa LahiTapiola on ollut mukana.

Yksi vastaus poikkesi muista: “LahiTapiolasta ei ole nakynyt mitaan erityisen
mieleenpainuvaa mainontaa. Oikeastaan ainoa mainonta, jonka muistan, on
sahkopostiini tuleva uutiskirje, josta en ole viela I6ytanyt mitaan itseani kiinnos-

tavaa luettavaa.”
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Minkéalaista viestintaa olisit halunnut saada
ja minkalaista haluaisit tulevaisuudessa
saada?

H Internet
H Posti

i Henkilokohtainen viestinta

puhelimella tai kirjeella
3% ot .
H Sahkdoposti

H Sanomalehti

i Sosiaalinen media

vastanneita yhteensa 12

Kuvio 6. Asiakkaiden toivomat viestintakanavat.

Eniten asiakkaat toivoivat vakuutusyhtidltd henkilokohtaista viestintdd, seka
sahkoisesti tapahtuvaa viestintda, joko sahkoépostilla, Internetissa tai sosiaali-
sessa mediassa. Sosiaalisen median saama prosenttiosuus on melko suuri, kun
muistellaan miten organisaation sisdisessa kyselysta ilmeni, ettei sosiaalista
mediaa valttamatta ole hyoddynnetty taysin muutoksenaikaisessa viestinnassa.
Kun asiakkailta kysyttiin kehitysideoita tulevaisuutta silmallapitaen, nousi esiin

useammassakin vastauksessa hyvantahtoinen arkielamaan viittaava huumori.
“Toivoisin viestinnan siirtyvdn enemman nettiin.”

"Haluaisin saada juuri minulle kohdistettuja ilmoituksia muutoksista, seké tarjo-

uksia ikéluokalleni yleisistad vakuutuksista.”

"Henkilbkohtaiset soitot kerran vuodessa tai aina sopivin véliajoin ovat muka-

k24

via.

“Nuorena tyyppina pyorin paljon Facebookissa ja netissa, olis kiva huomata jo-

tain kampanjoita sielld. Ehké uudetkin nuoret asiakkaat saattais innostuu. ”
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"Kiinnostukseni heréé, jos asia on helposti luettavissa heti ensimmaéisella sivul-

la, eiké nippu ole super paksu.”

"Laadukas ja mieleenpainuva televisiomainonta on tehokas tapa saada uusia
asiakkaita ja pitaa nykyiset asiakkaat tyytyvaisena. Esimerkkin& Iffin mainossar-
ja. ”

"Mieleenpainuva arkielémé&én viittaava mainonta, jossa mukana myds hyvéan-

tahtoista huumoria!”

"Sellaista viestintaa ja sellaisella kielella, ettd tavallinenkin alasta mitdén tieta-

métbénkin ymmaértaa térkeimmét faktat.”

4.4 Toteutetun viestinnan arviointi ja uusien toimintatapojen esittely

Organisaation kokema muutos on ollut luonteeltaan paljon aikaa vieva iso pro-
sessi, jossa kaikilla tekijoilla on vaikutusta toisiinsa. LahiTapiolan toteuttamassa
muutosviestinnassa esiintyy seka asiakaskyselyn, ettd organisaation sisaisen
kyselyn vastausten perusteella teoriaosiossakin esiin tulleita muutosviestinnan
piirteitd. Kokonaisvaltainen viestintd koostuu kolmen eri osa-alueen eli markki-
nointiviestinnan, sisaisen viestinnan ja yritysviestinnan yhdistelmasta. Suoritet-
tujen kyselytutkimusten perusteella LahiTapiolan viestintda on suunniteltu niin,

etta siihen on kuulunut kaikki kolme viestinnan muotoa.

Toteutetun viestinnan tavoitteena on ollut parantaa uuden yhtiéryhméan tunnet-
tavuutta ja tietamysta uudesta organisaatiosta. Taman voidaan luokitella kuulu-
van yritysviestintaan. Markkinointiviestinnallaan yritys on puolestaan pyrkinyt
vaikuttamaan kasityksiin, joita sidosryhmilla LahiTapiolaa kohtaan on; uusi yh-
tioryhma on halunnut luoda kuvaa paikallisesta ja asiakkaita lahella olevasta
organisaatiosta. Vaikka asiakkaille suoritetussa kyselyssé esiin ei noussutkaan
paikallisuus, on organisaatio toteuttanut kokonaisvaltaista markkinointiviestintaa
valitsemalla viestintdkanavat tukemaan yrityksen haluamaa sanomaa; paikalli-

suutta on haluttu korostaa muun muassa paikallislehdissd mainostamalla. En-
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nen viestinnan aloittamista organisaation itsensa tulisi maaritella mita se haluaa

olla. Lahitapiola haluaa olla paikallinen ja sita onkin pyritty korostamaan paljon.

LahiTapiolan sisaiseen viestintdan ei tassa tutkimuksessa yksityiskohtaisesti
paneuduttu, mutta siitd huolimatta myds se nousi kyselyosuudessa esiin. Kyse-
lyss& nousi esiin viestinnan teorian mukaisesti se, ettei muutosviestinta ole vain
ulkoisille sidosryhmille viestimista, vaan etta siihen kuuluu oleellisesti myds or-
ganisaation sisalla tapahtuva viestinta. Toimeksiantajayrityksessa on huomioitu,
ettd sisdinen ja ulkoinen viestinta tukevat toisiaan ja etta sisdisen viestinnan
toimimattomuus heijastuu valittomasti ulkoisiinkin sidosryhmiin. Siséainen kysely
kertoo, etté viestintdd on suunnattu koskemaan myds henkilostoa ja hallintoa,
eiké pelkastaan asiakkaita.

Onnistuneella markkinointiviestinnélla heratetddn asiakkaassa tunteita, tunte-
muksia, seka kayttaytymisvaikutuksia. Jotta siihen paastaan, tuli teoria osiossa
esiin kolme erilaista kynnysta, jotka viestijan tulisi ylittaa: altistuminen, huo-
maaminen ja prosessointi. Tehdyn asiakaskyselyn mukaan asiakkaiden nako-
kulmasta toimeksiantajayritys ei kuitenkaan ole onnistunut viestintdprosesseil-
laan saamaan aikaan erityistd huomioarvoa, silla asiakkaiden mielipiteet fuusi-
osta olivat neutraaleita ja jopa yhdella kyselyyn vastanneista ei ollut mink&aan-
laista mielipidetta fuusioon liittyen. Sisdisen kyselyn vastausten mukaan viestin-
taa on pyritty kuitenkin toteuttamaan niin, ettd kolmanteenkin kynnykseen paas-

taisiin.

Asiakaskyselyiden perusteella voisi siis sanoa, ettéd markkinointiviestinnan kol-
mesta vaiheesta kaksi ensimmaista vaihetta LahiTapiola on jo suorittanut; vies-
tinnan sanoma on valitetty asiakkaalle, ja asiakkaan huomio on saatu ainakin
jossain maarin tahan yrityksen viestiin, silla kaikki kyselyyn vastanneet tiesivét
fuusiosta ja yhtion uudesta nimesta. Se ettei tunteita ja haluttuja mielikuvia viela
ole vield varsinaisesti syntynyt, saattaa osittain johtua siita, etta tahanastinen
viestintd on kyselytutkimusten perusteella ollut pitkalti vain informoivaa tiedot-

tamista asiakkaille.
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Nyt, kun informointi ja tapahtuvasta muutoksesta viestiminen on suoritettu, ei se
silti tarkoita, etta viestind ja sen suunnittelu voitaisiin lopettaa ja unohtaa. Nyt
LahiTapiolan tulisi asettaa tavoitteekseen kolmannen kynnyksen eli prosessoin-
nin saavuttaminen. Tassa viestinnalla pyritdédn saamaan asiakkaissa aikaan
haluttuja tunteita ja kayttaytymisvaikutuksia, seka lisaamaan uuden organisaa-
tioryhman kysyntaa. Onhan teorian mukaan muutosviestinnan paaasiallinen
tavoite usein paremman kilpailukyvyn tai esimerkiksi paremman tuottavuuden
saavuttaminen. Jotta tdman kynnyksen yli paastaisiin, voisi tytkaluna siihen
toimia kyselyssa esiin tullut henkilokohtainen viestinta. Esimerkiksi erilaiset
kampanjat ja henkilokohtaiset soitot, kun asiakkaan jokin vakuutus on paatty-
massa. Nain heratetaan asiakkaassa tunteita, etta hanesta ollaan kiinnostuneita
ja hanesta huolehditaan. N&in voidaan saavuttaa viestinnan kolmaskin kynnys.

Asiakaskyselyn mukaan mainontaan kaivataan myds huumoria.

Mediasuhteiltaan L&ahiTapiola on muutoksen aikana ollut tasapainotilassa; or-
ganisaation kokema muutos ja sen seuraukset ovat ylittdneet uutiskynnyksen ja
organisaatiomuutoksesta on mediassa julkaistu uutisia ilman organisaation
omaakin tavoittelua. Tama tasapainotila on edistanyt LahiTapiolan muutoksen-
aikaista viestintad. Nahtavaksi tulevaisuudessa jad, onko seuraavana vuorossa
latenssitila, jossa yrityksen ja median valilla vallitsee hiljaiselo, eika kumpikaan

ole kiinnostunut toisesta, vai saako organisaatio tasapainotilan jatkumaan.

Se mika LahiTapiolassa poikkeaa teoriasta, ovat viestinnan kohderyhmékohtai-
set tavoitteet. Tehdyn sisaisen kyselytutkimuksen perusteella ilmeni ristiriitaisia
nakemyksia siitd, onko muutoksenaikaisessa viestinndssa huomioitu eri kohde-
ryhmi&. Teorian mukaan organisaation tulisi jo viestintdd suunniteltaessa paat-
taa kohderyhmakohtaiset tavoitteet; mita halutaan saada aikaan ja mité viestin-
tékeinoja kaytetaan ja mihin kohderyhmiin. Osalla organisaation sisélla oli na-
kemys, ettad eri kohderyhmida on viestintda suunniteltaessa ollut. Asiakas-
kyselyssa nousi esiin kuitenkin toiveiden muodossa se, etta viestinta siirtyisi
entistd enemman kohderyhmaviestinnédn suuntaan, eika olisi vain massaviestin-
tda. Teorian mukaan mainonnan tavoitteet riippuvat siita, miten viestinnalla ha-

lutaan vaikuttaa. LahiTapiolassa viestinnan tavoite on tdhan asti ollut olla infor-
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moivaa viestintaa, mika saattaa myds olla yksi syy kohderyhmékohtaisen vies-

tinnan puutteelle.

Viestinnélla ei erityisemmin ole haluttu suostutella tai muistuttaa, vaan silla on
haluttu luoda tietoisuutta kokonaan uudesta organisaatioryhmasta. Mainonnan
keinoista LahiTapiola kaytti ainakin sanomalehtimainontaa ja radiomainontaa.
Asiakaskyselyyn vastanneet olivat viestinnassa kiinnittdaneet huomiota lisaksi
muun muassa televisiomainontaan, sponsorointiin, seka osa muisti viela en-
simmaiset uutiset fuusioon liittyen. Kun verrataan organisaation sisaista néke-
mysta asiakkaiden nékemyksiin viestintdkanavien kaytostd, poikkeavat nake-
mykset keskenaan: esimerkiksi sanomalehtimainonta, jonka lahes jokainen or-
ganisaation sisdinen henkil6 mainitsi, unohtui kokonaan asiakkaiden listoilta
pois. Tarke&aa on kuitenkin muista, ettei riita, ettd organisaation viestintdan kiin-

nitetdan huomiota. Viestinnalla tulisi olla myds vaikutuksia yritysta kohtaan.

Asiakaskyselysséa esiin nousi toistuvasti muutama kaytannéntoimi viestintapro-
sessien kehittdmiseksi; sosiaalisen median roolia tulisi toimeksiantajayritykses-
sa korostaa ja sen potentiaali hyédyntaa, seka liséaksi organisaation tulisi siirtya
enenevissd maarin henkilokohtaiseen viestintddn. Organisaation sisdinen néa-
kemys vastasi asiakkaiden nakemysta siita, ettei sosiaalisen median keinoja ole
hyodynnetty valttamatta parhaalla mahdollisella tavalla. Koska verkkomainon-
nan ja sosiaalisen median kaytto ja suosio yrityksissa on viime aikoina kasvanut
kovaa vauhtia, tulisi myos toimeksiantajayrityksen kehittaa tata markkinointi-
viestinnan osa-aluetta. Tahan ratkaisu voisi olla erilaiset Facebook-kampanjat ja
reaaliaikaiset Chatit, Twitter-paivitykset, Mobiilisovellus tai esimerkiksi toimitus-
johtajan ajankohtainen blogi. Sosiaalinen media huomioimalla asiakkaan ja toi-
meksiantajayrityksen viestintd saadaan nykyaikaiseksi ja myods helpoksi: verkon
avulla asiakas voidaan pitaa reaaliajassa ajan tasalla siitad, mitd milloinkin ta-
pahtuu ja miten se vaikuttaa asiakkaaseen. Vastaavasti nain voidaan myds he-

lottaa asiakkaan lahestymista itse toimeksiantajayritysta kohtaan.

Muutosviestinnan teoriassa korostetaan, ettd suoritetun viestinnédn tulisi olla
kaikki mahdolliset keinot hyddyntavaa viestintaa, jossa palautteelle ja keskuste-

luille tulisi antaa tilaa. Saatu palaute helpottaa organisaatiota itsedan ohjaa-
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maan kaynnissa olevaa muutosta oikeaan suuntaan. Suoritettujen kyselyiden
pohjalta ei noussut esiin, ettd toimeksiantajayrityksessé olisi erityisemmin ko-

rostettu tata viestinnan kaksisuuntaisuutta.
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5 JOHTOPAATOKSET

Muutoksen tuoman epavarmuuden my6téa viestinnan merkitys itse organisaatiol-
le ja sen ulkoisille sidosryhmille kasvaa ja saa muutoksessa suuren roolin. Tut-
kimuksen teoriaosio paneutuu kattavasti viestinndn teoriaan ja case-osiossa
tutkitaan toimeksiantajayrityksen toteuttamaa viestintdd ja verrataan sen vas-
taavuutta teoriaan. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd miten kaytannon-
muutosviestintdprosessit toteutuvat toimeksiantajayrityksessd muutoksen het-
kell.

Tehdyn tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd LahiTapiolassa muutos-
viestintd noudattaa pitkalti teoriaa ja silla on pyritty halventdmaan muutoksen
tuomaa epavarmuutta asiakkaiden keskuudessa, seka yksinkertaisesti infor-
moimaan toimintatapojen ja asioiden muutoksista. Tutkimuksen tuloksissa esiin
nousi seikkoja, joiden avulla organisaatiossa voidaan kehittaa yrityksen ja asi-
akkaan vuoropuhelua viestinnén avulla. Kehityskohteita olivat sosiaalisen medi-
an hyoédyntaminen, sekd henkilokohtaisempaan viestintdan siirtyminen. Esimer-
kiksi yrityksella on Facebook-sivut ja siella mainostetaan nuorille asuntosaasto-
tilia ja mahdollisuutta voittaa sinne lisasaastdd, mutta itse Facebook sivujen
saama huomio ei ole kovin suurta. Huolimatta siita, ettd sosiaalisen median ja
verkkomainonnan parempi hyédyntdminen nousi esiin molemmissa suoritetuis-
sa kyselyissa, ei viela taméan tutkimuksen aikana yrityksen sosiaalisenmedian
kayttd ole muuttunut tai kasvanut merkittavasti. Jatkotutkimuksena voitaisiinkin
tutkia miten toimeksiantajayritys on panostanut sosiaalisen median ja verkko-

mainonnan potentiaalin hyddyntamiseen ja mita silla on saavutettu.

Tassa tutkimuksessa saatuja tuloksia voidaan hyédyntaa toimeksiantajayrityk-
sessé tulevaisuuden viestintdd suunniteltaessa, olipa kyse nimenomaan muu-
tosviestinnasta tai minkalaisesta toteutettavasta viestinnasta tahansa. Viestinta
organisaatiossa tuskin koskaan onnistuu jalkikateen tarkasteltuna taydellisesti,
mutta talla tutkimuksella voidaan toimeksiantajayritykselle antaa nakemys siita,
miten tdma muutoksen aikainen viestinta on koettu ja miten kaytannon viestin-

taprosesseissa on onnistuttu ja missa ei. Kun viestintdd suunnitellaan asiakkail-
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le, tulisi suunnitteluvaiheessa huomioida myds itse kohderyhman ndkemykset ja
toiveet; onhan asiakas juuri se, kenelle viestintaa suunnitellaan ja se, joka paat-

tad& huomioiko han viestin vai ei ja miten han siihen suhtautuu.

Tutkimuksessa ei paasty selvittamdan miten muutosviestintdprosesseilla on
vaikutettu toimeksiantajayrityksen asiakaspysyvyyteen ja asiakasmaariin, ja
siihen mita niille on fuusion aikana tapahtunut. Mielenkiintoista olisi selvittaa
onko muutoksen myota olemassa olevien asiakkaiden mé&ara kasvanut vai pie-
nentynyt ja jos on pienentynyt, niin miksi tai onko esimerkiksi suoritetulla muu-

tosviestinnalla ollut vaikutusta siihen vai ei.

Organisaation sisélla muutosviestintd ei toimeksiantajayrityksessa lopu, silla
taman tutkimuksen aikana fuusiouutiset organisaatiossa jatkuivat, kesakuun
alussa uutisoitiin ensimmaisen kerran S-pankin LahiTapiola Pankin fuusioitumi-
sesta. Tama fuusio tulee virallisesti toteutumaan 2014. Tutkimuksen ja tehtyjen
kyselyiden avulla halutaan antaa toimeksiantajayritykselle nédkemys siitd, miten
muutosviestintaprosesseja ja ylipaataan viestintaprosesseja voitaisiin tehda jat-
kossa toisin. Oleellista tutkimuksessa on, etta tutkimuksessa on huomioitu myés

asiakkaiden nakokulma, eika ainoastaan yrityksen oma néakdkulma ja visio.
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Liite 1

Liite 1 Yrityksen sisaiset haastattelukysymykset

Heil

Opiskelen kolmatta ja viimeista vuottani Turun Ammattikorkeakoulussa rahoi-
tus- ja vakuutuspalveluita ja tarkoitukseni olisi syksylla valmistua tradenomiksi.
Talla hetkella teen opinnaytetyota LahiTapiolan asiakasviestinnésta fuusion ai-
kana. Tavoitteena on kartoittaa aluksi firman siséistd nakemysta muutoksen ja
sen jalkeisen ajan asiakasviestinndstd, suunnittelusta ja tavoitteista. Sisdisen
haastattelun jalkeen tarkoitus on haastatella asiakkaita ja selvittdd muun muas-
sa heiddn ndkemystddn muutoksenaikaisesta asiakasviestinnasta, minkalaisia
toiveita asiakkailla on heille suunnattavat viestinnan suhteen ja minka viestinta-
kanavien kautta heidat tavoittaisi parhaiten. Lopuksi haastatteluista saadut tu-
lokset vedetaan yhteen.

Ystavallisesti pyydan, josko teillda olisi seuraavan kahden viikon aikana hetki

aikaa vastata muutamaan kysymykseen.
1. Mita eri viestintdkanavia yritys on fuusion aikana kayttanyt ja mitk& naista
kanavista on tarkeimpia?
2. Miten juuri nama viestintakanavat on valittu?

3. Mika on ollut viestinnan paaasiallinen tavoite fuusion aikana ja mité vies-

tinnalla on haluttu valittaa asiakkaille?
4. Mika  merkitys viestinnalla on fuusiolle ja  Lahitapiolalle?

5. Onko eri viestintakanavia valittaessa mietitty eri kohderyhmia? Ja onko

"Lahi” tai "Tapiola”-taustaisille asiakkaille suunnattua viestintaa eritelty?
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6. Mink&lainen kuva markkinointiviestinnalla on haluttu antaa uudesta yhti-

Osta, LahiTapiolasta?

7. Omat ndkemykset, miten viestinndssa on onnistuttu ja miten sita voitai-

siin kehittaa jatkossa?

Iso Kiitos!

Ystavallisin terveisin

Essi Toivonen
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Liite 2 Asiakkaiden haastattelukysymykset

1.

Ika?

Oletko "alun perin” Tapiolan vai Lahivakuutuksen asiakas?

Miten sind sait tietdd Lahivakuutuksen ja Tapiolan fuusiosta ja oma mie-

lipiteesi fuusioon?

. Minkalaista mainontaa olet uudesta yhtiosta, LahiTapiolasta olet huo-

mannut?

Minkalaista viestintda olisit halunnut saada vakuutusyhtioltd muutoksen

aikana?

Minkalaista viestintda tulevaisuudessa haluaisit saada vakuutusyhtiolta-

Si?

Mitka viestintdkanavat tavoittavat sinut helpoiten ja minkélainen viestinta

herattda kiinnostuksesi?
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