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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli suunnitella ja laatia Radikaali Media-yritykselle
viestintastrategia ja viestintasuunnitelma. Niiden tavoitteena oli auttaa yritystd maarittelemaan
viestinnédlleen perussaanndt, joita yrityksen tulisi noudattaa kaikessa viestimisessaan. Tama oli
tarkoitettu helpottamaan Radikaali Median viestintdé asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
kanssa sekd auttaa yritystd antamaan toivottu mielikuva yrityksestdan sidosryhmien
tietoisuuteen.

Tyossa lahdettiin liikkeelle siitd, ettd kartoitettiin yrittdjan kanssa yrityksen nykyiset arvot,
viestinnan tila ja tavoitteet. Yrittdjalla ei ole kokemusta suunnitellusta viestinnasta, joten
viestintdsuunnitelman oli tarkoitus auttaa yrittdjad hahmottamaan miksi, miten, mita ja milla
tavoin tulisi viestia.

Seuraavaksi kartoitettiin viestinndn nykytilannetta toteuttamalla sahkoisessd muodossa asiakas-
kysely, jossa selvitettiin asiakkaiden mielikuva kohdeyrityksesta ja tyytyvaisyys nykyiseen
viestintddn. Kyselyista saatujen tuloksien perusteella voitiin todeta Radikaali Median
asiakasviestinnan olevan heikkoa, silla asiakkailla ei ollut selkeaa kasitysta yrityksesta ja sen
toiminnasta. Asiakkaat olivat tyytyvaisia saamaansa palveluun, mutta kaipasivat silti lisda
tiedottamista ja uutisia ajankohtaisista asioista.

Kyselysta saatujen tuloksien,Radikaali Median omien tavoitteiden ja teoreettisen tiedon pohjalta
suunniteltiin yritykselle viestintastrategia ja tdhan pohjautuva viestintdsuunnitelma. Yritys toivoi
viestinnan painottuvan erityisesti verkon puolelle, ja tAma otettiin huomioon tydn laadinnassa.

Viestintastrategiassa maaritettyja asioita noudatetaan tulevaisuudessa kaiken viestinnan

pohjana niin kauan, kunnes uusi strategia tehdaan. Viestintasuunnitelmassa otettiin huomioon
mahdollisimman paljon verkkoviestinnélle tyypillisia piirteita, kuten viestintdkanavat.
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Communication strategy and communication plan for
Radikaali Media

The aim of this thesis was to plan and compile communication strategy and communication plan
for Radikaali Media enterprise. Objective of those was to help Radikaali Media define basic
rules for its communication that should be obeyed in all situtations. This is meant to help
Radikaali Media communicate with its customers and other interest groups. It also helps
enterprise to offer a certain image of itself to interest groups.

To organize the basic plan for this project enterprises current values, state of communication
and goals had to be specified. The entrepreneur does not have experience in business
communications and that is why communication plan was made to help entrepreneur
understand why, how, what, when and with what should be communicated with.

Next phase was to map out communications current state by executing customer enquiry in
which was investigated customers image of Radikaali Media enterprise and satisfaction in
current communication. Based on results from customer enquiry it was possible to note that
customer communications were on poor bases since customers didn’t have much impressions
of Radikaali Media as enterprise or its operations. Customers were pleased with received
customer service but they still longed for more bulleting and current news.

Using enquiry results, enterprises own goals and theoretical information combined together they
were used as tools when creating communications strategy and communication plan that based
on strategy. Radikaali Media hoped that communication would be emphasized in network
communications. This was taken notice of when creating products.

Points and rules specified in communication strategy are to be used as basis for all
communication as long as new strategy is made. Network communications were taken in
account in communication planning. This can be seen for example in case of communication
channels.
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni aiheena oli suunnitella ja laatia Radikaali Media-yritykselle
viestintastrategia ja viestintdsuunnitelma. Radikaali Media on yrityksena ko-
kematon suunnitelmallisen viestinnan suhteen. Viestintastrategia laaditaan
helpottamaan yrityksen viestintad méaarittelemalla sille perussdénndét, joita vies-
tinndssa tulee seurata. Viestintdsuunnitelmassa keskitytaan siihen mita, miten,
miksi ja milloin tulee viestia. Radikaali Median tarjoamat tuotteet ja palvelut ovat
verkkotuotteita, ja tasta johtuen kaiken viestinnan tulee olla sahkaista, yrittajan
toivomuksesta. Viestintastrategian ja viestintdsuunnitelman hyddyntaminen kay-
tdnndssa toteutuu toisen opiskelijan, Petri Lambergin, opinnaytetydssa.

Opinnaytetydssa kasitellaan tietoteoreettinen pohja aiheista viestinta, vies-
tintastrategia, viestintasuunnitelma ja verkkoviestinta, jossa kerrotaan my6s so-

siaalisesta mediasta.

Toteutetut viestintdstrategia ja viestintdsuunnitelma pohjautuvat teoriaan,
nykytilan kartoitukseen ja kevaalla 2011 tehtyyn asiakaskyselyyn. Asiakas-
kysely toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena séhkoisessa muodossa, joka
|ahetettiin Radikaali Median asiakkaille. Kyselyn avulla kartoitettiin yrityksen

viestinnan nykyinen tila ja sen toimivuus asiakkaiden keskuudessa.
Tassa opinnaytetydssa on suoritettu tehtavat:

e perehtyminen kohdeyrityksen nykyiseen viestintaan

e tavoitteiden ja resurssien maaritteleminen yrittdjan kanssa

e asiakastyytyvaisyys kyselyn laatiminen, toteuttaminen ja tulosten arviointi

e perehtyminen viestintdan, viestintastrategiaan, viestintdsuunnitelman
laatimiseen,  asiakasmarkkinointiviestintdéan ja  verkkoviestintdén
perustuvaan kirjallisuuteen seka aiemmin suoritettuihin tutkimuksiin

e viestintastrategian ja viestintasuunnitelman luominen Radikaali Medialle.
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2 Radikaali Media

Radikaali Media on pieni IT-alan yritys, joka tarjoaa asiakkailleen erilaisia web-
palveluita. Yrityksen on perustanut vuonna 2003 Joni Saksholm, ja yrityksen
toimintamuotona on toiminimi. Yrityksessa toimii Saksholmin liséksi freelance-
tyontekijoita. Kiinteana toimipisteena yrityksella on ns. kotitoimisto, joka sijaitsee
Porvoon llolassa. Toiminta on pyritty automatisoimaan mahdollisimman
helpoksi niin, ettd yrityksen pyorittaminen ei vaadi valtavasti aikaa tai muita

resursseja yrittajalta.

Radikaali Median asiakaskunta on sijoittunut ympari Suomea. Paaasiallisia
asiakkaita webbipuolella ovat pk-yritykset ja yhdistykset. Yksityiset asiakkaat
keskittyvat lahinn& tietokonehuoltojen puolelle ja pieni osa web-puolelle.

Yrityksen kohderyhmaan kuuluvat kaikki web-palveluita tarvitsevat yritykset,
yhdistykset ja yksityishenkil6t. Sidosryhmid ovat muun muassa freelancerit
(grafikan tekijat), Hetzner (palveluiden tuottaminen) ja Pekka Jalonen

(palvelimien yllapito ja huolto).
Radikaali Median tarjoamia palveluita ja tuotteita ovat muun muassa:

e mainospalvelut
e graafinen suunnittelu
o kayntikortit
o lomakkeet
o logot
o julkaisut
o esitteet
o flyerit
o julisteet
o lehti- ja kirjataitot
o kannet
o kuvitukset

e Internet-ratkaisut

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Salla-Elina Huttunen



o nimipalvelut

o domainit

o kotisivut

o webpaketti (sis. verkkotunnuksen rekisteréinti, vuoden hosting-

palvelu ja yksilollinen graafinen ulkoasun suunnittelu).

2.1 Nykyinen asiakas- ja markkinointiviestinta

Yrityksend Radikaali Medialla ei ole kokemusta suunnitellusta viestinnasta.
Radikaali Median téhanastiset asiakassuhteet ovat perustuneet henkilo-
kohtaisiin suhteisiin, eik& viestinndn suunnittelua ole tasta syysta aikaisemmin
koettu tarkeaksi. Saavuttaakseen kuitenkin maéaaritellyt tavoitteensa, eli uusien
asiakkaiden tavoittamisen ja toiminnan laajentamisen, yritys on huomannut

tarvitsevansa avuksi suunniteltua viestintaa ja sdantoja.

Yrityksen nykyinen asiakasviestinta tapahtuu tiedotteilla, jotka l&hetetdan laskun
mukana asiakkaalle. Asiakaspalvelutilanteet hoidetaan yleensa sahkodpostin va-

lityksella seka puhelimitse.

Tahan mennessa yrityksella ei ole ollut mitddn erityista markkinointikanavaa
omien verkkosivujen lisdksi. Suunnitelmallista verkkoviestintaa ja markkinointia
ei ole olemassa, vaan uudet asiakkuudet ovat hoituneet paasaantoisesti puska-
radion kautta. Uusien asiakassuhteiden aloittaminen tapahtuu kuuntelemalla
asiakkaan tarpeet, ehdotetaan jarkevin ja sopivin toteutus tietotaidon ja
kokemuksen perusteella sekd ammattimaisemmalla nakemyksella. Yrityksen

kilpailuvalttina toimivat tuotteiden hinta ja laatu kasikadessa.

2.1.1 Radikaali Median viestinnan SWOT-analyysi

Nelikenttdaanalyysi SWOT on yksinkertainen ja yleisesti kaytetty yritystoiminnan
analysointimenetelmé&. Analyysin avulla voidaan selvittaa yrityksen vahvuudet ja
heikkoudet seka tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Nelikenttdruudukon

avulla yritys pystyy vaivattomasti arvioimaan omaa toimintaansa. (SWOT
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analyysi.) SWOT-analyysia kaytetdan strategian laatimisessa, sekd oppimisen

tai ongelmien tunnistamisessa, arvioinnissa ja kehittamisessa.

SWOT-analyysissa kirjataan ylos analysoidun asian:

e Sisaiset vahvuudet

e sisaiset heikkoudet

o ulkoiset mahdollisuudet

o ulkoiset uhat

SWOT-analyysi on kahden ulottuvuuden kuvaama nelikenttd. Kaavion

vasempaan puoliskoon kuvataan myonteiset ja oikeaan puoliskoon negatiiviset

asiat. Kaavion alapuoliskoon kuvataan organisaation ulkoiset ja ylapuoliskoon

sisaiset asiat.

Taman jalkeen SWOT-analyysin pohjalta voidaan tehda paatelmia, miten

vahvuuksia voidaan kayttad hyvaksi, miten heikkoudet muutetaan vahvuuksiksi,

miten tulevaisuuden mahdollisuuksia hyddynnetaan ja miten uhat valtetaan.

Tuloksena saadaan toimintasuunnitelma siita, mita millekin asialle pitaa tehda.

Taulukossa 1 kuvataan Radikaali Median viestinnan nykytilan SWOT-analyysia.

Taulukko 1. Radikaali Median viestinndn nykytilan SWOT-analyysi.

Vahvuudet
e Yhden ihmisen yritys, ei
viestimisen ongelmia
e Eisisaisen tiedonkulun
ongelmia

¢ Kustannustehokkuus

Heikkoudet

Yritys uusien asiakkaiden tietoi-
suuteen vain omien kontaktien kautta
Verkkosivujen heikko markkinointi
Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa
lahes olematonta

Kokemattomuus suunnitellussa
viestinnassa

Hukkuu samanlaisten yritysten
massaan

Ajanpuutteen takia viestinnan

vahaisyys
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Mahdollisuudet Uhat
e Suuremman kohderyhman o Eitarpeeksi asiakkaita
tavoittaminen e Ei pysty erottautumaan muista
e Laajempija useammin samankaltaisista yrityksista
tapahtuva viestinta asiak- e Toimenkuvan rajaaminen ja
kaiden kanssa mielikuvien hahmottaminen
e Sosiaaliseen mediaan asiakkaalle hankalaa
verkostoituminen ja vuoro- ¢ Vahainen tiedottaminen ja sosiaalisen
vaikutus asiakkaiden kanssa median kayttamisen puute uhkaa
¢ Uusien yhteistyokump- kilpailukykya ja yrityksen laajenemista
paneiden hankkiminen e Sidosryhmien ja mahdollisten
yhteistydkumppanien mielenkiinnon
vahaisyys

2.1.1.1 Sisaiset vahvuudet

Yhden miehen yrityksessa ei sisaisia tiedonkulun ongelmia ole ja viestinnan
strategian noudattaminen on helppoa. Yrityksen nykyinen viestintd perustuu
asiakkaille tai yhteistybkumppaneille lahetettyihin sdhkdposteihin ja tiedotteisiin

seka omiin verkkosivuihin, joten viestintd on kustannustehokasta.

2.1.1.2 Siséaiset heikkoudet

Yhden miehen yrityksessa viestinta lepaa yrittajan itsensa harteilla ja yrittdjan
kdydessa paasaantoisesti toissa muualla, ovat viestinnan ajalliset resurssit
heikot. Tasta syysta viestinndn maaré on pienté siihen verrattuna, mita se voisi
olla. Yrityksella ei sdhkdpostien ja omien verkkosivujen lisdksi ole muuta vies-
tintdd asiakkaiden eikad sidosryhmien kanssa. Nykyiset verkkosivut eivéat ole
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, ja sivujen markkinoinnilla ei ole suurta
roolia. Yrityksen levidminen asiakkaiden tietoisuuteen tapahtuu |&hinn& omien
kontaktien kautta. Yrityksella ei ole sanomaa tai tavoitemielikuvaa, joilla se voisi

erottua edukseen muiden samankaltaisten yritysten seasta.
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2.1.1.3 Ulkoiset mahdollisuudet

Yrityksen viestintakanavia laajentamalla, esimerkiksi sosiaalisen median kautta,
on mahdollisuus tavoittaa suurempi kohderyhm&. Sosiaaliseen mediaan
verkostoitumalla viestintd on helppoa samalla kertaa useamman ihmisen
kanssa. Usein tapahtuvalla vuorovaikutteisella viestinnalla voidaan vahvistaa
olemassa olevia asiakassuhteita, ja taman kautta saada mahdollisesti uusia
asiakkuuksia. Nakyvyyden lisaantymisella on mahdollista saada myds uusia yh-

teistybkumppaneita.

2.1.1.4 Ulkoiset uhat

Viestintda laiminlyddessa on mahdollista, ettd nykyinen asiakasmaara ei kasva.
Yritys ei valttamatta erotu millaan tavalla muista samankaltaisista yrityksista, ja
tasta syysta freelancerit ja muut sidosryhmat eivat valttamatta hakeudu yrityk-
sen tietoisuuteen. Toimenkuvan rajaaminen ja yksinkertaisen mielikuvan luo-
minen asiakkaalle voi olla hankalaa. Vahainen tiedottaminen ja sosiaalisen
median kayttamisen puute uhkaavat kilpailukykyisyytta ja yrityksen

laajenemista.

2.2 Yrityksen visio ja tulevaisuuden nakymat

Yrityksen visioihin kuuluu uusien tuotteiden ja palveluiden suunnittelu ja julkaisu
seka niiden saattaminen asiakkaiden tietouteen. Yrityksen tavoitteena on myds
asiakasmaaran laajentaminen. Tulevaisuuden ndkymat naita tavoitteita silmalla

pitden ovat kilpailun takia hieman epéavarmat, mutta toiveikkaat.

Jotta yritys ei olisi kasvoton asiakkaille, taytyisi yndenmukainen tavoitemielikuva
yrityksesta saada vdlitettyd kohderyhmalle. Tavoitteena on myds parantaa
asiakassuhteita ja sidosryhmien vélista viestintdd. Tavoitteiden saavuttamiselle

ei ole yrityksen omasta toimesta toistaiseksi maaritetty aikarajaa.
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3 Teoreettinen tietoperusta

Tassa luvussa keskitytdan rakentamaan teoreettista tietoperustaa hankkeelle.
Talla pyritaan maarittelemaan hankkeen keskeiset kasitteet, seka ohjaamaan
tutkimusta. Keskeiset kasitteet tassa kappaleessa ovat viestinta,

viestintastrategia, viestintdsuunnitelma ja verkkoviestinta.

3.1 Viestinta

Sana ’viestintd” on suomenkielinen versio kommunikaatiolle, joka puolestaan
pohjautuu latinankieliseen sanaan "communis”. Communis tarkoittaa yhteista
(vrt. englanninkielen "common”). Viestinnalla pyritdan siten luomaan yhteista
kasitysta jostakin asiasta. (Vuokko 2003, 12.)

Viestinndn tehtava yrityksessa on ensisijaisesti tukea yrityksen toimintaa
yrityksen tavoitteiden mukaisesti. Viestinta on aina mukana kaikissa yrityksen
jokapadivaisissa tilanteissa, niin tuotannossa, toimistossa, asiakaspalvelussa,
myyntitydssa, markkinoinnissa kuin johtamisessakin. Ulkoisen viestinnan
tehtaviin  kuuluu mm. tiedottaminen eli tyontekijoiden, sidosryhmien ja
yhteistybkumppanien pitaminwn tietoisina yrityksen asioista ja tapahtumista.
Lisaksi viestinta luo ja yllapitad myodnteista mielikuvaa seka yrityksesta etta sen
tuotteista.

Viestintdéd tapahtuu koko ajan tietoisesti seka tiedostamatta, vaikka
viestintdsuunnitelmaa ei olisikaan. Viestinta vaikuttaa organisaation toiminnan
onnistumiseen. Se tuo uusia yhteistybkumppaneita ja asiakkaita, sekd estaa
mahdollisia vaarinkasityksid. Taman vuoksi yrityksen tulisi olla tietoinen siita,
millaisia viesteja se lahettaa ymparistoonsa ja millaisin vaikutuksin. Viestinnén
organisoitu hoitaminen on pienissa ja keskikokoisissa yrityksissa yleensa jatetty
lian vahalle huomiolle. Erinomaisia tuotteita ja palveluita tarjoavat IT-yritykset
eivat valttamattd osaa puhua ammattiasioista kansan kielella. Yrityksen tulisi
aina osata ottaa huomioon. millaisen kuvan se lahettad itsestaan
ulkomaailmaan esimerkiksi asiakaspalvelun- tai verkkosivujen kautta. Yrityksen

tulee ymmartdd, millaista viestintda sen tulee tietoisesti ja suunnitellusti
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toteuttaa, jotta yrityksesta saatava mielikuva ei olisi sattumanvarainen tai

virheellinen.

3.2 Viestintastrategia

Viestintastrategia  muodostuu  niistd  toimintaa  yhdensuuntaistavista
maadrittelyista, valinnoista ja tavoitteista, joita soveltamalla ja toteuttamalla
yhteis6 menestyy nyt ja tulevaisuudessa. Se tapahtuu hyddyntamalla
viestintaresurssia mahdollisimman hyvin. Strategiassa paahuomio on tu-
levaisuudessa. (Juholin 2006, 65.)

Viestintastrategialla tarkoitetaan niitd maarittelyja ja tavoitteita, joita soveltaen
yritys viestii sidosryhmiensa kanssa. Lahtokohtana on se, etté yrityksella on yksi
strategia ja kaikki muu on sille alisteista. Kasitteena viestintastrategia koetaan
yleensa vaikeana ja tasta syysta se usein korvataan arkisemmilla kasitteilla,
kuten esimerkiksi pelisddnnét ja tavoitteet jne. Miten tata asiaa sitten
lAhestytdankin, perussddnnét ovat tarked ja olennainen asia jokaiselle, joka on
tekemisissd viestinndn kanssa. Strategia pitdisikin esittdd sellaisessa
muodossa, ettd jokainen viestintdan tavalla tai toisella osallistuvat ymmartaa

sen.

Viestinndn suunnittelussa ja toteutuksessa kaytetdén aina viestintastrategiassa
esiintyvid viestinndn perustavoitteita, vaikka tata ei kasitettaisi viestinta-
strategiaksi. Viestintastrategian on tarkoitus toimia suuntaa-antavana
ohjenuorana organisaation viestinnédlle. Se luo pohjan kaytannon viestinnan
suunnittelulle ja on hyva ndhda eréaéanlaisena toimintaa ohjaavana muistilistana
(Opas 2). Viestintastrategia on viestinnassa johtavassa asemassa, mika antaa
suunnan ja luo pohjan  kdynndn  viestinnalle.  Tastd  syysta
viestintdsuunnitelmaan kirjataan ylos samat paakohdat kuin

viestintastrategiaan.

Viestintastrategiassa tarkeinta on ensimmaiseksi maaritella yrityksen perus- tai
ydinviestit. Naiden on tarkoitus tukea yrityksen toimintaa ja tavoitteiden

saavuttamista. Hyva perusviesti on lyhyt, tiivis ja kiteyttdva. Sen lisaksi sen
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pitdd olla selked ja erottuva. Perusviestien maara kannattaa kuitenkin pitaa
minimissé. Perusviestien lisaksi ylos kirjataan yrityksen arvot. Naita voivat olla
esimerkiksi nopeus, luotettavuus ja rehellisyys. Arvojen tulee myds néakya
yrityksen jokapaivaisessa toiminnassa eika olla vain tyhjia lupauksia. Yrityksen
tulee tietdad, mika on heille kannattavin kanava ja tapa esiin tuoda omaa
yritystaan ja tuotteitaan, jotta se tavoittaisi oikean kohderyhmén ja antaisi ha-
lutun kuvan itsestaén. Viestintastrategian avulla yrityksen tiedon valittdminen ja
viestiminen on yhtendista ja suunniteltua, jotta maaritellyt tavoitteet ovat

saavutettavissa.

Viestintastrategian tai viestinnan strategisen suunnitelman voi rakentaa monin
eri tavoin, tarkeintd on ettd se sisdltdd omalle organisaatiolle keskeiset
maarittelyt ja tavoitteet. Kun strategiaa laaditaan ensimmaista kertaa, siita
saattaa tulla jopa parinkymmenen sivun laajuinen, kun peruskasitteista pitaa
kirjata yhteinen nadkemys. Kun strategiakierroksia tulee lisda ja organisaatio
oppii liséda, perusasioita voidaan karsia ja keskittya vain tavoitteiden, keinojen ja
mittareiden esittamiseen. (Juholin 2006, 108.) Taulukossa 2 esitetaan mukailtu
viestintastrategian ja viestinndn strategisen suunnitelman rakennemalli

Juholinin mukaan.

Taulukko 2. Viestintastrategian tai viestinnan strategisen suunnitelman
rakennemalli (mukailtu, Juholin 2006, 108-109)

Otsikko Sisalto

1. Lahtbkohtia, taustaa Mihin viestintaa erityisesti tarvitaan ja miten
se kiinnittyy organisaation toimintaan ja
tulevaisuuteen. Orga-nisaation tilanne ja
sen haasteet viestinnalle; viestinnan rooli

yleensa, sen tarkoitus ja tehtavat.

2. Periaatteet tai arvot Millaista viestinta on? Laeista tai saan-
noista tulevat vaatimukset sek& orga-

nisaation viestinnan periaatteet.

3. Sidosryhmét Sidosryhmien tunnistus ja analysointi

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Salla-Elina Huttunen




15

4. Perusviestit, tarina

tavoitemaine

Keskeiset teemat

tai

Millaista kuvaa tai mainetta organisaatio
haluaa luoda ja vahvistaa ymparistonsa ja
sidosryhmiensa silmissé ja mielissa?

Luvun tarkoituksena on esittdéd organi-

saatiota kuvaavat perusviestit.

Usein on myos tarpeen maaritella keskeiset
aihealueet tai teemat joita on tarked pitaa

esilla.

5. Viestinnan tavoitteet

Millaista vaikuttavuutta viestinnalta
odotetaan?  Suunnitelma  sisaltda 3-5
tavoitetta, joita voidaan joillakin mittareilla
arvioida. Viestinnélle tyypilliset tavoitteet
littyvat huomaamiseen, tunnistamiseen,
tietdmiseen, ymmartamiseen, asenteisiin ja
uskomuksiin. Niilla  puolestaan on
merkitystd siind, millaisia valintoja ja

paatoksid ihmiset ja organisaatiot tekevat.

6. Mittarit ja seuranta

Milla keinoin viestinndn toimivuutta ja
vaikuttavuutta seurataan? Mittarit voivat olla
maarallisia tai laadullisia, syvéllisia ja
organisaatiokohtaisia tai muutostrendeja

mittaavia selvityksia.

7. Vastuut

Ketkd vastaavat mistakin viestinnan osa-

alueista? Miten viestintd on organisoitu?

8. Resurssit

Millaisia resursseja organisaatio suuntaa
viestintaan, jotta se voi saavuttaa tavoit-

teensa?

Lopuksi

Strategian/suunnitelman  laadinnan  eri-
vaiheet on syyta kirjata loppuun: milloin se
on hyvaksytty ensimmaisen kerran, milloin

paivitetty ja milloin on seuraava paivitys.
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3.3 Viestintdsuunnitelma

Viestintdsuunnitelman laajuus on tarked kysymys, josta pitaa keskustella
yhteison sisélla. Kyse on syvéllisemmastad asiasta kuin mitd paalta katsoen
nayttaisi. Suunnitelma palaa viestinnan periaatetasolle, eli siihen, millainen
nakemys ohjaa viestintaa, mitka tavoitteet viestinnélle on asetettu, esimerkiksi

tavoitekeskeinen ja tuloshakuinen.

Viestintdsuunnitelma auttaa selkeyttamaan yrityksen tiedottamista ja viestintaa
vuositasolla. Siina otetaan huomioon se, milla varoilla ja resursseilla kyseisen
ajan viestintd hoidetaan. Suunnitelmaan kirjataan ylds se, miten asiakkaisiin
sekd muihin viestinnan kohderyhmiin pidetaan yhteytta, seka yrityksen
perusviestinnan pelisdannot. Viestintasuunnitelmassa tiedetaan, mitka ovat
kohderyhmat ja millaista vuorovaikutusta ne haluavat ja tarvitsevat yrityksen
kanssa.

Viestintdsuunnitelmassa vaikuttavat viestintastrategiassa maaritetyt asiat.
Strateginen suunnittelu ja strategisten tavoitteiden maarittely luo viitekehyksen
kaikelle suunnittelulle. Painopisteet ovat tapa korostaa joitakin osa-alueita
enemman kuin muita. Jokaisella yrityksella ja yhdistyksella on omanlaisensa
viestintdsuunnitelma. Yhdessa yrityksessa ei valttamatta tarvitse ottaa huo-

mioon samoja asioita kuin toisessa.

Viestintdsuunnitelmasta kannattaa tehd& helppo ja tarpeeksi yksinkertainen.
Talldin sita voidaan mydhemmin taydentdd tarvittaessa. Ulkopuolinen
ammattilainen kannattaa olla apuna suunnitelmaa laadittaessa, silla
ulkopuolinen osaa usein tuoda tuoreita nadkemyksia yrityksen viestintdan ja

katsoa asioita ulkopuolisin silmin.

Viestintdsuunnitelmassa otetaan huomioon SWOT-analyysissa esille nousseita
asioita. Talloin paatetadn, mihin tekijoihin pyritddn vaikuttamaan tulevana

vuonna.
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3.3.1 Viestinnadn suunnittelun tasot

Tassad luvussa kerrotaan viestinnan suunnittelun eri tasoista, joita ovat

operatiivinen, strateginen ja taktinen suunnittelu.

Operatiivisella suunnittelulla tarkoitetaan erilaisten toimenpiteiden ideointia ja
jarjestelyja silloin, kun tiedetdaan, mitkd ovat kohderyhmia ja millaista
tiedonkulkua ja vuorovaikutusta ne tarvitsevat ja haluavat. —— Suunnittelu on
sitd, ettéd maaritellaan yhteistyo- ja kohderyhmat, valitaan sopivat toimenpiteet,
luodaan aikataulu, maaritella&n budjetti ja muut resurssit sekd vastuuhenkilot.
(Juholin 2006, 68.) Operatiivisen suunnittelun aikajdnne on lyhyin. Se voi olla

vuosineljannes tai viikkoja.
”"Operatiivinen suunnittelu voidaan jakaa seuraaviin ryhmiin:
e vuosittain tai séannollisesti toistuvat toimenpiteet
e péivittaisviestinta
e ohjeistukset eri tehtéviin ja tilanteisiin
o erillishankkeet tai —projektit

e kampanjat

e prosessit, jotka ovat pitkakestoisempia kuin hankkeet tai kampanjat.

Seuraava kuva (kuvio 1) havainnollistaa tata jasennysta” (Juholin 2006, 111).
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Hankkeet/
kampanjat/
prosessit Toistuvat
. . toimenpiteet
Painopisteet anein kehik
trategiset Al e
Bvands (esimerkkeja) Kouliu
(esimerkkeja) - sisdinen tiedonkulku 5
_tunnettavuus - vuorovaikutuksen Easllrrnn:;itj ;
- yhteisékuva lisaaminen _} Paivittais-
- tiedonkulku - esimiesviestinta . viestinta
- ilmapiiri - yrityskuva ja maine Wuorovaikutus-
koulutus
I Yrityskuva- I
Teemat kampanija
joiden hallinta Ohjeistukset
tai esilla Ymparisto-
tp'itﬁmjr}en yhteydet
arkeda
Keskustelu-
foorumit
Juhlavuosi

Kuvio 1. Viestintdsuunnittelun jasennys (Juholin 2006, 112).

Strateginen suunnittelu on sitd, ettd maaritelladn mihin operatiivisilla toimilla
tahdataan, mikd on se muutos tai tila, johon pyritdan. Katse suunnataan
kauemmas ja nahdaan muutoksia tai tuloksia, jotka tukevat koko yhteisdn
tavoitteita. Sellaisia voivat olla esimerkiksi tietynlainen yhteiskuva/maine,
tiedonkulun toimivuus, tydilmapiiri tai muutos sidosryhmien tiedoissa,
asenteissa tai valinnoissa. (Juholin 2006, 68.) Strategiseen suunnitteluun
kuuluvat my6s tutkimukset ja analyysit viestinnan nykytilasta. Strategisen suun-

nittelun aikajanne on 2 — 3 vuotta.

Taktisella suunnittelulla strategiaa viedaan operatiiviseen toimintaan. Se on
tilanteen ja resurssien arviointia lyhyemmalla aikavalilla kuin strategisessa
suunnitelmassa. Taktinen suunnittelu sisdltdd viestinnan voimavarojen
kartoituksen, budjetoinnin, yhteisty0- ja kohderyhmien erittelyn, toimintaohjeet,
luotauksen ja kriisiviestinnan ohjeiston. Taktisella suunnittelulla aikajanne on

6 kk — 12 kk, eli lyhyempi kuin strategisella suunnittelulla.
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Kaytannossa operatiivinen ja taktinen suunnittelu menevat monesti paallekkain,
samoin kuin taktinen ja strateginen suunnittelu. Tallaisessa tilanteessa ei ole
olennaista se, mita suunnittelua tehdaan milloinkin, vaan tietoisuus siita mitka

ovat pitkan tahtaimen tavoitteet ja miten niihin paastaan.

Seuraava yksinkertainen arkkitehtuuri voi toimia pohjana viestinnan
suunnittelun kuvauksessa. Se perustuu Kamenskyn (2000, 36 — 37) malliin
yrityksen strategisesta arkkitehtuurista. (Juholin 2006, 69.) Kuviossa 2 esitetdan

viestinn&n suunnittelun tasot Kamenskyn mukaan.
Yhteison visio

Yhteisén

Strategiat elamantehtava  aryot
“missio”

Yhteisén toiminta-ajatus

Viestinnan perusmaarittelyt
ja analyysit

Viestintastrategia
- Strategiset tavoitteet
tai odotetut tulokset

- Mittarit
- Painopistealueet

Viestintasuunnitelma
- Toistuvat toimenpiteet

- Projektit ja kampanjat

- Ohjeistukset

- Ajoitus

- Vastuut,

- Budjetainti

Seuranta ja arviointi

Kuvio 2. Viestinnan suunnittelun tasot (mukailtu Kamensky 2000).
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Kuvio pyrkii havainnollistamaan sita, ettd jokainen viestintateko tai -operaatio
iimentda kokonaistavoitteita. Strategiset tavoitteet vaativat kaytannén toimen-

piteita ja resursseja eli aikaa, rahaa, ihmisia ja tietoa. (Juholin 2006, 69.)

3.4 Verkkoviestinta

Verkkoviestintd on paljon muutakin kuin yrityksen kotisivut ja sdhkdposti. Se
pitdd sisalladn mm. ajantasaisuuden, vuorovaikutteisuuden ja mediaympéariston

kokonaishallintaa. Verkkoviestinnélla voidaan esimerkiksi:

e tehostaa ja nopeuttaa viestintaa
e lisatd toiminnan avoimuutta

e lisata yhteisollisyytta

e saastaa aikaa ja kustannuksia

e tavoittaa kohderyhma helpommin
e rekrytoida

e Kkehittaa yrityskuvaa.

Digitaaliset kanavat ovat nopeasti, kymmenessa vuodessa vuosina 1996-2006,
nousseet merkittaviksi asiakaspalvelun, asioinnin ja kaupankaynnin kanaviksi ja
tulleet jaddakseen markkinoijien kanavamixiin. Digitaalisuus ei endd ole
marginaalinen uusi ilmid, vaan keskeinen osa tdmé&n paivan markkinointia ja
liketoimintaa. Digimarkkinoinnin muotoja ovat verkkosivut, verkkomainonta,

sahkopostimarkkinointi ja mobiilimarkkinointi. (Merisavo ym. 2006, 15.)

Naiden verkkoviestintdkanavien avulla hankitaan asiakkaita, valitetaan tietoa ja
tarjouksia, kerrotaan tuotteista ja palveluista, rakennetaan tunnettuutta ja
brandi-mielikuvia sek& lanseerataan uusia tuotteita. Internetistd on kovaa
vauhtia tulossa tarkein markkinointimedia, jonne ihmisia ohjataan muiden
medioiden kautta. Internetin tarjoama maailmanlaajuinen tiedonlevitys tekee
tiedontarjoamisesta helppoa ja vuorovaikutteista yhden klikkauksen avulla.
Pienyrityksille tam& mediamuoto tarjoaa edullisen markkinointikanavan ja

suuret mahdollisuudet.
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Uusi viestintateknologia tarjpaa mahdollisuuden tehokkaaseen tiedonvaihtoon
verkostoissa, mutta ei valttamatta ratkaise viestinnéllisia ongelmia. Iiman
toimivaa viestintastrategiaa myos verkkoviestinta ontuu ja voi pahimmillaan
aiheuttaa vakavia viestinndllisia ongelmia. (Opas 1.) Verkkoviestinta vaatii
tarkat toimintamallit ja ohjeet, silla kerran Internetiin paatynytta tietoa on hyvin
vaikea poistaa maailmanlaajuisesta verkosta. Tasta syysta tavoitteiden

saavuttaminen voi vaarantua.

Loogista on aloittaa modernin verkkoviestintastrategian suunnittelu miettimalla,
mista loydamme ja miten vakuutamme ne ihmiset, jotka toimivat muiden
puolesta asiantuntijoina ja brandien suosittelijoina. llman positiivista sanomaa
toisilta kayttajilta muille, ei yrityksen verkossa toimiva yrityksen imagon
luominen ja brandin kehittdminen ole kovin tehokasta. Pitaa olla keinoja, joilla
esiintya edukseen ja erottua muista Kilpailijoista. Yksi tehokkaimpia asioita ovat

ajantasalla oleminen ja toimiva viestiminen asiakkaiden kanssa.

Nykyajan  verkkoviestintd  muuttuu  koko ajan interaktiivisemmaksi
verkonkayttajien keskuudessa. Tastd on kaytetty vuodesta 2005 lahtien Web
2.0-nimitysté, joka tarkoittaa toisen sukupolven verkkoa. Ensimmaisen
sukupolven verkkoa kaytettiin lahinna sisallonvalitykseen ja kommunikointiin
yritykseltd  kuluttajalle. Toisen sukupolven verkkoviestintdé on mm.

sisallonjakamista, verkottumista ja kommunikointia.

Verkkoviestintd on kustannustehokkaampaa kuin perinteinen viestintd, ja oikein
kaytettynd siita on paljon hyotyd yrityksen imagon rakentamisessa ja
tavoitteiden saavuttamisessa. Sahkopostin |&hettdminen on halvempaa kuin
perinteisten kirjeiden lahettaminen, seka sen avulla voidaan olla yhteydessa
asiakkaaseen useammin  ja  monipuolisemmin. Tama  vahvistaa
asiakassuhdetta, kun asiakas kokee saavansa henkilokohtaisempaa
kontaktointia ja arvostusta. Erilaisia yhteisdja ja sosiaalista mediaa hyédyntaen
kayttdja voi myoés kommunikoida toisten kayttdjien kanssa ja jakaa omia

mielipiteitd&n, sekd neuvojaan asioista.
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Verkkoviestinnén tulee olla suunniteltua, jotta uhkaavilta tilanteilta valtyttaisiin.

Esimerkkeja huonosta verkkoviestinnasta:

asiakkaan yhteydenottoon vastaamatta jattaminen
asiakkaan tietojen vuotaminen, eli tietoturvariski
kriittisen tiedon jakaminen kilpailijalle

negatiivisen julkisuuden hallitsemattomuus
tietojen virheellisyys

hukkuminen massaan, samankaltaisuus.

Kaikki esimerkit ovat huonoa mainosta yrityksesta ja verkossa sana lahtee

leviamé&an nopeasti maailmanlaajuisesti, eika kerran verkkoon laitettua tietoa

saa helposti enaa sielta poistettua.

3.4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa verkkoviestintdymparistoja, joissa jokaisella

kayttajalla tai kayttajaryhmalla on mahdollisuus olla aktiivinen viestija ja

sisallontuottaja tiedon vastaanottajana olon lisdksi. (Sosiaalinen media.)

"Sosiaalisesta mediasta voi loytaa kirjallisuudesta ja tutkimuksista erilaisia

maaritelmia:

Sosiaalinen media on kokoelma Internet- ja kdnnykkapohjaisia tyokaluja,
jotka mahdollistavat informaation jakamisen ja keskustelun.

Sosiaalinen media viittaa aktiviteetteihin, joissa yhdistyvat teknologia,
viestintd ja ihmisten valinen vuorovaikutus sanojen, kuvien, videon ja
aanen avulla.

Sosiaalisen median sivustoilla kayttgjilla on mahdollisuus luoda itse
sisaltoa.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkosivustoon ja Internet-
tekniikkaan perustuvaa palvelua, jonka valityksella pidat yhteytta ihmisiin

ja kerrot itsestasi asioita ja mielipiteitasi.

Summaisin sosiaalisen median koostuvan osin tai kokonaan
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1. kayttajien luomasta sisallosta

2. yhteisOsta, jossa siséltoa kulutetaan seké

3. teknologiasta, joka tarjoaa alustan sisallon tuottamiseen, viestimiseen ja
jakeluun” (Leino 2010, 250 — 251).

Nykyaan yhdeksi suosituimmaksi verkkoviestinndn keinoksi on noussut
yritysten sekéa yksityisten henkildiden keskella sosiaalisen median kanavat.
Naista tunnetuimpia ja suosituimpia yritysten kesken ovat Facebook, Twitter ja
LinkedIn. Tama kasvava media on kaksisuuntaista viestintaa, ja kuluttajat on
otettava mukaan verkkopalvelun toimintaan. Vuorovaikutteisuus on yksi Inter-
netin tarkeimpia piirteita, joka saa ihmiset aktivoitumaan ja kiinnostumaan
aiheesta. Sosiaalinen media tarjoaa kayttgjilleen mahdollisuuden siséllén-

tuottamiseen ja vuorovaikutukseen toisten kayttgjien kanssa.

3.4.2 Yritys sosiaalisessa mediassa

Markkinoijan, joka haluaa menestya sosiaalisessa mediassa, taytyy kayttaytya
kuin yhteisbn jasenet. Jos kayttdd mediaa vain itsensa kauppaamiseen,

kayttajat hylkaavat helposti sellaisen henkilon kontaktiensa joukosta.

Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle paljon hyotyja, se on ennen kaikkea
brandin rakentamisen ja lujittamisen kanava. Sosiaalinen media yrityskaytossa
auttaa yritystd luomaan keskustelua asiakaskuntansa kanssa. Sen kautta
voidaan oppia ymmartamaan heidan tarpeitaan ja parhaimmassa tapauksessa
vaikuttamaan heihin. Parhaimmillaan sosiaalinen media tarjoaa myos
asiakkaille mahdollisuuden esittdd uusia tuotekehitysideoita tai palveluita.
Antamalla asiakkaalle mahdollisuuden osallistua tuotekehitykseen, se auttaa

syventamaan suhteita heidan kanssaan.

Sosiaalisessa mediassa menestymiseen ei ole olemassa yhta oikeaa ratkaisua.
Yksi hyva tapa aloittaa sosiaaliseen mediaan verkostoituminen on kuunnella
mita yrityksesta puhutaan verkostoissa. Jos puhe on positiivista, sitd on
vahvistettava jarkevalla tavalla ja luotava siihen lisdmahdollisuuksia.

Negatiivisista viesteitd tulee ottaa opiksi, ja sitd kautta muokata viestinnan
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laatua, sisaltba ja tyylia. Tarkeaa on koettaa myos pyrkia erottumaan muista
kilpailijoista, silla nakymattomyydestd ei ole hyotyd. Vaikka verkko tarjoaa
mahdollisuuden tehokkaaseen tiedonvaihtoon, tarvitaan sen kayttoon
suunniteltua ohjausta. Verkkoviestintd voi parhaimmillaan lisata yrityksen
liketoiminnan kasvua ja viestintaa asiakkaiden kanssa, mutta huonosti
suunniteltuna ja toteutettuna se voi myds aiheuttaa haittaa yrityksen

liiketoiminnalle.

3.4.2.1 Yrityksen asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa

"Monesti sosiaalista mediaa suositellaan yrityksille my6s asiakaspalvelun

kanavaksi, koska se on tehokasta. Tehokkuus syntyy kolmella tapaa:

a) Kun vastaat yhdelle kysyjalle verkossa, moni muukin samaa tietoa
kaipaava asiakas ndkee vastauksesi. Sen sijaan puhelimessa ja meilissa
pystyt hoitamaan vain yhden asiakkaan kerrallaan.

b) Joillain keskustelupalstoilla asiakkaat vastaavat toisilleen. Et siis aina
joudu itse vastaamaan, koska fanit jakavat vinkkeja ja kayttbohjeita
toisilleen.

c) Useimmat somesovellukset ovat ilmaisia, kun taas puhelinjarjestelmista
ja sahkoposteista joutuu maksamaan. Asiakkuudenhallintajarjestelmén

tarvitsee ilman muuta, mutta useimmilla yrityksilla se on jo valmiina.”
(Kortesuo 2010, 85).

Kuva 1 nayttaa esimerkin tilanteesta sosiaalisessa mediassa, jolloin asiakas

auttaa toista asiakasta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Salla-Elina Huttunen



25

Matti Meikal&inen 14.1.2010

Osaako joku sanoa miksi en paase Kirjautumaan
sahkopostini?

Maija Muukalainen

Kokeilitko vaihtaa salasanaasi lahettamalla uuden
salasanan ennalta maaritettyyn sahkopostiin?

Matti Meikalainen 15.1.2010

Taytyykin tehda niin, kiitos! ;)

Kuva 1. Esimerkki tilanteesta, jolloin asiakas auttaa toista asiakasta sosiaalisen

median kautta

Julkaisukynnys sosiaalisissa medioissa on erittdin matala, sisaltdé leviaa
valittomasti ja ilman ulkopuolisen tahon suorittamaa etukateisvalvontaa. Talloin
leviava tieto voi helposti olla virheellista ja aiheuttaa enemman vahinkoa kuin

hyotya.

Yrityksen pitda tehda pelisaannot selvaksi, ettei se ole vastuussa asiakkaiden
antamista neuvoista ja tiedon virheellisyydesta. Ainoastaan yrityksen jakama
tieto on ehdoton totuus. Myds muut sosiaalisen median kautta tapahtuvan
viestinnan saannot pitaa laittaa selvasti esille kaikille nahtavaksi. On tarkeda
korostaa sita, etta yrityksen antamaa vastausta ei kannata soveltaa muihin
tilanteisiin kuin siihen, johon se on tarkoitettu. Asiakkaita tulisi myds muistuttaa

siita, etta kaikki vastaukset jaavat nakyville FAQ:n tavoin.
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4 Kvantitatiivinen tutkimus

Tassa Iluvussa kerrotaan, mikd oli tutkimuksen laht6ékohta, mita
tutkimusmenetelmida hyddyntéden tutkimus toteutettiin ja tarkastellaan naista

saatuja tuloksia.

4.1 Tutkimusongelma ja menetelma

Radikaali Median nykyisen viestinnan tehokkuus ja hyoty Kkartoitettiin
kvantitatiivisena survey-tutkimuksena. Aineisto kerattiin tyytyvaisyyskysely-
lomakkeiden muodossa. Ne lahetettiin kohdeyrityksen asiakkaille sahkoisessa

muodossa.

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus tarkoittaa tutkimusta, jossa kaytetaan
tasmallisia ja laskennallisia, ihmistieteissa usein tilastollisia menetelmia
(Kvantitatiivinen tutkimus). Kvantitatiivisen (tilastollisen) tutkimuksen avulla
selvitetd&n lukuma&ariin ja prosenttiosuuksiin liittyvida kysymyksia sekad eri
asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmiéssa tapahtuneita muutoksia.
Se edellyttaa riittdvan suurta ja edustavaa otosta. Aineiston keruussa kaytetaan
yleensa tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. (Heikkila 2004,
16.)

Kvantitatiivisessa eli maaréllisessd tutkimuksessa aineiston keruu pitaa
suunnitella niin, etta se soveltuu maaralliseen eli numeeriseen mittaamiseen.
Keskeista kvantitatiivisessa tutkimuksessa on muodostaa muuttujat taulukkoon
ja saattaa aineisto tilastollisesti kasiteltavaan muotoon. Paatelmat tehdéaan ha-
vaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen, mm. tulosten kuvailu

prosenttitaulukoiden avulla ja tulosten merkitsevyytté testataan tilastollisesti.

Kvantitatiivinen tutkimustapa sopi tdhan tutkimukseen parhaiten siksi, etta tut-
kittava ilmid oli helposti tutkittavissa tilastollisesti. Kohderyhmé&na olivat kaikki

Radikaali Median nykyiset asiakkaat.
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4.2 Kyselylomake

Yksi tapa kerata itse aineistoa on kysely. Se tunnetaan survey-tutkimuksen
keskeisend menetelméné. Englanninkielinen termi survey tarkoittaa sellaisia
kyselyn, haastattelun ja havainnoinnin muotoja, joissa aineistoa kerataan stan-
dardoiduisti ja joissa kohdehenkil6t muodostavat otoksen tai naytteen tietysta
perusjoukosta. Standardoituus tarkoittaa sita, etta jos haluaa esimerkiksi saada
selville, mik& koulutus vastaajilla on, tata asiaa on kysyttava kaikilta vastaajilta

tasmalleen samalla tavalla. (Hirsjarvi ym. 1997, 182.)

Tutkimuksen toteuttamismuodoksi valittin  kysely, koska tutkittava asia oli
asiakkaiden tyytyvaisyys yrityksen viestintdan ja asiakkaiden tietamys yri-
tyksestd. Samat asiat voitiin siis kysya jokaiselta nykyiseltd asiakkaalta. Jotta
kyselyn vastausprosentti ei olisi liian alhainen, tehtiin kyselysta tarpeeksi lyhyt,
jotta kynnys vastaamiseen olisi mahdollisimman pieni. Jotta kysely toimisi
standardoidusti, oli kyselyn kohteena olevien henkiliden kyettava ym-
martamaan kysymykset samalla tavalla ja vastaamaan jokaiseen kysymykseen
yksiselitteisesti. Talla tavoin pyrittiin kontrolloimaan ja valttdm&an vaarin-
ymmarryksia kysymyksissa. Kyselyssa kaytettiin paasaantoisesti monivalinta-
kysymyksia seka avoimia kysymyksid. Avoimet kysymykset ovat yleensa
huonoja kyselyissa, silla niihin moni jattaa helposti vastaamatta. Tassa tilan-
teessa niita oli kuitenkin pakko kayttda, silla osaan kysymyksista kyllé/ei-
vastaus ei olisi riittdnyt kertomaan tarpeeksi asiasta.

Kysely voitiin toteuttaa sahkoisessa muodossa, silla kaikki yrityksen tarjoamat
palvelut ovat web-palveluita, joten nykyisilla asiakkailla on paaty Internetiin ja

sahkopostiin. Kyselyn tayttaminen vaati vain Internet-selaimen kayttoa.

4.3 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksessa suoritettuun kyselyyn vastasi 60:std lahetetysta kyselysta 34

asiakasta. Vastausprosentiksi muodostui 56,66 prosenttia.

Kuviossa 3. kuvataan vastaajien kertomuksia siitd, miten he ovat |6ytdneet

Radikaali Median. Vastanneista 44,11 % ei tiennyt olevansa Radikaali Median
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asiakkaita, siitd syysta, ettd heidan asiakkuutensa oli siirtynyt toiselta yritykselta
Radikaali Medialle toisen yrityksen lopetettua toimintansa. 38,23 % vastaajista

tuntee yrittdjan kasvotusten ja 17,64 % on tullut tuttavan suosittelujen kautta.

1. Mita kautta paadyit Radikaali Median
asiakkaaksi?

Tuttava suositellut

I Tuntee yrittdjan kasvotusten

I Ei tiennyt olevansa
Radikaalimedian asiakkaana
(asiakkuus siirtynyt toiselta
yritykseltd)

15

Kuvio 3. Kyselyyn vastanneiden reitti Radikaali Median asiakkaaksi.

Kuviossa 4. kuvataan asiakkaiden tyytyvaisyyttd ja toiveita Radikaali Median
asiakasviestinnan suhteen. Vastaajista 21, prosentuaalisesti 61,76 %, oli sita
mielta, ettd kaikki on kunnossa viestinnan osalta. 7 vastaajaa kertoi laskutuksen
ja hinnoittelun olevan kohdallaan ja asiat toimivat luvatusti. 4 vastaajaa sanoi
kaipaavansa lisdé tiedottamista yleensa asioista, ja 4 halusi lisda tietoa tulevista
kampanjoista. 3 vastaajaa oli tyytyvaisia siihen, ettd turhaa mainontaa ei tule ja

2 vastaajaa kaipaisi yritykselle nakyvyytta sosiaalisen median puolelle.
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2. Mita toivot enemman Radikaali Median
asiakasviestinnalta ja mihin olet tyytyvdinen?

M Kaipaa sosiaalisessa mediassa
nakyvyytta

M Ei tule liikaa turhaa mainontaa

M Lisa3 tietoa kampanjoista

W Lisaa tiedottamista kaivataan

M Laskutus ja hinnat pitavat
paikkansa. Kaikki toimii luvatusti

| Kaikki ok

Kuvio 4. Vastaajien tyytyvaisyys ja toiveet asiakasviestinnasta.

Kuviossa 5. kuvataan vastaajien tyytyvaisyyttd saamaansa asiakaspalveluun.
Vastanneista 34, prosentuaalisesti 100 % vastanneista, olivat sitd mieltd, etta
kaikki palvelu on ollut ystavallista. 8 vastaajaa kaipasi sen lisadksi sahkoista yh-
teydenottolomaketta asiakaspalvelutilanteisiin ja 2 vastaajaa ehdotti sosiaalista

mediaa asiakaspalvelutilanteiden hoitamiseen.

3. Mihin olet ollut saamassasi asiakaspalvelussa
tyytyvdinen/tyytymaton?

1 Sosiaalinen media olisi hyva
keino hoitaa
asiakaspalvelutilannetta

B Kaipaa
yhteydenottolomaketta

m Kaikki palvelu ollut ystavallista
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Kuvio 5. Vastaajien tyytyvaisyys Radikaali Median asiakaspalveluun.

Kuviossa 6. kuvataan sitd, mitd kautta vastaajat hakevat tietoa erilaisista
tarvitsemistaan palveluista, joita myos Radikaali Media tarjoaa. Vastaajista 34,
prosentuaalisesti 100 % vastanneista, sanoi kayttdvansa yleisimpana tiedon
haku valineena Internetia. 25 vastaajaa lisési kuuntelevansa ystavien neuvoja,
toisin sanoen puskaradiota. Vastaajista 15 kertoi lukevansa alan lehtid. 10
vastaajaa seuraa yritysluetteloita ja 10 vastaajaa kyselee toisilta saman alan yri-

tyksilta. 2 vastaajaa kayttaa tiedonhakuun myds puhelinta.

4. Mita kautta haet tietoa tarvitsemistasi palveluista,
joita myos Radikaali Media tarjoaa?

® Puhelin

B Muu: Sidosryhmit - toiset
saman alan yritykset

M Yritysluettelot

H Lehdet

M Puskaradio

H Internet

Kuvio 6. Vastaajien yleisimmaét tiedonhaun reitit.

Kuviossa 7. kuvataan vastaajien mielipide siihen, saavatko he riittavasti tietoa
Radikaali Median tuotteista, ajankohtaisista asioista, palveluista ja yrityksesta
itsestdén. 34:std vastaajasta 23 oli sita mielta, ettd sai riittavasti tietoa tuotteista,
kun taas 11 vastaajaa oli sitd mielta, ettd tietoa ei saanut tarpeeksi. Ajan-
kohtaisista asioista ilmoitti saavansa tarpeeksi tietoa 5 vastaajaa ja 27 vas-
taajaa oli eri mieltd. Palveluista sai tarpeeksi tietoa 7 vastaajaa ja 27 vastaajaa
ei. Radikaali Mediasta itsestdén sai tarpeeksi tietoa 5 vastaajaa ja 29 vastaajaa

kokee tiedon olevan puutteellista.
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5. Saatko mielestasi riittavasti tietoa:
| | | |
Tuotteista 23
Ajankohtaisista asioista 5
Kylla
Palveluista 7 W Ei
Radikaalimediasta 5
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Kuvio 7. Vastaajien mielipide tiedon maaraan.

Viimeiseksi annettiin asiakkaalle vapaa sana, risuja ja ruusuja yrityksesta. 4
vastaajaa ilmoitti haluavansa laskutusreskontran webin paélle. 3 vastaajaa kai-
pasi enemman tiedottamista asioista. 3 vastaajaa ihmetteli onko yritys "elossa”.
2 vastaajaa halusi yrityksen Facebookiin mukaan. Positiivisena koettiin palvelu,
sen ollessa henkilokohtaista ja ystavallista, seka asioiden nakeminen asiakkaan
nakokulmasta ja sen ansiosta palveluiden raataléiminen asiakkaalle sopivaksi.

Positiivisena todettiin myds laskutuksen ja yllapidon toimivan moitteettomasti.

4.4 Tutkimuksen arviointi

Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena oli selvittaéa Radikaali Median
asiakkaiden tietamys yrityksesta ja tyytyvaisyys yrityksen viestintdadn. Kyselyn
avulla voitiin kartoittaa, missa asioissa viestinta oli kohdillaan ja mika alue
kaipasi kehittdmista. Naita tutkimustuloksia hyoddynnettiin Radikaali Median

viestintastrategian ja viestintdsuunnitelman laatimisessa.

Kysely oli onnistunut, silla vastausprosentti oli tarpeeksi korkea, jotta voitiin
muodostaa yleinen kasitys asiakkaiden mielipiteesta yrityksen toiminnasta. Po-

sitiivista oli my6s se, etta avoimiin kenttiin oli vastattu laajasti, vaikka niihin
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helposti jaa yleensa vastaamatta. Tama osoittaa, etta asiakkaita kiinnostaa yri-
tyksen toiminta ja sen kehittdminen.

Yhteenvetona tutkimuksesta voitiin huomata, ettd Radikaali Median viestinta on
ollut puutteellista monin osin. Asiakkaat eivat tieda yrityksesta paljoa, jolloin se
koetaan helposti kasvottomana, eika se erotu muista yrityksista. Yrityksen
toiminnasta, kuten tuotteista ja palveluista, asiakkaat eivat kokeneet saavansa
tarpeeksi tietoa. Nain voidaan helposti kyseenalaistaa, onko yritys enda aktii-
vinen. Positiivisena kuitenkin koettiin yrityksen asiakaspalvelu ja suurimmilta

osin asiakasviestinta, vaikka se on ollut vahaista.

Strategiaa ja suunnitelmaa laadittaessa tulee huomiota kiinnittda erityisesti
niihin kohtiin, joissa oli eniten parantamisen varaa. Yritykselle tulee luoda
selkedmmat kasvot, jotta tavoitemielikuva saadaan vélitettyd asiakkaille ja néin
voidaan erottua massasta. Tiedottamista ajankohtaisista asioista, tuotteista ja
palveluista tulee lisata ja kehittdd. Viestintasuunnitelma keskittyy verkko-
viestinnan puolelle, joten asiakkaiden tiedonhaku Internetin kautta otetaan huo-

mioon talléin eri keinoin, esimerkiksi hakukoneoptimoinnilla.

5 Yrityksen viestintastrategia ja viestintasuunnitelma

Tassa luvussa kasitelladn laadittua viestintastrategiaa ja viestintdsuunnitelmaa.

5.1 Yrityksen viestintastrategia

Radikaali Media on yrityksena kokematon suunnitelmallisen viestinnan suhteen.
Viestintastrategia laaditaan helpottamaan yrityksen viestintda maarittelemalla
sille peruss&énnat, joita viestinndssa tulee seurata. Niitd noudattamalla tavoite-
mielikuva yrityksesta saadaan lahetettya kohderyhmaélle halutussa muodossa.
Viestintastrategia méaarittelee mm. yrityksen perusarvot, tavoitteet ja visiot, jotka

tulee tieta4, jotta viestiminen olisi onnistunutta.

Viestintastrategiassa maaritettyja kohtia noudatetaan aina kaiken viestinnéan
pohjalla. Sen elinkaari on pidempi, usein monen vuoden mittainen, kuin

viestintdsuunnitelman.
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Laaditussa viestintastrategiassa on otsikoitu:

e Visio

e Lahtbkohtia ja taustaa

e Periaatteet ja arvot

e Sidosryhmat ja kohderyhmat

e Perusviestit: tarina ja tavoitemaine

Valmis viestintastrategia on opinnaytetyon liitteena ja CD-levylla (Liite 3).

5.2 Yrityksen viestintasuunnitelma

Radikaali Medialle laaditussa viestintdsuunnitelmassa maaritellaan mm.
viestintdkanavien reittejd, tapoja viestid, resurssit ja  aikataulut.

Viestintasuunnitelma laadittiin vuodeksi, eli aikavalille kevéat 2011 — kevat 2012.

Viestintasuunnitelmat tehd&&n usein vuodeksi kerrallaan, ottaen huomioon
operatiivisen ja taktisen suunnittelun tasot. Viestintdsuunnitelmassa on
maaritelty myo6s strategisen suunnittelun kannalta asioita, joissa maaritellaan,
mihin operatiivisilla toiminnoilla tahdataan pidemmalla tahtaimelld, eli muutos tai
tila johon pyritdan. Talldin katse suunnataan kauemmas ja nahdaan tuloksia,
jotka tukevat méaariteltyja tavoitteita.

Viestintdsuunnitelmassa on otsikoitu:

e Kohderyhmat
e Tavoitteet
e Ydinviestit
e Verkkokirjoittaminen
e Viestintdkanavat
o Verkkosivut
o Sosiaalinen media
o Sahkoposti
o Tiedotteet

e Kriisiviestinta
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e Mittarit ja seuranta
e Vastuut
e Resurssit

e Aikataulu

Yrittdjan toiveita noudattaen suunnitelma ja maaritellyt viestintdkanavat ovat
verkkoviestinnan puolelle painottuvat budjetista johtuen, silla rahallisia resurs-

seja viestintaan ei kayteta.

Valmis viestintdsuunnitelma on opinnaytetyon liitteena ja CD-levylla (Liite 3).

6 Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli laatia Radikaali Medialle viestintastrategia
ja tdhdn  pohjautuva viestintasuunnitelma.  Opinnaytetyd  aloitettiin
keskustelemalla yrittajan kanssa siita, millaista viestintdd Radikaali Medialla on
ollut ja mita visioita seka tavoitteita Radikaali Median tulevaisuudessa on.
Taman jalkeen tehtiin kvantitatiivinen tutkimus Radikaali Median viestinnan
nykytilan toimivuudesta. Tutkimus suoritettiin asiakastyytyvaisyyskyselyna
sahkoisessd muodossa. Taman ohella selvitettiin teoreettista tietopohjaa

aiheista: viestinta, viestintastrategia, viestintasuunnitelma ja verkkoviestinta.

Teoreettisessa osuudessa maariteltiin hankkeen teoreettiset viitekehykset, jotka
tutkimustuloksiin ja omaan kokemukseen yhdistettyind toimivat tyovalineena
viestintastrategian ja viestintdsuunnitelman luomisessa. Ohessa kartoitettiin,
mitka ovat kannattavimmat ja yrityksen resursseja palvelevimmat viestintakeinot
ja kanavat verkkoviestinndn puolella. Laadittujen viestintastrategian ja
viestintdsuunnitelman on tehtavana toimia yrityksen viestinnan ohjenuorana ja

auttaa yritysta padsemaan tavoitteisiinsa.

Viestintastrategiassa ja viestintdsuunnitelmassa on otettu huomioon yrityksen
kokemattomuus viestinnasta. Tekstissa aiheet on otsikoitu loogisesti ja selitetty
yksinkertaisesti. Radikaali Median tulee hyoddyntad viestintastrategiaa ja

viestintdsuunnitelmaa kaytdnnossa viestinndssa apuna, jotta sen asettamat
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tavoitteet saadaan saavutettua. Oikein kaytettyna viestinnan toteuttaminen on
nopeaa, yksinkertaista ja tehokasta. Viestinnan tehokkuutta ja tavoitteiden
saavuttamista on tarkoitus seurata ja mitata seuraavan kerran kevaalla 2012,
yrityksen omasta toimesta. Mittaus suoritetaan lahettamalla sama tyytyvaisyys-
kysely asiakkaille kuin tdssé& opinnaytetyossa. Kyselystd saatavia tuloksia
verrataan edellisiin eli tAss& opinnaytetydssa todettuihin tuloksiin.

6.1 Luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Mittauksen
tai tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa siis sen kykyd antaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia. — — Validius (patevyys) tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman

kykya mitata juuri sitda, mita on tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi ym. 1997, 216)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa relialibiteetti ja validiteetti ovat mittarin
tarkeimmaéat ominaisuudet. Relialibiteetti on mittarin pysyvyys. Se osoittaa, missa
maarin mittari mittaa tutkittavaa ominaisuutta, kuinka luotettava mittari on seka
mittaustulosten pysyvyyden johdonmukaisuuden kannalta. Mitd enemmaéan on
sattumanvaraisia virheita, sitéd heikompi relialibiteetti. Validiteetti on mittarin pa-

tevyys. Se merkitsee sitd, mittaako se tarkoitettua asiaa.

Tutkimuksen relialibiteetti ja validiteetti ovat hyvat, silla valintakysymykset ovat
yksiselitteisia, mutta avoimet kohdat jattdvat myos kysymykseen mah-
dollisuuden vapaalle sanalle. Tutkimustulosten avulla saatiin mitattua sitd, mita
haluttiin, eli Radikaali Median viestinn&n toimivuutta. Avoimet vastaukset on
myoOs kayty lapi yrittdjan seka toisen opiskelijan, Petri Lambergin kanssa, jotta
vastaustuloksista on tultu yksimielisyyteen. Vastaajajoukko koostui Radikaali
Median olemassa olevista asiakkaista.

Tybn teoreettinen tietopohja on kirjallisuudesta hankittu, yhdistetty omaan
osaamiseen sekd tutkimuksesta saatuihin tuloksiin. Naita kaytettiin tyokaluina
raportin  seka viestintdstrategia ja viestintdsuunnitelman laatimisessa.
Viestintastrategiaan ja viestintasuunnitelmaan tehdyt lisdykset ja muutokset on

tarkastettu seka hyvéaksytetty useampaan kertaan Radikaali Median yrittajan toi-
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mesta tyon edetessd. Nailla toiminnoilla on pystytty varmistamaan tyon

luotettavuus ja patevyys.

6.2 Onnistuminen ja oma oppiminen

Oma kokemukseni ja tietdmykseni viestintdstrategiasta ja suunnittelusta oli
vahaista, joten teoreettisen osuuden kéasittely vei suurimman osan ajastani.
Opin projektin aikana paljon viestintastrategian ja viestinnan suunnittelusta,
sosiaalisen median eduista yrityksessa, muusta yrityksen kokonaisviestinnasta
seka myo6s markkinoinnista. Opin hahmottamaan viestintad kokonaisuutena ja
erottamaan sen markkinoinnista selkeammin. Kyselyn suunnitteleminen ja
toteuttaminen oli minulle hieman tutumpi aihe. Tulosten analysoimisessa ja
taulukoiden tekemisessa paasin virkistamaan muistiani naista asioita. Opin-
naytetyon lopussa koin onnistumisen tunteen huomattuani, ettd pystyin keskit-
tymaan teorian opiskeluun ja tekem&an nain laajan tyon itsendisesti. Naita
oppeja pystyn tulevaisuudessa kayttamaan apuna jokapaivaisessa tydelamas-

sa seka mahdollisesti omaa yritysta perustaessa.

Haasteellisinta tassa opinnaytetytssa oli saada viestintastrategia ja viestinta-
suunnitelma Radikaali Medialle sopivaksi. Sain suunnitteluun melko vapaat
kadet, paitsi ajallisten resurssien suunnittelussa ja budjetin kanssa. Budjetin
ollessa nolla, joutuu kayttamaan luovuttaan selvittdessdaan, mita viestinta-
kanavia kannattaa hytdyntda ja miten. Mielestani onnistuin tdssa hyvin, hyo-
dyntéden kirjallisuutta ja séhkdisid lahteitd apuna. Radikaali Median yrittdjan
kanssa yhteisty6 oli helppoa. Ratkaisuehdotukset saatiin sovittua nopeasti ja

sujuvasti.

Aikatauluista opin sen, ettd vaikka itse eldisinkin suunniteltujen aikataulujen
mukaan, ei aina voi luottaa siihen, ettd muut tulevat heti perassa. Aikataulujen
kanssa ei onneksi koitunut ylitsepadasemattémida ongelmia tdssa opinnayte-
tydssa, mutta tulevaisuudessa pyrin aikataulujen suunnitteluvaiheessa otta-

maan huomioon mahdolliset ulkoiset uhat.
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6.3 Jatkotoimenpidesuositukset

Yrityksen tulisi jatkossa panostaa ajallisesti enemmé&n viestimiseen
sidosryhmiensa kanssa. Yrittdjan itsensa ajan ollessa rajallinen, tahan tydéhon
voisi hankkia ulkopuolista apua hoitamaan esimerkiksi sosiaalisen median
viestintdd. Sosiaalisen median kanavien yllapitaminen on tarkedad. Asiakkaan
sisélloén jano tulee pitaa tyydytettyna ja uutta sisdltéa tarjota tasaiseen tahtiin,
valttden suurempia kuivakausia ilman viestintdéd. Monen yrityksen kompas-
tuskivena sosiaalisessa mediassa on aloittaa rytinalla ja ajan myota innos-
tuksen laskiessa lopettaa kanavien yllapito tai paivitys. Myds markkinoinnin
integroimista  sosiaaliseen mediaan kannattaisi suunnitella tulevaisuutta
ajatellen. Yrityksen kannattaa seurata digitaalisen median kehittymista
tulevaisuudessa. Ala muuttuu jatkuvasti ja uudet viestintdkanavat voivat
muodostua trendeiksi toisten kanavien hiipuessa unohdukseen. Olisi tarkeda
yrittdd pysya edellakavijana naissd muutoksissa, eikd vain menna virran muka-

na. Tama on yksi hyva keino erottua kilpailijoista.

6.4 Jatkotutkimusaihe

Keskityin omassa opinnaytetydssani Radikaali Median viestintaéan, ja sen avulla
yrityksen  tavoitteiden  saavuttamiseen. Jatkoaiheena voisi toteuttaa
tulevaisuudessa viestinnan toiminnan mittaamisen, tulosten analysoimisen ja
sen pohjalta muutokset viestintastrategiaan sekad suunnitelmaan. Myos
markkinoinnin suunnittelu ja toteuttaminen Radikaali Medialle ovat hyvia

opinnaytetyon aiheita.
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Liitteet

Liite 1: Asiakaskyselyn saateviesti:

Teemme Radikaali Mediassa tyytyvaisyyskyselyd toiminnastamme yrityksena,
jotta voimme kehittdd yrityksemme viestintdd entistd paremmaksi. Sinulla on
mahdollisuus auttaa meita kehittymaan haluamallasi tavalla vastaamalla tahan
kyselyyn, johon paaset alla olevasta linkistd. Vastaaminen vie muutaman

minuutin.

Kysely on osa Turun ammattikorkeakoulun opiskelijan, Salla Huttusen,

opinnaytetyota. Vastaathan xx.xx mennessa.

Kiittamme palautteestasi!

TurkuAMK opiskelija Salla Huttunen

Radikaali Media Joni Saksholm
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Liite 2: Tyytyvaisyyskysely
Radikaali Media - Tyytyvaisyyskysely

1. Mita kautta paadyit Radikaali Median asiakkaaksi?

=]

=]
| 2

2. Mité toivot enemman Radikaali Median asiakasviestinnalté ja mihin olet
tyytyvainen?
=]

=]
| i

3. Mihin olet ollut saamassasi asiakaspalvelussa tyytyvainen/tyytymaton?

0 of

4. Mita kautta haet tietoa tarvitsemistasi palveluista, joita myos Radikaali Media
tarjoaa?
[

a) Internet
c) Puhelin
b) Messut
d) Lehdet
e) Puskaradio

f) Yritysluettelot
g) Muu, mika?

I N R I

&

| | i

5. Saatko mielestasi riittavasti tietoa:
a) Radikaali Mediasta

'_En

" Kylla

b) Radikaali Median palveluista
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'_En

C Kylla
c) Ajankonhtaisista asioista

3 En

" Kylla
d) Tuotteista
3 En

" Kylla

6. Risuja ja ruusuja:

X [

Laheta vastaus

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Salla-Elina Huttunen



Liite 3: Viestintastrategia ja viestintasuunnitelma

Viestintastrategia ja

viestintasuunnitelma

Radikaali Media
2011
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1. Viestinnan nykytilankartoitus

Radikaali Median viestintd painottuu taysin verkon puolelle ja tdm& on otettu

huomioon viestintastrategiassa ja viestintdsuunnitelmassa.

1.1 Radikaali Median viestinnan nykytilan SWOT-analyysi

Vahvuudet

e Yhden ihmisen yritys, ei
viestimisen ongelmia

e Ei sisaisen tiedonkulun on-
gelmia

e Kustannustehokkuus

Heikkoudet

Yritys uusien asiakkaiden tietoi-
suuteen vain omien kontaktien
kautta

Verkkosivujen heikko markkinointi
Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa
|&hes olematonta
Kokemattomuus suunnitellussa
viestinnassa

Hukkuu samanlaisten yritysten
massaan

Ajanpuutteen takia viestinnan

vahaisyys

Mahdollisuudet

e Suuremman kohderyhman
tavoittaminen

e Laajempi ja useammin
tapahtuva viestinta asiak-
kaiden kanssa

e Sosiaaliseen mediaan ver-

kostoituminen ja vuorovai-

Uhat

Ei tarpeeksi asiakkaita

Ei pysty erottautumaan muista sa-
mankaltaisista yrityksista
Toimenkuvan rajaaminen ja
mielikuvien hahmottaminen asiak-
kaalle hankalaa

Vahéainen tiedottaminen ja
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kutus asiakkaiden kanssa sosiaalisen median kayttamisen
e Uusien yhteistytkump- puute uhkaa kilpailukykya ja
paneiden hankkiminen yrityksen laajenemista

e Sidosryhmien ja mahdollisten

yhteistybkumppanien

mielenkiinnon vahaisyys

Sisaiset vahvuudet

Yhden miehen yrityksessa ei sisdisia tiedonkulun ongelmia ole ja viestinnan
strategian noudattaminen on helppoa. Yrityksen nykyinen viestintd perustuu
asiakkaille tai yhteis-tydkumppaneille l&hetettyihin séhkdposteihin ja tiedotteisiin

seka omiin verkkosivuihin, jo-ten viestintd on kustannustehokasta.

Sisaiset heikkoudet

Yhden miehen yrityksessa viestinta lepda yrittdjan itsensa harteilla ja yrittajan
kaydessa paasaantoisesti tdissa muualla, ovat viestinnan ajalliset resurssit
heikot. Tasta syysta viestinnan maara on pienta siihen verrattuna mita se voisi
olla. Yrityksella ei s&hkopostien ja omien verkkosivujen lisdksi ole muuta
viestintaa asiakkaiden eika sidosryhmien kanssa. Nykyiset verkkosivut eivét ole
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja sivujen mark-kinoinnilla ei ole suurta
roolia. Yrityksen leviaminen asiakkaiden tietoisuuteen tapahtuu lahinna omien
kontaktien kautta. Yrityksella ei ole sanomaa tai tavoitemielikuvaa, joilla se voisi

erottua edukseen muiden samankaltaisten yritysten seasta.

Ulkoiset mahdollisuudet

Yrityksen viestintda laajentamalla on mahdollisuus tavoittaa suurempi
kohderyhma. Sosiaaliseen mediaan verkostoitumalla viestintd on helppoa

samalla kertaa useamman ihmisen kanssa. Usein tapahtuvalla
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vuorovaikutteisella  viestinnalla  voidaan vahvistaa olemassa olevia
asiakassuhteita ja taman kautta saada mahdollisesti uusia asiakkuuksia.
Nakyvyyden lisdantymisella on  mahdollista saada my6s uusia

yhteistydkumppaneita.

Ulkoiset uhat

Viestintaa laiminlyddessa on mahdollista, ettd nykyinen asiakasmaara ei kasva.
Yritys ei valttamatta erotu millaan tavalla muista samankaltaisista yrityksista.
Toimenkuvan rajaaminen ja yksinkertaisen mielikuvan luominen asiakkaalle voi
olla hankalaa. Vahéainen tiedottaminen ja sosiaalisen median kayttdmisen puute

uhkaavat kilpailukykyisyytta ja yrityksen laajenemista

2. Viestintastrategia

Viestintastrategialla tarkoitetaan niita maarittelyja ja tavoitteita, joita soveltaen
Radikaali Media viestii sidosryhmiensa kanssa. Lahtokohtana on se, etta
yrityksella on yksi strategia ja kaikki muu on sille alisteista. Viestintastrategia
vastaa kysymyksiin: mihin tdhdatdan ja miksi viestitaan. Viestintastrategia on
laadittu pidemmalle aikavalille ja sita on tarkoitus kayttaa nykyisen seké tulevien

viestintdsuunnitelmien pohjana.

2.1Visio

Yrityksen visioihin kuuluu uusien tuotteiden ja palveluiden suunnittelu seka
julkaisu, ettd niiden saattaminen asiakkaiden tietouteen. Yrityksen tavoitteena
on my0s asiakasmaaran laajentuminen ja oman yritysmielikuvan saattaminen

asiakkaiden tietouteen.
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2.2 Lahtdkohtia ja taustaa

Radikaali Median nykyinen viestintd on lahes olematonta. Tiedottaminen
asioista tapahtuu laskujen mukana menevissd satunnaisissa tiedotteissa.
Radikaali Median asiakaskysely paljasti, etteivat asiakkaat tieda yrityksesta
paljoa. Osa asiakkaista ei tieda siirtyneensa toiselta yritykselta Radikaali

Median asiakkaiksi. Kommunikointi asiakkaiden ja yrityksen valilla on heikkoa.

Nykyaikana pienten IT-yritysten maard on kasvamassa kovaa vauhtia, mutta
massasta erottuminen voi olla haastavaa, jos yrityksesta ei 16ydy kokemusta
viestinnasta, eikd suunnitelmaa tavoitteiden saavuttamiseksi. Pienen yrityksen

personointi ja suunniteltu yhdenmukainen viestintd auttaa lisaamaan

nakyvyytta.

Yrityksen visiona on uusien tuotteiden ja palveluiden suunnittelu ja julkaisu seka
naiden saattaminen asiakkaiden tietouteen. Yrityksen tavoitteena on myds
asiakasmaaran laajentaminen ja oman yritysmielikuvan saattaminen
asiakkaiden tietouteen. Naiden tavoitteiden saavuttamiseksi yritys tarvitsee
suunniteltua viestintdd. Nykyisen viestinnan tasoa tulee kehittaa ja suunnitella,
jotta voidaan tavoittaa lisdd maksavia asiakkaita ja parantaa olemassa olevia

asiakassuhteita.

Viestintastrategian tehtdvana on antaa yleiset suuntaviivat ja asettaa tavoitteet
kaikelle viestinnélle. Viestintasuunnitelma ja kaikki viestintd toteutetaan

viestintastrategian pohjalta.

Taman viestintastrategian ja viestintdsuunnitelman on laatinut Turun

ammattikorkeakoulun opiskelija, Salla Huttunen, opinnaytetyona kevaalla 2011.

2.3 Periaatteet ja arvot

Periaatteet:

e Informatiivisyys

o selkeys
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¢ yksinkertaisuus

Arvot:

e Taytetaan asiakkaan tarve ammattitaidolla

e Yksilon arvostus: asiakasta kunnioitetaan ja palvellaan yksil6llisena
henkilona

e Asiantuntemus: Asiantuntemus perustuu laaja-alaiseen kokemukseen,
tietoon ja jatkuvaan kehittamiseen. Asiantuntemuksemme lahtokohtana
on oma osaamisemme seka sidosryhmaverkoston (freelancerit)
hyddyntaminen

e Jasenten ja sidosryhmien tyytyvaisyys: vastaamme luotettavalla ja
joustavalla tavalla asiakkaiden ja sidosryhmien tarpeisiin. Palvelumme on

ripead, ystavallista ja kaikille tasavertaista

2.4 Sidosryhmat ja kohderyhma

e Freelancerit (grafiikan tekijat)
e Hetzner (palvelut tuotetaan tata kautta)

e Pekka Jalonen (palvelimien yll&pito ja huolto)

Kohderyhmé&an kuuluvat yritykset ja yksityishenkil6t

2.5 Perusviestit: tarina ja tavoitemaine

2.5.1 Tarina

Keita olemme: Kasvava pieni it-yritys, freelancereiden risteyspiste, joka

mahdollistaa tydontekemisen asiakkaan tarpeita kunnioittaen

Miten toimimme:raataldimme jokaiselle asiakkaalle, heidan tarpeitansa

kuunnellen, personoidusti omat palvelut
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Minne olemme menossa: Tulevaisuuden suunnitelmiin kuuluu viestinnén ja
toiminnan laajentaminen sosiaalisen median puolelle, sek& uusien palveluiden
ja tuotteiden lanseeraaminen -> toiminnan laajeneminen > lisda toita

freelancereille

2.5.2 Tavoitemaine

e Persoonallisuus
e Nuorekkuus

e Uudistuva

e L&hestyttavyys

e Tietotaito/osaaminen

Tavoitemaineen pitaa valittya kaikesta viestinnasta ja toiminnasta asiakkaalle

3. Viestintasuunnitelma

Taman viestintasuunnitelman péaépaino on verkkoviestinnan puolella. Perus
arvot, visiot ja tavoitteet ovat samat kuin aiemmin maaritellyssa
viestintastrategiassa. Tama viestintd-suunnitelma on rakennettu aikavalille
kevat 2011 — kevat 2012.

3.1 Kohderyhmat
Sisdinen kohderyhma: Asiakkaat (yritykset ja yksityishenkilot)
Ulkoinen kohderyhma (sidosryhmét)

e Freelancerit (grafiikan tekijat)
e Hetzner (palvelut tuotetaan tata kautta)

o Pekka Jalonen (palvelimien yllapito ja huolto)
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3.2 Tavoitteet

Yrityksen tavoitteena on saada lisda maksavia asiakkaita, parantaa palveluiden
tasoa ja laatua. Halutaan luoda yrityksesta mielikuva, etta yritys on "aktiivinen”
ja asiakkaista valitetaan (esim. raataldimalla palvelu asiakkaalle sopivimmaksi
kuuntelemalla toiveet ja tietotaidon avulla ehdotetaan parhaimmat ratkaisut).
Tiedottamista ja uutisoimista on ta-voitteena lisata, jotta asiakkaat ja
sidosryhmat tietavat Radikaali Mediassa tapahtuvista muutoksista ja
ajankohtaisista asioista.

Nakyvyyden lisddminen on tarkedd uusien asiakkaiden tavoittamisessa.
Hakukoneoptimoinnilla yrityksen verkkosivut saavat enemman huomiota ja
useampi asiakas loytaa yrityksen. Juurien levittdminen sosiaalisen median
puolelle helpottaa vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, lisaa nakyvyytta ja
auttaa erottumaan samalla toisista saman alan yrityksista. Asiakkaat halutaan
saada aktivoitumaan ja Kkiinnostumaan enemman yrityksen toiminnasta.
Asiakaspalvelun laatu on hyvana pidetty ja se taytyy yllapitaa edelleen hyvana.

Nain puskaradion muodossa toimiva markkinointi saa positiivista nakyvyytta.

Asiakkaat on tarkoitus saada tietamaan ja ymmartamaan mika on Radikaali
Media. Talla koetetaan valttaa kasvottomuutta ja massaan hukkumista.
Erottumalla voidaan my0s vahvistaa ja yllapitdd sidosryhmien mielikuvaa
yrityksesta. Tuomalla aktiivisesti esiin erityksen korostamat arvot ja perusviesti,

voidaan erottua muista.

3.3 Ydinviestit

Keita olemme: Kasvava pieni it-yritys, freelancereiden risteyspiste, joka

mahdollistaa tydontekemisen asiakkaan tarpeita kunnioittaen.

Miten toimimme:rdataloimme jokaiselle asiakkaalle, heidan tarpeitansa

kuunnellen, personoidusti omat palvelut.
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3.4 Verkkokirjoittaminen

Verkkoviestintd voi parhaimmillaan lisata yrityksen liiketoiminnan kasvua ja
viestintdd asiakkaiden kanssa, mutta huonosti suunniteltuna ja toteutettuna se

voi myds aiheuttaa haittaa yrityksen liiketoiminnalle.

Verkkokirjoittamisen tulee olla napakkaa ja osuvaa, jolla huomioidaan
esimerkiksi hakukoneet. Talléin myds otsikoinnin rooli korostuu. Hakukoneet

huomioidessa verkko-kirjoituksessa kiinnitetd&dn huomiota seuraaviin seikkoihin:

e tieda hakusanasi
e mieti mita kayttaja sivulta hakee
e otsikoi huolella

¢ luo selvaa tiivistettya tekstia.

Kirjoitusten vaikutukset verkkoviestinnassa:

ensivaikutelman luominen

e sidosryhmien viestinndllisten tarpeiden tayttdminen ja toiveiden
huomioiminen
e kohderyhmien tavoittaminen, kuinka asiakas saa yhteyden takaisin

e uusien asiakkaiden ja kumppaneiden I6ytaminen.

3.5 Viestintakanavat

3.5.1 Verkkosivut

Radikaali Medialla on omat verkkosivusto http://www.radical.fi/, joka kertoo

yrityksesta  pahkinankuoressa. Sivustolle lisatddn viittaukset yrityksen
sosiaalisen median sivustoille seka IRC (Internet Relay Chat) kanavalle, jossa
on mahdollista saada suora kontakti yrittdjaan. Nakyvyytta kotisivuille tuodaan

lisd&a hakukone optimoimalla sivuston koodi.
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Yrityksen verkkosivujen yleisimmat tehtavat:

e yrityksen imagon hallinta

e tuote- ja palvelutiedon jakaminen

e markkinointiviestinnan ja kampanjoinnin tuki

e myynti

e asiakasuhteen hoitoon liittyvat palvelut, kuten asiakastietojen hallinta ja
laskutusasiat

e tuotteiden ja palveluiden kayton tai ongelmatilanteiden tukeminen.

Verkkosivuilla on syyta kasitella ainakin seuraavat asiat:

e Kuvaus yrityksen toiminnasta. Johto, henkilostd, toimintatapa, lyhyt
historiikki. Jos mahdollista, niin myods asiakkaita voi esitella
mahdollisuuksien mukaan. Se lisdd luottamusta yritykseen ja sen
osaamiseen.

e Tuotteet, ratkaisut ja palvelut kannattaa kuvata asiakkaan kannalta.

¢ Mahdollinen rekrytointi.

e Yhteystiedot.

Kannattaa pyrkid johdattelemaan kavijat suorittamaan toimenpiteitd sivuilla,
esimerkiksi jattamaan yhteystietonsa tai menemalla tutustumaan yrityksen

sosiaalisen median sivuihin ja sen kommentteihin.

5.3.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi painottuu enemman markkinoinnin puolelle, mutta
integroituna  viestintasuunnitelmaan, se edistdd yrityksen nakyvyytta ja
houkuttelee uusia asiakkaita. Nykyajan web-palveluita tarvitsevat asiakkaat

hakevat tietoa Internetista paédsaantoisesti hakukoneilla.

Hakukoneoptimointi tarkoittaa toimenpiteitd, joilla pyritddn parantamaan

yksittaisen verkkosivun sijoitusta hakukoneiden hakutulosten luettelossa tiettyja
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hakusanoja kaytettdessa. Taman tavoitteena on saada oma verkkosivu
hakutulosten karkeen ja saada hakija valitsemaan kyseinen sivu. Nain saadaan

omalle sivustolle parempaa nakyvyytta ja kiinnostuneita kavijoita.

Hakukoneoptimoinnin (Search Engine Optimization — SEO) tarkoituksena on
muokata WWW-sivuston koodia ja sisdltéa (copy) sellaiseksi, etta
hakukoneiden kayttajien haut ja sivusto vastaavat mahdollisimman hyvin
toisiaan, jonka seurauksena hakukoneet huomioivat sivujen sisallon paremmin
ja nayttavat hakutulokset nopeammin. Optimoinnissa on pitkalti kyse sisallén
kirjoittamisesta ja sivuston rakenteesta. Tarked yksityiskohta on miettia heti

alkuun, mille hakusanoille optimoimme sivustot ja yksittaiset sivut.

Hakukoneoptimoinnissa sivujen |6ydettavyytta vaikeuttavia tekijoita, joita tulee

valttaa, ovat esimerkiksi:

e kehysten kayttdminen sivuston koodaamisessa

e kaikki graafisessa muodossa oleva sisalto

¢ sivujen uudelleenohjaus eri osoitteeseen

e rich medialla tehty siséltd optimoituu toistaiseksi huonosti, esimerkiksi
flashilla tehdyt kampanjasisallot 16ytyvat heikosti hakukoneissa.

5.3.3 Sosiaalinen media

Nykyaan vyhdeksi suosituimmaksi verkkoviestinndn keinoksi on noussut
yritysten seka yksityisten henkildiden keskella sosiaalisen median kanavat.
Naistéd tunnetuimpia ja suosituimpia yritysten kesken ovat Facebook, Twitter ja
LinkedIn. Tama kasvava media on kaksisuuntaista viestintaa ja kuluttajat on
otettava mukaan verkkopalvelun toimintaan. Radikaali Median viestintaa
sosiaalisen median parissa lahdetaan toteuttamaan Facebookin ja Twitterin
avulla kevaalla 2011. Aktiivinen osallistuminen keskusteluihin ja ajankohtaisten

asioiden paivittamiseen on tarkeda sosiaalisen median parissa.
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Sosiaalinen media on vuorovaikutukseen pohjautuvaa. Viestinta ei ole vain

yhteen suuntaan kulkevaa. Viestin pitaé olla

- lyhyt

- ei absoluuttisen kattava (pitaa jattaa tilaa keskustelulle)
- kommunikoiva

- positiivinen

- helppolukuinen

- ajantasainen

- hauska sopivissa tilanteissa

- kriittinen

- hyvalla tavalla markkinoiva

Verkkoviestinndssa tulee ottaa huomioon verkkoviestintdvalineiden toimivuus,

keskustelujen seuraaminen ja niihin vastaaminen

Yrityksen pitad tehda pelisaannot selvaksi, ettei se ole vastuussa asiakkaiden
antamista neuvoista ja tiedon virheellisyydesta. Ainoastaan yrityksen jakama
tieto on ehdoton totuus. My6s muut sosiaalisen median kautta tapahtuvan
viestinnan saannot pitaa laittaa selvasti esille kaikille nahtavaksi. On tarkeaa
korostaa sitd, etta yrityksen antamaa vastausta ei kannata soveltaa muihin
tilanteisiin kuin siihen, johon se on tarkoitettu. Asiakkaita tulisi myds muistuttaa

siitéd etta kaikki vastaukset jaavat nakyville FAQ:n tavoin.

Julkaisukynnys sosiaalisissa medioissa on erittdin matala, sisaltd levida
valittomasti ja ilman ulkopuolisen tahon suorittamaa etukateisvalvontaa. Talloin
leviava tieto voi helposti olla virheellista ja aiheuttaa enemman vahinkoa kuin

hyotya.
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5.3.4 Sahkoposti

Asiakasrekisteri on syyta pitaa ajantasalla, jotta sahkopostien l&ahettamisesta on
hyotya, eivatka viestit mene hukkaan. Séhkopostia kannattaa kayttdd apuna

kun esimerkiksi

¢ haluaa sivustoille kavijoita

¢ haluaa lisaa yhteydenottoja ja palautetta

¢ haluaa muistuttaa asiakkaita yrityksesta

¢ haluaa, etté viesti on helppo valittda eteenpain vastaanottajan toimesta
¢ haluaa taydentaa asiakastietokantojen tietoja

¢ haluaa, ettd uusi asiakas tuntee olonsa turvalliseksi.

Sahkopostin [&hettdjan nimi on suurin yksittainen tekija, joka vaikuttaa viestin
hylkddmiseen. Vastaanottajan nimi tulee olla tunnistettavissa ja herattaa
luottamusta. MyOs otsikointi on syyta ottaa huomioon, ettd se herattaa
vastaanottajan mielenkiinnon ja saa Ilukemaan viestin. Vastaanottajan
aktiivisuutta pitaisi pyrkid seuraamaan jatkuvasti, sil-la se kertoo yrityksen ja
asiakkaan vélisen asiakassuhteen tilasta seka vastaanottajan kiin-nostuksen

kohteista. Anna aina vastaanottajalle mahdollisuus palautteeseen.

5.3.5 Tiedotteet

Yritys lahettdd tiedotteen asiakkaille ja sidosryhmille sahkopostitse kun uusia
asioita tapahtuu, joista asiakkaiden ja/tai sidosryhmien tulee olla perilla.

Tiedotettava asia voi olla esim. uuden tuotteen tai palvelun lanseeraus.

Tiedoitteen kannattaa olla nékyvilla myds muissa léhteissa tarpeen mukaan,

kuten omilla kotisivuilla tai sosiaalisessa mediassa.

Tiedotteen graafisesta ohjeistuksesta, kirjoittamisesta ja lahettdmisesta vastaa
yrittaja.
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Kuinka tiedote tehdaan?

Tiedote on nopea ja tehokas tapa tiedottaa ajankohtaisesta asiasta. Tiedote

kannattaa tehda asiasta jolla on uutisarvoa.

e Tiedote kirjoitetaan uutista muistuttavaan muotoon.

e Tiedote vastaa ensisijaisesti kysymyksiin: mita, missa, milloin, miksi ja
kuka.

e Tiedote on korkeintaan yhden tekstiliuskan pituinen.

e Hyvassa tiedotteessa on kiinnostava otsikko, joka houkuttelee lukemaan
eteenpain.

e Tiedotteessa on aina paivamaara ja yhteystiedot, josta voi kysya
lisatietoja asiasta.

¢ Tiedoitteet julkaistaan aina myds yrityksen verkkosivuilla.

5.4 Kriisiviestinta

Kriisiviestintaa vaativat esimerkiksi perusturvallisuutta uhkaavat onnettomuudet,
tulipalot, kaappaukset ja uhkailu, epidemiat, vaarinkaytokset, rikosepailyt,
ymparistotuhot, tieto-jarjestelmien hairidtilanteet, sahkokatkokset tai muut

palvelujen toimintaan vakavasti vaikuttavat hairiot.

Viestinnalla vastataan palvelujen asiakkaiden, sidosryhmien ja median
lisddntyneeseen tiedontarpeeseen ja estetddn lisavahinkojen syntymista. Kriisi
vaikuttaa aina mielipiteisiin. Maineen rakentaminen kestaa vuosia, mutta se voi
tuhoutua hetkessa. Hyvélla ja kat-tavalla kriisiviestinnalla kerrotaan kriisin
ratkaisemiseksi tehtavista toimista ja saatetaan kaantaa tilanne voitoksi. On
tarkeaa, etta syntyy oikea mielikuva tilanteesta ja ehkaistaan turhat epaluulot ja
huhut.

Kriisiviestinnan tavoitteet:

e varmistaa toimintaedellytykset
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e tukea johtamista
o valittda oikea kuva tilanteesta julkisuuteen ja sidosryhmille

¢ puolustaa mainetta ja yllapitaa luottamusta.

Kriisiviestinnan tulee olla:

e |uotettavaa

e nopeaa

e avointa

e palveluhenkista
e rehellistd

e vuorovaikutteista, myos kysymyksiin on vastattava.

5.5 Mittarit ja seuranta

Viestinnan toiminnan tehokkuutta mitataan seuraavan kerran kevaalla 2012

toteutettavassa asiakastyytyvaisyys kyselyssa.

Viestinndn mittaaminen sosiaalisen median puolella suoritetaan seuraamalla

ryhman jasenten maaraa ja aktiivisuutta.

5.6 Vastuut

Yhden miehen yrityksessa vastuuhenkilona viestinndsta on yrittaja itse.

Radikaali Median tapauksessa Joni Saksholm.

5.7 Resurssit

Ajallisesti resurssit ovat pienet yrittdjan tehdessa itse toita muualla, yrityksen
pybriessd omatoimisesti taustalla. Rahallisia resursseja viestintaan ei kayteta.

Sahkopostit, so-siaalinen media ja tiedotteet ovat nolla budjetilla suoritettavia.
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5.8 Aikataulu

Taman viestintdsuunnitelman aikataulu on rajattu aikavalille kevat 2011 — kevat

2012.

Kevat 2011

e Sosiaalisessa mediassa aktivoituminen (Facebook & Twitter).
e Viestintastrategiaan ja -suunnitelmaan perehtyminen, sek& néaiden
hyotykayttoon otto viestimisessa.

e Uudet verkkosivut julki.

Kesa 2011

e Tiedottaminen yrityksen nakymisen laajenemisesta asiakkaille ja

sidosryhmille.
e Yhtendisen yritysilmeen vahvistaminen viestimisessa.

e Shell-palveluiden ja virtuaalipalvelimien kampanjointi.

Kevat 2012

e Asiakaskyselyn lahettaminen, jotta voidaan seurata ja mitata viestinnan

tehokkuutta.
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