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Viestintd on nykyisin olennainen osa yritysten toimintaa ja sita toteuttaa koko tydyh-
teisO. Viestintastrategian ja -suunnitelman avulla organisaatio rakentaa viestintadnsa
haluttuun suuntaan. Tdman opinndytetyon aiheena on viestintastrategian ja
-suunnitelman péivitys Kotkamills Oy:ssg, jonka omistaja ja toimintaymparisto ovat
muuttuneet merkittavéasti viime vuosien aikana. Tyon tavoitteena oli luoda yrityksen
muuttuneeseen tilanteeseen sopiva viestintéstrategia ja -suunnitelma.

Tutkimusmenetelmana oli kvalitatiivinen haastattelututkimus, jonka kohderyhména
olivat yrityksen eri toimintojen avainhenkil6t seka otos yrityksen myyntiverkostosta.
Haastattelukysymysten laadinnassa viitekehyksena kaytettiin viestintastrategian ra-
kennemallia. Kirjallisuuslahteind kaytettiin viestintaa ja tydyhteisdjen johtamista ka-
sittelevaa kirjallisuutta ja lehtiartikkeleja.

Opinnaytetyon produktiot ovat ehdotukset toimeksiantajayrityksen viestintéstrategiak-
si seka viestintdsuunnitelmaksi, jotka yritys voi ottaa kayttdon ja soveltaa suunnitel-
lessaan ja toteuttaessaan seka sisdista ettd ulkoista viestintdénsa. Viestintastrategiaeh-
dotus madrittelee viestinndn suuntaviivat ja tavoitteet ja viestintdsuunnitelma on lista-
us tarkemmista viestintatoimenpiteista aikatauluineen. Merkittadvimmat asiat, joihin
yrityksen tulee viestinndsséén lisatd huomiota, ovat yrityksen tunnettuuden lisédminen
kohdentamalla viestintaa selkeésti eri sidosryhmille, viestinnan k&yttdminen apuvali-
neend yrityksen liiketoimintastrategian toteuttamisessa, vuorovaikutuksen lisédminen
yrityksen sisalla sekd viestintavastuiden selkeyttaminen.
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Nowadays communication is an essential field of activity in companies and the whole
work community takes part in it. With the help of communication strategy and
communication plan, an organization develops its communications to the desired
direction.

The goal of this thesis was to update the communications strategy and
communications plan for the commissioner company Kotkamills Oy, whose
ownership and operational environment have changed remarkably during the latest
years. The target was to create a communication strategy and a communication plan
that would be helpful in the company’s new situation.

The research method used was a qualitative interview study targeted to the key
persons of different activities of the company as well as to a sample of the company’s
sales network. The subtext used in defining the interview questions was the structure
model for communication strategy. The theoretical background comprised
communications and management of work communities.

The suggestions for communication strategy and communication plan presented in this
thesis can be used to make the company well-known among its interest groups, to
diffuse the company strategy to the personnel, to increase interaction and to clarify the
communication responsibilities in the company.
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1 JOHDANTO

Suoritan metsé- ja puutalouden markkinoinnin ammattikorkeakouluopintoja aikuis-
koulutuksena tyon ohessa. Minulla on l&dhes 19 vuoden tyokokemus tdmén opinnayte-
tyon toimeksiantajayrityksen seka sen edeltdjan palveluksessa, ja nykyinen tyoni yri-
tyksessa sisaltaa paasaantoisesti markkinointiin ja viestintaan liittyvia tehtdvia. Laa-
jentaakseni viestintdosaamistani olen suorittanut Kymenlaakson ammattikorkeakou-
lussa johdon assistenttityon koulutusohjelman viestintdopintoja vapaasti valittavina

kursseina.

Toimeksiantajayrityksessa on tapahtunut omistajanvaihdos lahivuosina ja viestinnan
prosessit vaativat tdmén vuoksi paivittamista nykytilanteeseen sopiviksi, joten tdman
opinnaytetyon aiheeksi valittiin yrityksen viestintdstrategian ja viestintdsuunnitelman
péivitys. Tehdesséni opinndytetydn saan samalla oman tyoni kannalta arvokasta tietoa
yrityksen viestinnan tilanteesta ja tulevaisuuden tarpeista seka niiden toteuttamismah-
dollisuuksista. Yritys saa taman opinndytetyon tuotoksena ehdotuksen viestintastrate-

giaksi ja viestintdsuunnitelmaksi.

Opinnaytetyon tehtdvananto ja toimeksiantajayritys esitellaén luvussa 2. Luvussa 3
kasitellaan viestintadd nykypaivan yrityksissa, viestintastrategian maaritelmia ja muo-
dostamista seka viestinnan suunnittelua. Lisaksi kerrotaan toimeksiantajayrityksen
viestinnan lahtokohdista ja nykytilasta l&hdeaineiston perusteella. Luvussa 4 esitellaan
haastattelututkimuksen tulokset. Luku 5 sisélt&a teorian ja tutkimuksen yhteenvedon ja
analyysin. Johtopééatokset ja kehityskohteet on esitelty luvussa 6. Ehdotukset yrityksen

viestintastrategiaksi ja viestintdsuunnitelmaksi ovat timan opinndytetyon liitteina.

Tassé opinndytetyossa viestintastrategian kasittely perustuu professori Elisa Juholinin
esittdmaan viestintastrategian malliin. Viestintdsuunnitelman tarkastelussa viitekehyk-

send on kaytetty Juholinin esittdmaa jasennysta viestinnan suunnittelusta.



2 TOIMEKSIANTAJAYRITYKSEN JA TUTKIMUKSEN ESITTELY

2.1 Toimeksiantajayrityksen laht6tilanne

Taman opinndytetyon toimeksiantajayritys Kotkamills Oy, josta my6hemmin tdssa
opinnaytetydssa kaytetddn myos nimityksid Kotkamills tai yritys, perustettiin 1.7.2010
Stora Enso Oyj:n myytya Kotkan tehtaansa seka koko laminaattipaperiliiketoiminnan
yhdysvaltalaiselle pddomasijoitusyhtiolle. Kotkamills Oy:n aloitettua toimintansa itse-
naisend yrityksena seka viestintastrategia ettd -suunnitelma vaativat paivittdmista uu-
den liiketoimintatilanteen ja toimintaymparistén mukaiseksi. Suurin erottava viestin-
taan liittyvé tekija aiempaan emoyhtioon verrattuna oli se, ettd aiempi emoyhti6 on
listautunut porssiin, mutta Kotkamills Oy ei ole julkinen osakeyhtio, eivatk sitd néin

ollen sido julkisten osakeyhtididen tiedottamiseen liittyvat sadnnot ja ohjeet.

Vuonna 2012 omistaja myi kolmannelle osapuolelle 10 % véhemmistdosuuden yrityk-
sestd. Vahemmistdomistaja on julkinen osakeyhtio, mutta sen omistusosuus ei aiheuta
Kotkamills Oy:n viestintéan julkisen osakeyhtion viestinndssa huomioitavia rajoituk-
sia muutoin kuin julkaistaessa my6s vahemmistdomistajaa koskevaa ulkoista viestin-

taa.

2.2 Viestintdohjeistuksen péivityksen ajankohta

Vuoden 2010 yrityskaupan jalkeen Kotkamills Oy:ssa noudatettiin edelleen soveltuvin
osin aiemman emoyhtion aikaista viestintépolitiikkaa muokaten sité véhitellen uuteen
toimintaymparistoon sopivaksi. Padsaéntoisesti uudet toimintamallit otettiin kdyttoon
toimitusjohtajan tai johtoryhman péétosten perusteella sitd mukaa kun viestintaan liit-
tyvét asiakokonaisuudet tulivat ajankohtaisiksi. Yhden vuoden siirtymadaikana it-
sendistymisen jalkeen yrityksessa keskityttiin rakentamaan tietojarjestelmia ja palve-
lukonsepteja eika viestinnan tarkastelu ollut tarkeysjarjestyksessé ensimmaisten toi-
menpiteiden joukossa. Toisaalta voitiin todeta, etta esimerkiksi yritykselle aiemman
omistajan aikana maaritellyt arvot sopivat myos uuden yrityksen arvoiksi. Viestinta-
strategian ja -suunnitelman péivitys annettiin yrityksen markkinointikoordinaattorille
opinnaytetyon aiheeksi yrityksen toimittua noin kahden vuoden ajan itsendisend yri-

tyksena.



2.3 Kotkamills Oy ténaan ja yrityksen perustehtava

Kotkamills Oy on itsendinen metsateollisuusyritys, joka valmistaa ja myy laminaatti-
paperia ja sen jatkojalosteita, painopaperia seké saha- ja hoylatavaraa. Henkilokuntaa
on noin 500 henkil6a, joista yli 90 % tydskentelee Suomessa ja loput Malesian tytér-
yhtiossd. Kotkamills Oy:n pdédmarkkina-alue on Eurooppa, mutta yritykselld on maa-
ilmanlaajuinen myyntiverkosto ja asiakkaita kaikissa maanosissa. Noin 95 % tuotan-
nosta menee vientiin. Yrityksen toimintaympaéristd on siis hyvin kansainvélinen ja se-
k& siséisessd ettd ulkoisessa viestinnassa tulee huomioida, etta viestinnan osapuolet
edustavat usein eri kansallisuuksia ja kulttuureja. Asiakkaita ovat laminaatin- ja vane-
rinvalmistajat, painotalot ja julkaisijat, puusepénteollisuus, puutavaratukkurit, raken-
nusliikkeet ja talotehtaat. Yrityksen liikevaihto vuonna 2012 oli noin 270 miljoonaa

euroa.

Yrityksen toimipaikat, tuoteryhmat ja niiden valmistuspaikat seka myyntiverkosto

voidaan kuvata seuraavasti:

[ Omistajal(30%) ] | Omistmja2 (10 %)

T

Tehdas- Tehdas Tehdas-
paikkakurtal paikkakurta 2 paikkakunta3

Sivukonttorien myyntivastuu tietyille markkinaille

Suonmi Aasia

suora myynti tehtzilta ja agenttien valittama myynti

Kuva 1. Toimeksiantajayrityksen ja myyntiverkoston rakenne

Tietopddoman kartoittamista koskevassa Lappeenrannan teknillisen yliopiston kaup-
patieteellisen tiedekunnan harjoitustyéssaidn Hanna-Leena Riissanen tyéryhmineen

haastatteli Kotkamills Oy:n johtoryhman jasenié selvittden mm. mika on Kotkamills
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Oy:n perustehtava. Haastateltavat maarittelivat yrityksen perustehtavaksi Absorbex® -
laminaattipapereiden, Imprex® -jatkojalosteiden, Solaris® -painopaperin seké sahatava-
ran valmistamisen laadukkaasti, kannattavasti ja vastuullisesti omistajien asettamien
tuotto-odotusten mukaisesti. Tdman perustehtdvan toteutuessa omistajalle syntyy voit-
toa ja asiakas saa laadukkaita tuotteita. Vastuullisuus tarkoittaa, ettd yritys haluaa olla
vakaa tyonantaja ja tyollistad alueellisesti. (Huppunen, Rautakoski, Riissanen, Taipale
& Verta 2013.)

2.4 Kotkamills Oy:n tuotteet ja niiden kayttokohteet

Yrityksen asiakaskunnan muodostavat paaosin teollisuusyritykset, jotka kayttavat
Kotkamillsin tuotteita omissa prosesseissaan raaka-aineena, mika vaikuttaa osaltaan
myads yrityksen viestintddn. Markkinointi on suunnattu loppukéyttdjien sijasta asia-
kasyrityksille. Seuraavassa on esitelty yrityksen tuoteryhmat lyhyesti, koska niité tul-

laan kasittelemaan mydhemmin tassé opinndytetyssa.
2.4.1 Absorbex-tuotteet

Ruskeaa Absorbex-laminaattipaperia valmistetaan paperikonelinjalla 1 Kotkassa ja
linjalla 7 Tainionkoskella. Perinteisesti Absorbex-paperia valmistetaan sahanpurusel-
lusta. Kotkan tehtaalla on myds vuonna 2011 kayttoonotettu kierratyskuitulaitos, joka
valmistaa kerdyspahvilaatikoista kierratyskuitumassaa. Kierratyskuitumassa ja sahan-
purusellu muodostavat Absorbex Eco -tuotteiden raaka-ainepohjan. Absorbex-

tuotteiden paakayttokohde on laminaattien runkokerrosmateriaalina.
2.4.2 Imprex-tuotteet

Kotkamills Oy:n impregnointikoneet Kotkassa ja Malesiassa kayttavéat raaka-

aineenaan oman yrityksen valmistamaa Absorbex-paperia jatkojalostaessaan siité Im-
prex-tuotteita. Imprex-tuotteita ovat Imprex-kalvot ja Imprex-runkopaperi. Runkopa-
peri on jalostettu valmiiksi laminaattiteollisuuden kéytt6on ja paatyy samoihin loppu-
kayttokohteisiin kuin Absorbex. Imprex-kalvoja kaytetdan padasiassa puulevyjen pin-

noitukseen.
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2.4.3 Solaris-tuotteet

Valkoinen Solaris-painopaperi on erityisesti HSWO-painatukseen (heat set web off-
set) kehitetty mattapintainen, korkeabulkkinen, paallystetty painopaperi. Solaris-
asiakkaita ovat mm. painotalot ja kustantajat, jotka kayttavat tuotettamme mm. aika-

kauslehdissa, liitteissa, mainoslehtisissa, katalogeissa, esitteissé ja koulukirjoissa.

2.4.4 Wood-tuotteet

Kotkan sahan ja hoyladmon valmistamia puutuotteita markkinoidaan tuoteryhména
Wood. Sahauksessa syntyva puru ja hake ovat tarkeité sivutuotteita, jotka kéytetaén
raaka-aineena Kotkamills Oy:n muiden tuotteiden valmistuksessa. Sahanpurusta keite-
taan sellua Absorbex-paperin raaka-aineeksi ja hakkeesta valmistetaan kuumahierretta
Solaris-paperin raaka-aineeksi. Osa Kotkan sahan valmistamasta sahatavarasta jatko-

jalostetaan sahan yhteydessa olevalla hoylalla profiililaudoiksi.

2.5 Tutkimustoimeksiannon esittely

Opinnaytetyon tarkoituksena oli péivittad yrityksen viestintastrategia ja viestintasuun-
nitelma vastaamaan yrityksen muuttuneen aseman ja toimintaympaériston tarpeita.
Opinnaytety6té varten suoritettiin kvalitatiivinen haastattelututkimus, jonka kohde-
ryhmaéna oli yrityksen johtoryhmaé, keskeisten toimintojen péaéllikoité, henkildstoryh-
mien edustajia seké valittujen ulkomailla sijaitsevien sivukonttorien sekd myyn-
tiagenttien edustajia. Yrityksen johtoryhmé&éan kuuluu toimitusjohtajan liséksi kuusi
henkild, jotka vastaavat yrityksen keskeisisté toiminnoista, jotka ovat myynti ja
markkinointi, tuotanto, hankinnat, talous ja tietohallinto, saha seké tytaryhtioé Malesi-

assa.

Haastattelukysymyksia laadittaessa taustatietona ja viitekehyksené kaytettiin professo-
ri Elisa Juholinin viestintastrategian rakennemallia ja kysymyksill& pyrittiin saamaan
vastaukset mallin eri kohtiin. Tutkimuksen varsinainen haastattelulomake oli suomen-
kielinen. Englanninkielisen haastattelulomakkeen kysymykset olivat hieman poikkea-
vat muihin haastateltaviin nédhden, silld englanniksi haastatelluilta myyntiverkoston
henkil6iltd ei voitu kysyé yrityksen sisdiseen viestintaan liittyvia asioita, jotka ovat

paasaantoisesti yrityksen intranetsivustolla tai sahkdpostitse julkaistavia, henkilokun-
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taa tai yrityksen toimintaa koskevia suomenkielisia ja vain yrityksen oman henkilos-

ton luettavissa olevia viestejd, uutisia ja ohjeita.

Kantorin mukaan 10 — 15 henkilon haastattelututkimus antaa riittdvasti tietoa viestin-
tastrategian linjaukseen. Haastateltavat henkil6t valitaan niin, etta heille on eduksi, jos
yritys menestyy. Haastattelututkimuksen dokumentoinnin ja johdolle raportoinnin jal-
keen yrityksen johdon ja viestinndn yhteinen tehtéva on valita yrityksen toimintaa tu-
kevat viestinndn keinot. (Kantor 2007, 133 — 134.)

Tdssa opinnadytetydssa haasteltiin yhteensd 25 henkil6d. Heista 21 henkil6a haastatel-
tiin suomeksi puhelin- tai henkilokohtaisena haastatteluna ja neljaa henkil6a englan-
ninkielisend sdhkdpostihaastatteluna. Henkilokohtaiset haastattelut suoritettiin aikavéa-
lilld 21.11. — 31.12.2012. Sahkopostihaastattelu lahetettiin englanniksi haastateltaville
myyntiverkoston agenteille ja sivukonttorin edustajalle 3.1.2013 ja vastaukset saatiin
11.2.2013 mennessa. Yksi ulkomaisista vastaajista l&hetti vastauksensa aidinkielellaan
saksaksi, jotka kaannettiin suomeksi. Tutkimuskysymykset suomenkielisille haastatel-
taville on esitelty liitteessé 1 ja englanninkieliset haastattelukysymykset ovat liitteesséa
2.

Luvussa 4 on ensin esitelty haastattelututkimuksen tulokset perustuen henkilokohtai-
sesti haastatellun kohderyhman vastauksiin. Ulkomaalaisille vastaajille suoritetun
séhkdpostikyselyn palaute esitelldan erillisend luvun 4 lopuksi kysymyslomakkeen

erilaisuuden vuoksi.

3 VIESTINTA NYKYPAIVAN YRITYKSISSA

3.1 TyOyhteisoviestinta

Viestintd sekd madritelmana ettd toiminnallisesti sisaltdd kaksi merkitysta eli viestin-
nan avulla paitsi vélitetaan tietoa, myos tuotetaan yhteiséllisyytta ja tulkintoja. Yritys-
ten viestinnassé tavoitteilla ja tuloksellisuudella on suuri rooli ja viestintad kaytetdan
tyokaluna tavoitteiden saavuttamiseen. Henkiloston luontainen sosiaalisuus ja organi-
saatiossa tapahtuvat vuorovaikutusprosessit luovat hyvét edellytykset hyvien suhtei-
den ja yhteisollisyyden rakentumiselle. On kuitenkin muistettava, ettd organisaation
yhteisollisyyden kasvattamisen liséksi viestinnédlla on myds mahdollista tuhota yhtei-

sOllisyys, mikali viestinta4 tulkitaan véarin. (Aula & Mantere 2005, 82 — 84.)
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Nykypaivana viestintd ymmarretéan tarkeaksi osaksi organisaatioiden toimintaa. Vies-
tintad toteuttavat kaytdnnossa kaikki organisaatioiden jasenet tehtévasta tai asemasta
rilppumatta. Yritysten viestinnésté kéytetaddn yleisesti nimitysta yhteiso- tai organisaa-
tioviestintd, jossa yhdistyvét viestintd, markkinointi ja henkilston johtaminen. Ty6-
yhteisOissé aikaisemmin yleisesta tiedottamisesta on siirrytty vuoropuhelua korosta-

vaan viestintdan. (Juholin 2009, 15.)

Organisaation eli tassé tapauksessa yrityksen eri toiminnot tarvitsevat onnistuakseen
viestintdd. Liian vahainen, epatéydellinen tai virheellinen viestinta voi aiheuttaa yri-
tyksessa vadria toimenpiteita ja turhia viiveitd. Organisaatioviestinnan avulla yritys ja
sen henkil6sto tavoittelevat asettamiaan padmadrié eri olosuhteissa ja muuttuvissa ti-
lanteissa. Organisaatioiden viestintd voidaan jakaa tehtdvaviestintaan, yllapitoviestin-
taan ja henkildviestintaan. Tehtavaviestinnan avulla hoidetaan yrityksen péivittaista
toimintaa kuten myyntid, tuotantoa, suunnittelua tai rahoitusta. Yllapitoviestinta sisal-
ta& esimerkiksi pysyvia ohjeita, madrayksié ja toimintaohjeita, joilla yllapidet&an or-
ganisaation jatkuvuutta. Henkiloviestinndssa keskitytadn organisaation ihmissuhtei-
siin, ty6tyytyvaisyyteen, motivaatioon, tunteisiin, asenteisiin ja yleiseen tiedonsaan-
tiin. (Wiio 1998, 163 — 166.)

Yrityksessd, jossa vallitsee avoin vuoropuhelun kulttuuri, viestintd on luonnollista ja
se edistad koko organisaation toimintaa. Tutkittaessa esimerkiksi tydhyvinvointia ja
strategian toteutumista on avoimella, keskustelevalla viestinnalla ollut merkittéva roo-
li tulosten paranemiseen. Yritysten muutostilanteissa vuorovaikutteiseen viestintdén
tulisi panostaa erityisesti ja ihmisille tulisi antaa mahdollisuus vaikuttaa heité koske-
viin asioihin. Osallistumalla keskusteluun henkiléstd myos ottaa vastuun siit4, ettei
tydyhteison asioista puhuta tydyhteisén ulkopuolelle, vaan johdon ja henkiléston vélil-

14 vallitsee luottamus. (Ahlgren 2013.)

Korhosen ja Rajalan mukaan yritysten menestyminen tulevaisuudessa edellytt&a, etta
viestintd on merkittavé osa niiden liiketoimintaa, johdon tytskentelyé seka paivittaista
toimintaa. Yrityksen viestintdosaston tehtdvana on maéritella yrityksen viestinnén
toimintatavat yhdessé organisaation kanssa ja varmistaa viestintdosaaminen organisaa-
tiossa, mutta myos huolehtia omasta liiketoiminnan ymmarryksestaan. Johdon tuki ja
ymmarrys viestinnalle kasvattaa viestinnan tehokkuutta, suunnitelmallisuutta ja toteu-

tusta. Korhonen ja Rajala esittavét viestinnén perusviestien ja rutiinien prosessointia
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keinona varata aikaa verkottumiseen ja lisdosaamisen hankkimiseen. (Korhonen ja Ra-
jala 2011, 23 - 25.)

Elisa Juholin totesi markkinointiviestinnan viikolla 27.9.2012 k&ydyssa paneelikes-
kustelussa "Miten viestinta tukee liiketoimintaa”, etta tydeldamétaidoilla on nykypai-
vana entistd suurempi rooli ja kaikki tydelamatoiminta on viestintdd. Hanen mukaansa
nykyajan viestintdosaajan tarkeimméat ominaisuudet ja taidot ovat kyky kiteyttaa teks-
ti4, asioiden ymmartaminen, kriittisyys ja verkkomaailman hallinta. Viestinndn am-
mattilaisella on oltava kyky ymmartaa edustamansa yrityksen liiketoimintaa ja toimin-
taympaéristoa, silla viestinnan erottaminen muusta liiketoiminnasta on vaikeaa ja ehka
tarpeetonta. Keskustelijat olivat myos sitd mieltd, ettd jos yritys saa hyvin mediassa
lapi strategiaansa tukevia viesteja, pitkélla aikavalilla myos yrityksen taloudellinen tu-

los paranee. (Antikainen, Forsgard, Juholin, Nyberg & Salminen 2012.)

3.2 Viestintastrategian méaritelmia

Yrityksen viestinnén suunnittelun perustana ovat yrityksen perustehtéva, tavoitteet, vi-
sio sekd toimintaympériston muutokset. Kokonaisvaltainen viestinndn suunnitelma on
viestintastrategia, kun taas yksityiskohtaisempia kdytannon viestintatoimenpiteita si-
séltdva kokonaisuus on yrityksen viestintdsuunnitelma. Viestintastrategia koostuu
maéarittelyistd, valinnoista sekd tavoitteista, joita yritys soveltaa ja toteuttaa viesties-
s&an sidosryhmiensé ja toimintaympaéristonsa kanssa, pyrkimyksen&dan menestyminen
nykypaivéna ja tulevaisuudessa. Yrityksen koko organisaatio hyddyntaa viestintaa
pyrkien sen avulla toiminnan yhdensuuntaistamiseen. Viestintastrategia, joka perustuu
yrityksen liiketoiminnan strategiaan, on eduksi tehd& kerran perusteellisesti ja muuttaa
Sité tarvittaessa muuttuneen tilanteen tai toimintaympariston mukaisesti mm. silloin

kun yrityksen liiketoimintastrategiaakin péivitetaan. (Juholin 2009, 68 — 69.)

Yksinkertaistettuna viestintastrategia tarkoittaa yrityksen pidemmélle aikavélille te-
kemé&a viestinnén strategista, kaikki yrityksen toimintaan vaikuttavat sidosryhmat
huomioivaa suunnittelua. Viestintéstrategia toimii yrityksen viestintatoimenpiteiden
ohjenuorana. Viestinndn nykytilan ja lahtokohtien, viestinnén resurssien, strategisten
valintojen ja paatavoitteiden maarittelemisen liséksi viestintastrategiassa tulee maari-
tell4, mill& toimenpiteilld tavoitteet saavutetaan. Myos viestinnalle asetettujen tavoit-
teiden toteutumisen mittaaminen, seuranta ja analyysi ovat viestintastrategian keskei-

sid osa-alueita. (Tynkkynen 2013.)
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3.3 Viestintastrategian tavoiteasetanta

Viestintastrategian laadinnalle on eduksi, jos sen laatimiseen osallistuu organisaation
jasenid sen eri tasoilta, silla keskustelu viestintéstrategiasta ja sen tavoitteista auttaa
organisaation jasenid sitoutumaan yhteisiin tavoitteisiin. Viestinnalle asetettujen ta-
voitteiden tulee kuvastaa tahtotilaa, johon yritys pyrkii. Erityyppisia tavoitteita ovat
viestinnan tuotokset, tulemat ja vaikutukset. Tuotoksia ovat esimerkiksi esitteet, tie-
dotteet tai yrityksen jarjestaméat tapahtumat eli kaikki konkreettiset viestinnén lopputu-
lokset. Tulemia ovat tuotoksilla saavutetut valitavoitteet kuten nédkyvyys medioissa tai
verkkosivuston kavijamaara. Vaikutukset ja vaikuttavuus ovat nimenomaan viestinnén
strategisia, mitattavia tavoitteita ja niilla kuvataan esimerkiksi sidosryhmien muuttu-
nutta asennetta yritysta kohtaan. (Juholin 2009, 99 — 103.)

3.4 Strategian viestiminen tyoyhteisolle

Liiketoimintastrategiaa laadittaessa ja toteutettaessa on tarkeaa suunnitella, tehda ja
mitata my0s strategiasta viestimistd. On viestittdva strategiaprosessista, valmiin stra-
tegian sisallosta seka strategian toteuttamisesta eli jalkautettava strategia tydyhteisoon.
Siséisell& viestinnélld on merkittavé rooli jalkauttamisen onnistumisessa. Teknisten
valineiden tai kanavien lisdksi siséisessa viestinndassé tulee panostaa viestinnan sisal-
toon ja sen yhteyteen strategiaan. Nain tuetaan ja konsultoidaan yritysjohtoa strategis-
ten tavoitteiden saavuttamisessa ja tuloksia voidaan odottaa nopeammin. On kuitenkin
hyvaksyttavé, ettd strategiasta johtuvien muutos- ja kehitysprosessien siséistaminen
vaatii aikaa. Oikealla viestinnalla voidaan strategian ymmartamisté parantaa. Kun yri-
tyksen henkil6sto osallistuu strategiaprosessiin ja kokee strategian ymmarrettavang, se

myads sitoutuu strategiaan paremmin. (Heinonen 2006, 106 — 110.)

Abergin mukaan muutostilanteessa hyvin rakennettu ja viestitty kuva yrityksen tavoit-
teista synnyttaa henkildstossa uskoa oman asian tarkeyteen ja toiminnan jatkuvuuteen.
Aberg viittaa Abraham Maslow’n tarvehierarkiaan, joka korostaa, etta turvallisuus on
ihmisille hyvin todellinen ja konkreettinen asia. (Aberg 1997, 163.)

Fakta-lehden artikkelissaan ”Strategia on viestintalaji” Heidi Hammarsten toteaa, etté
viime vuosina paljon tutkittu strategy as practice -ajattelu painottaa, ettd strategian

esittdminen henkildstolle ei riitd, vaan vasta arkipdivan kaytannot tekevat strategiasta
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totta. (Hammarsten 2013.) Artikkelissa kasitellaan liiketoimintastrategiasta viestimis-

t4, mutta voitaneen todeta, ettd sama patee myos viestintastrategiaan.

Markkinointiviestinnén viikolla 27.9.2012 pitdmdasséan esityksessa ”Parempia pomoja
esimiesviestinndlld” Danske Bankin viestintdjohtaja Timo Anttila korosti, etta viestin-
nan onnistumiseen liittyvat odotukset ja vaatimukset ovat kasvaneet tyoyhteiséjen si-
séllad. Hanen mukaansa pelkat johtamistaidot eivat riitd hyvéan esimiestyon toteuttami-
sessa, vaan myos viestintataitoa ja -tekniikkoja tarvitaan entista enemman ja johtamis-
koulutuksen tulee sisaltdd myds viestintdosio. Han kannustaa luomaan yritykseen ns.
viestinviejid. Johtajien tulee viestia strategiasta, paivittaisesta tydsta ja muutoksista.

Lahin esimies on kuitenkin tyontekijan tarkein viestintdkanava. (Anttila, 2012.)

3.5 Viestintastrategian osa-alueita ja rakennemalli

Kantorin mukaan viestintéstrategioissa huomioitavia viestinnan eri osa-alueita ovat si-
séinen ja ulkoinen viestintd, kansainvélinen viestintd, yhteiskuntasuhteet, markkinoin-
tiviestintd sekd mainonta ja sponsorointi. Hadnen mukaansa viestintastrategian toteu-
tumista mittaa tutkimusten ja mittarien lisdksi myos viestinté kriisitilanteissa. (Kantor
2007, 134 - 137.)

Korhonen ja Rajala korostavat my6s ydinviestien ja kanavarakenteen merkitysté osana
viestintastrategiaa. Ydinviestien tulee perustua yrityksen liiketoimintastrategiaan ja
niiden tulisi olla luonteeltaan pysyvié. Kanavarakenteen méérittelyllg yritys valitsee
oikeat kanavat eri sidosryhmille suuntaamaansa viestintdan. (Korhonen & Rajala
2011, 26 - 27.)

Juholin (2009) esitté4, etté viestinnén strateginen suunnitelma voidaan maaritelld ku-

vaamalla taulukossa 1 madritellyt asiat ja vastaamalla niitd tarkentaviin kysymyksiin.
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Taulukko 1. Viestintastrategian rakennemalli (Juholin 2009, 107.)

Otsikko Kysymys

1) Lahtokohtia, taustaa tmv. Mihin viestintaa tarvitaan ja miten se kiinnittyy
organisaation toimintaan ja tulevaisuuteen?

2) Viestinnan nykytila Miké toimii ja mika ei, mitd haasteita viestinnalle on?

3) Periaatteet tai arvot Millaista viestintd on ja millaista sen tulee olla?

4) Sidosryhmét Mitka ovat sidosryhmat? Keita niihin kuuluu?

Miten ryhmittelemme niitd? Mika on kunkin
tilanne ja haasteet?

5) Sisélidlliset ja visuaaliset Mité viestimme itsestimme sanoin, tarinoin,

madrittelyt teemoin ja visuaalisesti?

6) Viestinnan tavoitteet Millaista vaikuttavuutta viestinnaltd odotetaan?

7) Mittarit, seurannan ja Milla keinoin viestinndn toimivuutta ja vaikuttavuutta

luotauksen keinot seurataan ja arvioidaan?

8) Vastuut Ketké vastaavat mistakin viestinnan osa-alueista?
Miten viestinta on organisoitu ja millaisia kumppa-
nuuksia on?

9) Resurssit Millaisia resursseja organisaatio suuntaa viestintdén?

Taydentdvat politiikat, ohjeet, Millaisia erilaisia kasikirjoja, ohjeita tai politiikkoja

prosessikuvaukset ym. on kaytdssa?

Lopuksi Strategian/suunnitelman laadinnan eri vaiheet on

syyté kirjata loppuun: milloin se on hyvéksytty
ensimmaisen kerran, milloin péivitetty ja milloin on
seuraava péivitys.

Tarkasteltaessa Juholinin esittdmén rakennemallin eri osa-alueisiin liittyvaa kirjalli-

suutta, voidaan todeta seuraavassa esitettyja nakokantoja.

Sidosryhmista voidaan todeta, ettd yrityksilla on perinteisesti luokiteltuna sisdisia ja
ulkoisia sidosryhmid. Yhteison menestyminen on sidoksissa siihen, kuinka hyvin se
pystyy huomioimaan sidosryhmiensé toiveet ja tarpeet, silla sidosryhmét luovat edel-
Iytykset yritysten toiminnan jatkuvuudelle. Yrityksilla on tarve kertoa itsestdén sidos-
ryhmilleen, kuunnella sidosryhmi&én seka olla vuorovaikutuksessa niiden kanssa. (Ju-
holin 2009, 40 — 42.)

Sari Aapola esittelee kirjassaan erityisesti markkinointiviestinndssa kayttokelpoisen
kasitteen Thought Leadership, tunnustettu asiantuntijuus, jossa viestinnalla on suuri
rooli. Thought ja leader tarkoittavat suomeksi sanoja ajatus ja johtaja. Yritys, joka on
Thought Leader, on siis tunnustettu, uskottava, luotettava ja johtava asiantuntija alal-
laan. Yritys on luonut asemansa liiketoimintastrategiaansa perustuvan erottautumisen

ja kilpailuedun kautta. Markkinointiviestit on rakennettu erottautumisen ja kilpai-
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luedun pohjalta ja viestiminen markkinoille edellyttaa huolellista sidosryhmien maéa-
rittelya ja vaikuttajakartoitusta. (Aapola 2012, 18 — 19.)

Tunnustettu asiantuntijuus on osa yrityksen strategian toteutusta ja strategista johta-
mista. Kohderyhmien ja vaikuttajien méarittelyn jalkeen laaditaan oikeanlainen viesti,
testataan sen toimivuutta ja viestitddn se markkinoille, tavoitteena tunnustetun asian-

tuntijan aseman saavuttaminen. (Aapola 2012, 23 - 25.)

Sisallollisiin maarittelyihin liittyen voidaan todeta, ettd Aulan ja Mantereen mukaan
yrityksen maine voidaan nahdé taloudellisena maineena, vastuullisena liiketoimintana
sekd tarinamaineena eli viestintdnd. Hyvén yrityksen on otettava huomioon kaikki
namé& kolme maineen osa-aluetta. Yrityksen maine muodostuu yrityksen teoista ja yri-
tyksestd saaduista kokemuksista, mutta maine laajenee tarinoina, joita yrityksesta ker-
rotaan. Yrityksen kommunikoidessa sidosryhmiensé kanssa syntyy vuorovaikutussuh-
teita, jotka ovat merkittavassa roolissa yrityksen mainepdédoman rakentamisessa. Hy-
van yrityksen maineen kolme peruspilaria ovat siis teot, viestintd ja suhteet. (2005,
71-173)

Yrityksen maine syntyy kohtaamisissa sidosryhmien kanssa. Se ei muodostu pelkas-
taan asiakaskohtaamisissa, vaan tilanteissa, joissa mihin tahansa sidosryhméan kuulu-
va henkil6 kohtaa yrityksen tai sen tuotteen tai palvelun joko vélittomaésti tai véalillises-
ti. Myo6s kokemukset, tarinat ja mielikuvat yrityksesta ja sen tuotteista muokkaavat si-
dosryhmien kasitysta yrityksen maineesta ja vaikuttavat ostopéaatoksiin. Edelleen esi-
merkiksi mainos, uutinen tai tarina asiakaslehdessa seka ystavén suositus kohottavat
yrityksen tai sen tuotteen mainetta. N&in jokainen organisaation jasen rakentaa yrityk-
sen mainetta. Pelk&staan viestinnalla ei mainetta voida parantaa, mutta olennaista on,

ettd toiminta ja viestit ovat linjassa keskendéan. (Heinonen 2006, 26 — 28.)

Yrityksilla on tarinoita, joita ne esittelevat puheissa tai muissa esitysmateriaaleissaan.
Kuulijoina ja lukijoina olevat sidosryhmat muodostavat kuvan yrityksen maineesta
usein tarinoiden perusteella. Vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa sidosryhmét teke-
vat tarinoista omat tulkintansa ja muokkaavat niitd mielesséén. Yritykset voivat hyo-
dynt&& organisaatiotarinaa liiketoiminnassaan, johtamisessa ja henkildston kehittami-
sessa sekd muokata yrityksen identiteettia ja mainetta. (Aula & Mantere 2005, 60 —
61.)
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Viestinnén strategisilla tavoitteilla pyritdan vaikuttavuuteen. Sellaisia ovat esimerkik-
si yrityksen tai sen tuotteiden tunnettuus ja yrityksen maine sekd henkiléston sitoutu-
minen yritykseen. Tavoitteet voivat olla voimassa vuosien ajan, mutta ne voivat olla
myaos tilannekohtaisia. Vaikuttavuudessa onnistumisen arviointiin kdytetdén mittarei-
ta. (Juholin 2009, 102 - 103.)

Tavoitteiden asettaminen on helppoa, mutta tavoitteen tulee olla my®os tahtotila, jotta
se on mahdollista saavuttaa. Viestintastrategian tavoiteasetannassa yrityksen johdon
sitoutuminen viestinnan tavoitteiden maarittelyyn on hyvin tarke&a. Oleellista on méa-
ritelld, mit& tavoitteita viestinnalle asetetaan, jotta ne auttavat saavuttamaan koko yri-
tyksen strategisia tavoitteita, joita voivat olla esimerkiksi taloudelliset tavoitteet. Myo6s
operatiivisten viestintdtoimenpiteiden tavoitteet tulee maaritella siten, etta niisté on
apua yrityksen kokonaistavoitteiden saavuttamisessa. Viestinnélld vaikutetaan nimen-
omaan sidosryhmien tietoihin yrityksestd, niiden asenteisiin yritysta kohtaan seké us-
komuksiin ja mielikuviin yrityksesté. (Juholin 2009, 99 — 101.)

Viestintastrategian rakennemallissa mittarit vastaavat kysymykseen, milla keinoilla
viestinnan toimivuutta ja vaikuttavuutta seurataan ja arvioidaan. Viestintéastrategian
mittarit tulee valita niin, ettd ne palvelevat mahdollisimman hyvin yrityksen tavoi-
teasetantaa. Esimerkiksi henkilostotutkimusten usein hyvin yleiselld tasolla olevat ky-
symykset viestinnasta eivét aina palvele viestinnan kehittamista riittavasti. (Juholin
2009, 106 - 107.)

Viestinn&n onnistumisen eli viestintatoimenpiteiden tehon mittaaminen on vaikeaa.
Kuitenkin riittdvén konkreettinen tavoiteasetanta helpottaa tavoitteiden toteutumisen
mittaamista. Tarkeitd mitattavia asioita ovat yhteisokuvan kehittyminen sisdisissa ja
ulkoisissa sidosryhmissé, sisédisen viestintailmaston kehittyminen, viestintdkampanjoi-
den teho, pienjoukkoviestinnén kaytto seka perehdyttdmisen ja viestinnan koulutuksen
teho. Yhteisokuvan mittaamiseen sopii esimerkiksi mielipidekysely, jolla selvitetdén
sidosryhmien tiedontasoa ja asenteita yritystd kohtaan. Siséista viestintailmastoa voi-
daan mitata esimerkiksi selvittdmalld, mitd mielta henkil6sto on eri viestintdkanavista
ja niiden kaytosta. Pienjoukkoviestinnalla tarkoitetaan esimerkiksi henkilostolehted tai
verkkoviestintad, joita voidaan mitata lukemis- ja kéyttotutkimuksella. Perehdyttdmis-
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t4 ja koulutuksen tehoa voidaan mitata kurssipalautteella ja seurantatutkimuksella.
(Aberg 1997, 216 — 218.)

Yrityksen viestintayksikko voi arvioida oman tyonsa onnistumista ns. KVAST-testill,
jonka viestinndn ammattilaiset ovat kehittdneet. Testissa arvioidaan viestinnan onnis-

tumista vastaamalla viestinnan eri osa-alueista maariteltyihin kysymyksiin. Kysymyk-
set on ryhmitelty osioihin strategia ja tavoitteellisuus, organisointi ja viestinnén jarjes-
telyt, viestintdvalmiudet sek& luotaus, seuranta ja arviointi. (Juholin 2009, 351 — 353.)

Viestintastrategian rakennemallin kohdassa vastuut kuvataan, ketk& vastaavat mista-
Kin viestinnan osa-alueesta, miten viestintd on organisoitu ja millaisia viestintdkump-
panuuksia ja yhteistyoosapuolia yrityksella viestintdasioissa on. Vastuut on tarkeda
kirjata ylos karkealla tasolla, silla esimerkiksi yllattavissa muutostilanteissa vastuut
unohtuvat helposti ja ihmisilla on luontainen taipumus viestia vain tuttujen ja miellyt-
tavien henkildiden kanssa, jolloin viestiminen vieraille tai vahemman miellyttaville

henkildille saattaa jd&ddd epdhuomiossa tekemétté. (Juholin 2009, 89 — 91.)
3.6 Operatiivinen viestinnan suunnittelu

Operatiivinen viestintdsuunnitelma tehdéén yleensé yhden vuoden ajanjaksolle, ja sille
tehd4an myos talousarvio. Abergin mukaan vuosisuunnitelman osa-alueet ovat resur-
sointi, aikataulutus, sisdisen viestinnén teemat, kyseisen vuoden erillisprojektit ja
kampanjat seka viestintdkoulutuksen ja sen kohdentamisen suunnittelu. Aberg nostaa
viestintasuunnitelman oleellisiksi osa-alueiksi myds SWOT-analyysissé esiin tulleet
asiat, joihin kyseisend vuonna tullaan panostamaan seké henkilostélehden teemoituk-
sen vuoden ajalle. Viestinn&sté vastaavan henkilon laatima viestintdsuunnitelma hy-
viksytetaan ylimmalld johdolla. (Aberg 2000, 244.)

Operatiivisella viestinnén suunnittelulla yritys vie viestintastrategiansa kaytantoon.
Viestintdsuunnitelma on paivittainen tyokalu, jossa maaritelladn paivittaisen viestin-
nan toimenpiteet, sdannollisesti toistuvat viestintatoimet seka viestinnén teemat ja pai-
nopistealueet. VVuosittain toistuvat toimenpiteet voidaan esittdd esimerkiksi viestinnan
vuosikellon avulla. Suunnitelma siséltdé usein myods toimintasuunnitelmia, ohjeita, po-
litiikkoja ja prosessikuvauksia. Painopisteena oleviin teemoihin voidaan mééritella
projekteihin tai kampanjoihin liittyvid suunnitelmia. Kukin organisaatio sisallyttaa
viestintdsuunnitelmaansa ne osa-alueet, jotka se katsoo tarpeellisiksi tavoitteidensa
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saavuttamiseksi. Tarkedd on myos arvioida viestintasuunnitelman sisaltéé ja toimi-
vuutta jatkuvasti seké tehdé siihen tarvittavat muutokset. (Juholin 2009, 108 — 110.)

Viestintdsuunnitelmassa on myos oleellista maéritelld viestintdvastuut esimerkiksi yri-
tyksen eri organisaatioissa, eri asiakokonaisuuksille tai erilaisille sidosryhmille koh-
distettavaan viestintaan. Myos viestintdtoimenpiteiden ajoittaminen seka budjetointi

tulee huomioida viestintasuunnitelmaa laadittaessa. (Juholin 2009, 129 — 130.)

Juholinin (2009) mukaan viestinndn suunnittelua voidaan jasentaa seuraavan kuvan

osoittamalla tavalla:
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Kuva 2. Viestinndn suunnittelun jasennysta (Juholin 2009, 110.)

Hyvin laaditussa viestinnan vuosisuunnitelmassa tulee késitell& tavoitteet, keinot nii-
den saavuttamiseksi, aikataulut, toteuttajat seké kustannukset. Tavoitteet voivat olla
hyvinkin konkreettisia, ja mita konkreettisempia ne ovat, sitd helpompi on jalkeenpain
arvioida, saavutettiinko tavoitteet. Usein tydyhteisolle asetetut tavoitteet seké rakenta-
vat yhteisokuvaa ettd antavat tukea yhteison varsinaiselle toiminnalle. Viestinnén kei-
not valitaan tavoitteisiin sopiviksi. Viestinnan keino voi olla esimerkiksi intranet- tai
internetsivusto, asiakaslehti, tapaaminen tai tiedotustilaisuus. Aikatauluttamisessa tu-
lee huomioida my6s mahdolliset yllattden tapahtuvat muutokset. Viestintdsuunnitel-
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massa tulee méaritella myos toteuttajat eli, mitkd viestintatyot tehdaén yrityksessa itse
ja mité ostetaan ulkopuolisilta palveluntarjoajilta. Realistinen omien resurssien arvi-

ointi on tarke&d& myds talousarvion tekemisen kannalta. (Siukosaari 2002, 23 — 33.)

Viestintdsuunnitelma voidaan tehda sidosryhmalahtdisesti, jolloin eri sidosryhmiin
kohdistuvat, viestintéstrategian teemoihin perustuvat konkreettiset viestintatoimenpi-
desuunnitelmat tulee selkeasti kirjattua. Edullista on my®os kirjata viestintatoimenpi-
teet vuosijanalle oikean kuukauden kohdalle, jolloin niistd muodostuu viestinnan vuo-
sikello. Toimenpiteille on hyva maéritella myos vastuuhenkil6t. Aikataulullisesti vies-
tintdsuunnitelman paivitys tulevalle vuodelle on hyva tehdé yrityksen budjetoinnin yh-
teydessa neljdnnen vuosineljdnneksen aikana, jolloin tulevan vuoden viestintdtoimen-

piteet voidaan sisallyttaa tulevan vuoden budjettiin. (Ikdvalko 1995, 35 - 37.)

3.7 Toimeksiantajayrityksen viestinnén lahtokohdat ja nykytila

3.7.1 Lahtokohdat

Viestinnén strategisten tavoitteiden asettaminen alkaa laht6tilanteen kuvauksella. Kar-
toittamalla nykytila saadaan tietdd, millaista yhteison, tdssé tapauksessa yrityksen,
viestintd nykyisin on ja miten se tukee yrityksen liiketoimintastrategiaa. (Juholin
2009, 101.)

Myynnin kohteeksi joutuminen ja irtautuminen suuresta metsateollisuuskonsernista
vuonna 2010 aiheuttivat nykyisen Kotkamills Oy:n toimintaympéristoon ja samalla
myaos yrityksen viestintddn merkittavia muutoksia. Toisaalta konsernin tuki hévisi,
mutta vastaavasti itsendisyys lisdantyi ja paatdksenteko nopeutui. Kotkan tehtailla
toimivat kolme erilaista, aiemmin tuotel&htoisesti konsernista johdettua yksikkoé tuli
yhdistad yhdeksi Kotkamills Oy:ksi, jonka osa-alueilla on yhteiset tavoitteet ja jonka
koko henkildsto tuntee tydpanoksensa olevan merkittavé tekijé yrityksen menestymi-
sen varmistamisessa. Viestinnélla oli ja on myos jatkossa merkittava rooli tdamén yh-

teisen suunnan rakentamisessa.

Kotkamills Oy:n k&ytdnnon viestinnan yleisend ohjenuorana voidaan pitaa yrityksen
intranetsivustolla henkildston luettavissa olevaa ohjetta ”Se, mita viestitdan Kotka-
mills Oy:n ulkopuolelle, on viestittdva ja ymmarrettavd myos sisdisesti. Tavoitteena

on viestié yhtd aikaa tai aikaisemmin omalle henkil6stolle kuin ulkopuolelle. Jokaisel-
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la Kotkamills Oy:ssa tydskentelevalla on myds vastuu aktiivisesti hakea tietoa eri
viestintavalineistd. Osastojen sisalla vastuu tiedottamisesta on esimiehelld.” Intranet-
sivusto on tarkoitettu tehtaan, sen osastojen ja toimintojen esittelyyn seka toiminnalli-
sen tiedon valittamiseen. Toinen térkeé tehtédva on ajankohtaisten asioiden nopea, péi-
vittainen tiedonvalitys, joka tapahtuu sivuston etusivun uutistoiminnon avulla. Sivus-
tolla on myos ohjeita siséiseen ja ulkoiseen viestintddn seka viestintddn muutos- ja
poikkeustilanteissa. Ulkoiseen viestintaan liittyvat tarkemmat ohjeet on annettu talo-
usviestintadn ja sidosryhmaviestintdan. Muutos- ja poikkeustilanteissa viestimisesta
on yleisten ohjeiden lisaksi erityisesti ohjeistettu ymparistoviestintaan liittyvat asiat ja

tapaturmista tiedottaminen. (Kotkamills Oy intranetsivusto, 2013.)

Vuonna 2012 péivitetyssa liiketoimintastrategiassaan Kotkamills Oy méarittelee yri-
tyksen visioksi olla "menestyva Kotkamills Oy”. Tuotannollisten ja taloudellisten stra-
tegisten valintojen lisdksi mainitaan tyéhyvinvoinnin parantaminen, jonka yhtena osa-
alueena on johtoryhman tavoite siirtya tiedottamisesta keskusteluun ja lasndoloon.
Liiketoimintastrategiaa voidaan kayttaa lahtokohtana myos viestintastrategian laadin-
nassa. (Kotkamills Oy strategia 2012 — 2014.)

Omistajanvaihdoksen liséksi Kotkamills Oy:n toimintaymparisté on muuttunut mer-

Kittdvasti metsateollisuuden murroksen myoté. Kiristynyt Kilpailutilanne on johtanut

erityisesti vuoden 2005 jalkeen paperikoneiden sulkemiseen ja jopa kokonaisten met-
séteollisuusyritysten lopettamiseen paperin kulutuksen vahennyttya ja digitaalisen

viestinnan lisdannyttya.



3.7.2 Arvot

23

Mlilj. tonnia/m3
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[} —t— —— | Puulawt 4%
4 . A
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5
1.32013 .o Metsateollisuus
LAHDE: Tullhallius

Kuva 3. Metséteollisuuden vientimadarat 1960-luvulta alkaen (Metsateollisuus ry,
Tullihallitus)

Kotkamills Oy:n tuotteet ovat kuitenkin erikoistuotteita, mika on osittain auttanut yri-
tysté selviytymdan muuttuneen toimintaympadriston haasteista. Esimerkiksi laminaatti-
papereista valmistetaan tuotteita mm. huonekalu- ja rakennusteollisuuden loppukayt-

tokohteisiin. Yritykselld on tarve painottaa tuotteidensa erikoislaatuisuutta asiakas- ja

muussa sidosryhmaviestinnassaan.

Kotkamills Oy:n maérittelemét arvot ovat asiakaskeskeisyys, kannattava liiketoiminta,
vastuu, osaaminen ja yhteisty6 seké tulevaisuus ja uudistuminen. Asiakaskeskeisyy-
dessa korostetaan asiakkaan, tuotteiden ja alan toimintaympériston tuntemusta seka
menestymistd tekemalld tuote- ja palvelukehitystd yhdesséa asiakkaiden kanssa. Kan-
nattava litketoiminta on toiminnan perusta, ja se turvaa tulevaisuuden. Téarkedd on
myaos tietdd toiminnan tulokseen vaikuttavat tekijat sekd keinot vaikuttaa niihin. Vas-
tuuta otetaan ympaéristosta, tyonteon ja tydolojen turvallisuudesta sekd yhteiskunnan
vaatimuksista. Jokainen vastaa ty0stadan ja kehittymisestadn. Osaamisessa ja yhteis-
tydssé on itse osaamisen lisdksi tdrkedd myods uuden oppiminen. Tarkedd on myos olla
aktiivinen ja aloitteellinen seké saavuttaa tavoitteet yhdessa. Tulevaisuus ja uudistu-

minen tarkoittavat, ettd tulevaisuuden ratkaisujen etsiminen on aktiivista, toimintoja
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parannetaan jatkuvasti ja muutosta pidetddn mahdollisuutena. (Kotkamills Oy inter-

netsivusto, 2013.)
3.7.3 Siséllolliset ja visuaaliset méarittelyt

Kotkamills Oy:ta perustettaessa yritykselle madriteltiin tarina, lyhyt kuvaus ja visuaa-
linen ilme. Yrityksen perustamispéivana 1.7.2010 valmiina olivat yrityksen nimi, lo-
go, internetsivusto ja visuaaliset méarittelyt, jotka otettiin k&yttoon valittdmasti. Yhte-
nainen Kotkamills-ilme oli yksi keino tuoda eri tuotealueet Iahemmas toisiaan yhtei-
seksi Kotkamills-tuoteperheeksi niin siséisesti oman henkiloston mielikuvissa kuin ul-
koisestikin asiakas- ja toimittajakuntaan pdin. Samalla haluttiin yhtendistaa eri osas-
toilla vallinneita erilaisia kdytantoja ja luoda perusta yhteisiin paamaéariin pyrkivélle
itsendiselle ja menestyvalle yritykselle, jonka koko henkil6sto tuntee olevansa tarkea

osa tulevaisuuteen katsovaa yritysta.

KOTKAMILLS

Kuva 4. Kotkamills Oy:n logo (Kotkamills Oy, 2013.)

Kotkamills Oy:n internetsivustolla yrityksen tarina on kiteytetty englanninkielisena
seuraavasti: ”Our story is the story of wood. Having traditions and roots in Kotka, Fin-
land, since 1872, Kotkamills today is a leading producer of laminating paper products,
with excellence in coated bulky paper and sawn products as well. Every part of the log
is used at the mills: as roundwood for sawn products, chips for magazine paper, saw-
dust for laminating papers and bark for energy. Without wasting any bits.” (Kotka-
mills Oy internetsivusto, 2013.) Yrityksen internetsivusto on englanninkielinen, koska
se on suunnattu padasiassa asiakkaille, joista 95 % on ulkomaalaisia, eika yrityksen ta-
rinaa ole suomennettu, koska englanninkielisen markkinointimateriaalin on toistaisek-

si katsottu palvelevan riittavasti myds suomalaisia asiakkaita.

Yrityksen lyhyttd kuvausta kaytetdaan sidosryhmaéviestinnassa kertomaan yrityksen pe-
rustiedot esimerkiksi tyopaikkailmoituksen tai lehdistttiedotteen lukijalle lyhyesti.
Kotkamills Oy:n lyhyt kuvaus on seuraava: ”Kotkamills on suomalainen metsateolli-
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suusyhtio, joka on erikoistunut laminaattipaperiin, aikakauslehtipaperiin seka puutuot-
teisiin. Yhtioll4 on tuotantoa Suomessa ja Malesiassa. Kotkamillsin palveluksessa on
500 henkiloa.” (Kotkamills Oy, 2013.)

3.7.4 Vastuut

Kotkamills Oy:ssé viestintavastuut on méaritelty toimintokohtaisesti. Koko yhti6ta
koskevissa asioissa ulkoisesta viestinnasta vastaa toimitusjohtaja tai tietyill& osa-
alueilla hénen valtuuttamansa henkil®. YmpéristOasioista viestinnésta vastaa ympaéris-
topaallikko. Yksikoita ja osastoja koskevissa asioissa ulkoisesta viestinnasta vastaa
yksikon tai vastuualueen johtaja tai hanen valtuuttamansa henkil®. Ulkoisen viestin-
nan tapahtumista viestitddn myos sisaisesti yksikon tai vastuualueen johdolle. In-
tranetsivustolla on myds ohjeistettu, miten tulee toimia, mikéli tiedotusvélineet ottavat
yhteytta yritykseen, sill& yritysta koskevia lausuntoja antaa vain toimitusjohtaja. Sisai-
sessd viestinnadssa jokaisella henkilston jasenelld on velvollisuus hankkia tydhonsé
liittyvaa tietoa eri viestintavalineista kuten yrityksen siséisesta intranetsivustosta tai
sahkopostin, palaverikdytantdjen ja henkilokohtaisten keskustelujen avulla. Esimiehil-

I& on vastuu tiedottamisesta osastojen sisalla. (Kotkamills Oy intranetsivusto, 2013.)

3.7.5 Resurssit

Yrityksen markkinointikoordinaattorin tehtaviin kuuluu asiakasviestinta seka viestinta
myyntiverkostolle. H&n toimii my6s usein yhteyshenkilond tiedotusvélineisiin yhdessa
toimitusjohtajan kanssa. Markkinointikoordinaattori vastaa myos siséisen viestinnan
intranetsivustosta paakayttajana ja yrityksen ulkoisen verkkosivuston paivittamisesta

toimitusjohtajalta tai myynti- ja markkinointijohtajalta saatujen ohjeiden mukaan.

Yrityksen intranetsivusto on rakennettu Microsoftin SharePoint-jarjestelman alustalle
ja sivusto on kokonaan yrityksen itsensa hallinnoima. Paakéyttdja vastaa intranetsivus-
ton ulkoasusta, hakemistorakenteesta, sivustokokonaisuuden hallinnasta ja péivitysoi-

keuksien antamisesta. Sivuston kaytettavyydestd vastaa yrityksen tietohallinto-osasto.

Ulkoinen internetsivusto on ulkopuolisen palveluntoimittajan alustalla toimiva sovel-
lus, jonka tekninen toimivuus ja kehitys ovat palveluntarjoajan vastuulla. Siséllosta ja

ulkoasusta vastaa Kotkamills Oy.
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3.7.6 Taydentévat ohjeet

Kotkamills Oy:n toimintajarjestelméssa on kuvattu tiedotusvastuut ja sdannélliset pa-
laverikdytannét, mutta muuten viestintaan liittyvat asiat on kuvattu yrityksen intranet-

sivustolla.

Yrityksellda on myés vuonna 2010 tehty graafinen ohjeistus, jota kaytetaan kaikessa
viestinnédssé visuaalisena ohjeistona seké graafisen ohjeistuksen mukaiset sahkoiset
asiakirjapohjat.

4 HAASTATTELUTUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Viestintastrategian rakennemallin kasittely haastattelututkimuksessa

Viestintastrategian rakennemallin osa-alueiden tila ja painotukset Kotkamills Oy:ssa
selvitettiin tassé opinndytetydssa haastattelututkimuksella. Haastattelukysymykset
laadittiin paéséantoisesti kohdan 3.5 taulukossa 1 mainittua Juholinin mallia apuna
kayttden. Osan rakennemallin kohdista yritys oli jo paivittanyt ja péivitetyt tiedot oli-
vat saatavissa yrityksen intranetsivustolta. Tallaisia valmiiksi pdivitettyjé asioita olivat
mm. yrityksen arvot, jolloin ko. aihealuetta ei enad sisallytetty haastattelukysymyk-
siin, vaan yrityksen tavoitteena on toteuttaa myos viestinnassadn naita arvoja. Myos
mittareista ja muista seurannan ja luotauksen keinoista todettiin haastattelukysymyksia
laadittaessa, ettd koska vuonna 2010 perustetulla yrityksella ei ole ollut kdytdssaan
selkeitd viestinndn mittareita uuden yrityksen viestinndn vasta muotoutuessa, mitta-

reista ei ollut mahdollista esittdd kysymysté haastateltaville.

Haastattelussa ei esitetty juurikaan yksinomaan viestintdsuunnitelmaan liittyvia kysy-
myksi&, vaan kysymykset painottuvat viestintastrategiaan, silla viestintdsuunnitelma
johdetaan viestintastrategiasta.

Haastatteluvastaukset henkilokohtaisista haastatteluista nauhoitettiin ja kirjattiin haas-
tattelutilanteessa. Tamén jélkeen vastaukset kerattiin Excel-taulukkoon kysymyksit-
téin niiden tarkastelua varten. Tulokset esitelldadn seuraavassa luvussa ryhmiteltyné

Juholinin viestintastrategian rakennemallin mukaisesti.
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Sahkopostilla saadut nelja myyntiverkoston edustajan vastausta kerattiin myos Excel-
taulukkoon kysymyksittéin tarkasteltavaksi ja niist4 saatu palaute esitell&an erikseen

luvun 4 lopussa.

4.2 Haastattelututkimuksen tulosten esittely

4.2.1 Lahtdkohdat ja taustaa

Yrityksen viestinndn ldhtokohtia ja taustaa selvitettiin kysymalla haastattelun aluksi
haastateltavilta, tunnistaako heid&n organisaationsa Kotkamills Oy:n viestintdan liitty-
van ohjeistuksen ja tietddko organisaatio, misté tietoa 16ytyy. Haastattelujen perus-
teella 52,4 % tunnistaa ohjeistuksen ja 66,7 % tietdd, mista tietoa voi etsid. Voidaan
siis todeta, ettd suurin osa vastaajista tietdd, misté tietoa 16ytyy, mutta vain noin puolet
on tutustunut ohjeistukseen riittavésti. Vastauksissaan haastateltavat korostivat erityi-
sesti, ettd henkiléston vastuunottoa tiedonhankinnassa ja tiedon jakamisessa tulee lisé-
t4. Yksi vastaaja huomautti, ettd monen mielesta tieto ei kulje, mutta toisaalta ei kui-
tenkaan osata méaéritella riittavasti, mitd tietoa tarvitaan. Erds vastaaja totesi osuvasti,
ettd “henkilostoll& on luetun ymmaértamisen vastuu”, eli tietoa tulisi osata etsié esi-
merkiksi yrityksen intranetsivustolta myos oma-aloitteisesti. Viestintdohjeiden tés-
mentamistd tai koulutusta viestintdasioista toivoi 47,6 % vastaajista. Erityisind koulu-
tustarpeina mainittiin taloudellisista asioista viestimisen sd&dnnot seka teknisen asia-
kaspalvelun henkiloston kouluttaminen ymparistdasioiden viestimisesta asiakkaille.
Koulutusta toivottiin annettavaksi myds yrityksen myyntiverkoston agenteille. Lisaksi
toivottiin viestintdohjeistuksen kaantamista myos englannin kielelle, jotta yrityksen

ulkomaiset yksikot voisivat myos kéyttaa sita taysipainoisesti.

Lahtokohtia ja nykytilaa haluttiin selvittdd myos pyytdmalla haastateltavia henkiloitd
kertomaan, millaisia erityistarpeita haastateltavan johtamasta organisaatiosta syntyy
sisdiselle ja toisaalta ulkoiselle viestinnélle. Sisaisen viestinnan osalta vastauksista
erottui muutama selked kokonaisuus, jotka vastaajat kokevat organisaationsa viestin-
néssa erityistarpeiksi ja jotka toistuivat myos monessa vastauksessa. Ensimmainen
merkittdva kokonaisuus on osastojen ja toimintojen vélinen tiedonkulku sek& muutos-
tilanteiden ennakoiminen ja niista viestiminen. Vastauksissa mainittiin myos tarve li-
saté keskustelukulttuuria séhkdpostin k&yttdmisen sijaan ja viestinnan lisaédmisen tarve
tyontekijatasolta esimiehille ja johdolle péin. Toinen kokonaisuus liittyy viestintdoh-

jeistukseen. Ohjeistusta, tdsmentamista ja koulutusta kaivattiin siitd, mitka asiat voi
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kertoa esimerkiksi oman organisaation ulkopuolelle ja mité ei. Liséksi kaivattiin esi-
mieskoulutusta vaikeidenkin asioiden viestimisesta. Viestinnan erityistarpeena nahtiin
my0s esimerkiksi henkil@ihin liittyvéan viestinnan luottamuksellisuuden tarve seka tar-
ve lisdtd organisaatiossa ymmarrysta tiettyjen asioiden luottamuksellisuudesta. Ylei-
sesti voidaan mainita tarve siirtdd ohjeet kaytannoiksi. Moni vastaaja mainitsi myos
sisdisen tiedotustarpeen liiketoimintastrategian tavoitteista, toimenpiteist, joilla ta-
voitteet saavutetaan seka niiden toteutumisasteesta. Malesian tytéryhtiossé korostui
tarve ottaa Kieli- ja kulttuurierot huomioon viestinnassé seké yrityksen sisaisesti etta

ulkoisten sidosryhmien kanssa.

Ulkoisina erityistarpeina, joihin viestinnan tulisi vastata, vastaajat mainitsivat kaytan-
non asioita kuten ohjeistustarpeen lehdiston kohtaamiseen, tehdasalueen siséll& tapah-
tuvan valokuvaamisen ohjeen, esitysmateriaalien, tuote-esitteiden ja tuotendytteiden
yhtendistdmisen ja ammattimaisuuden lisédmisen, tuotannon seisokki-ilmoituksista
viestimisen tarkeyden, vierailukierroksen ja sen vaatimien turvallisuusvélineiden maéa-
rittelyn sek& viranomais- ja turvallisuusvaatimusten toteuttamisen. Kaytannon asioi-
den lisaksi ulkoiseen viestintaan liittyvina erityistarpeina korostuivat henkilostén ym-
marryksen lisdédminen tiettyjen asioiden luottamuksellisuuden tarpeesta, tarve tietaa
mité yrityksen taloudellisesta tilanteesta saa kertoa, mité vastataan yleisesti esitettyyn
kysymykseen “miten teilla menee” ja ylip4atadn mita asioita yrityksen ulkopuolelle

voi kertoa.

4.2.2 Nykytila

Tutkimuksessa selvitettiin yrityksen viestinnan nykytilaa kysymélla, mika yrityksen
sisdisessa ja ulkoisessa viestinnéssa toimii hyvin sekd mité kehittdmisalueita yrityksen
sisdisessa ja ulkoisessa viestinndssa voidaan havaita. Edelld mainitut kysymykset oli-
vat avoimia, jolloin vastaajat vastasivat niihin sanallisesti ja pddasiassa edustamansa
toiminnon kannalta. Liséksi haastateltavia pyydettiin erillisessa kysymyksesséa anta-

maan arvosana 1 — 5 siséisten ja ulkoisten viestintdkanavien toimivuudesta.

Tarkasteltaessa sisdisen viestinnan nykytilaa kysymaélla, mika yrityksen sisdisessa
viestinndssé toimii hyvin, yhta lukuun ottamatta kaikki vastaajat olivat tyytyvaisia eri-
tyisesti yrityksen sisdiseen intranetsivustoon. Lahes jokaisen haastateltavan vastaus
tdhan kysymykseen alkoi toteamuksella ”intranet on hyva tiedotuskanava”. Intranetsi-

vuston etusivulla oleva uutistoiminto on vastaajien mielesta erittain toimiva tapa tie-
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dottaa asioita henkildstolle, mutta 21 haastateltavan joukosta kolme henkil6a epéili,
lukevatko kaikki henkil0ston jasenet kuitenkaan intranetid. Lisaksi vastauksissa mai-
nittiin, ettd muualla intranetsivustolla kuin etusivulla sijaitseva tieto saattaa helposti
jaada lukematta. Intranetin sisallon todettiin olevan hyvélla tasolla, mutta sinne kaivat-

tiin lisda toimintokohtaisia esittelyaineistoja tai niiden péivittamista.

Neljé vastaajaa totesi osastojen aamupalaverien olevan myos toimivia viestinvalitys-
kanavia, joissa esimiestaso keskustelee esimerkiksi tuotannon ajankohtaisista asioista
ja tekee tarvittavat paatokset. Osa vastaajista kuitenkin epaili, meneekd viesti aamupa-
laverista eteenpdin tydntekijéatasolle vai jaavatko asiat vain esimiesten tietoon. Nelja
vastaajaa koki myos noin kerran kahdessa kuukaudessa ilmestyvén, henkilostolle
suunnatun uutiskirjeen toimivaksi viestintakanavaksi. Liséksi yksi henkilé mainitsi,
ettd johdon henkildstélle noin kerran neljannesvuodessa jarjestamat infotilaisuudet
ovat tarkeité viestintafoorumeja, mutta tilaisuuksien siséltod tulisi muuttaa enemman
osallistavaksi ja osallistujia houkuttelevammaksi. Eri toiminnot voisivat esimerkiksi
vuorollaan esitelld toimintaansa infotilaisuuksissa. Kaksi vastaajaa mainitsi myos pu-
helimen, sdhkdpostin sekéd henkilokohtaisten keskustelujen toimivan hyvin yrityksen
viestinnassé. Yhden henkilon mielestda myds ilmoitustaulut toimivat hyvéna viestinta-

kanavana erityisesti edunvalvonta-asioissa.

Haastattelututkimuksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka toimivina he koke-
vat yrityksessa kaytdssé olevat erilaiset sisdiset viestintdkanavat. Haastateltavat antoi-
vat eri viestintdkanaville arvosanan 1 — 5 siten, ettd arvosana 1 kuvasi kanavan huonoa
toimivuutta ja 5 erittdin hyvin toimivaa viestintdkanavaa. Liséksi haastateltavia pyy-
dettiin mainitsemaan mielestdén toimivin yksittainen siséinen viestintdkanava. Kol-
messa haastattelussa toimivin kanava jai kuitenkin epahuomiossa mainitsematta, joten
toimivimman kanavan valintoja oli yhteensa vain 18. Intranetsivusto koettiin arvosa-
nojen keskiarvon 4,14 perusteella erittain toimivaksi kanavaksi ja suurin osa vastaajis-
ta eli 10 vastaajaa 18:sta mainitsi sen olevan mygs viestintakanavista toimivin, kun
vaihtoehdoista piti valita yksi. lImoitustaulut moni vastaajista koki turhiksi ja niiden
saamien arvosanojen keskiarvo oli vain 1,82. Muut kyselyssa esiintyneet kanavat eli
palaverikaytannot, uutiskirje henkilostolle, péivittadinen esimies-alaisviestintd ja sah-
koposti koettiin lahes yhtd toimiviksi keskendén. Niiden saamien arvosanojen keskiar-
vot olivat em. jarjestyksessa vélilla 3,38 — 3,71. Puhelin oli jatetty kyselysta pois,

vaikka sekin on kaytdssa oleva viestintdkanava.



30

Sisaisten viestintdkanavien toimivuus, keskiarvo
(1 huonoin, 5 paras).
Toimivimmaksi valittu yksittdinen kanava vihrealla.

ilmoitustaulut ,82
palaverikdytannot 3,38
sahkoposti 3,71
pdivittdinen esimies-alaisviestinta 3,57
uutiskirje henkilostolle 3,40
intranet : : : : 4,14
o 1 2 3 a4 s

Kuva 5. Kotkamills Oy:n sisdisten viestintdkanavien toimivuus

Kysyttédessd mitké ovat tdrkeimmat kehittdmisalueet yrityksen sisdisessa viestinnéssa,
tiedonkulun muodossa tai toisessa mainitsi 12 vastaajaa 21:sté. Tiedonkulun kehitta-
misessa painopistealueina nahtiin yleinen tiedonkulku, vuorovaikutuksen lisédminen,
osastojen valisen kommunikoinnin ja paivittéisten keskustelujen lisaédminen, sahko-
postiviestien tarkempi kohdentaminen oikeille vastaanottajille, uutiskirjeen ja vuoro-
palaverien aktivoiminen viestintdkanavana seka eri toimintojen katsausten teko ja nii-

den avulla toiminnasta tiedottaminen muille osastoille.

Yksi vastaaja ehdotti myds toimintajéarjestelméan dokumenttien tehokkaampaa kaytta-
mista sisdisend koulutusmateriaalina. Muina kehittdmisalueina ndhtiin tarve antaa ko-
ko henkilostolle tieto yrityksen strategisista tavoitteista ja keinoista, joiden avulla ase-
tettuihin tavoitteisiin paastaan, viestinnan séantdjen ja roolien kertaaminen seké “tieto
on valtaa” -asenteesta pois pyrkiminen. Myos yrityksen taloudellisesta tilanteesta koe-
taan tarvittavan tietoa sellaisella tasolla, kuin sitd katsotaan mahdolliseksi jakaa henki-
I6stOlle. Lisaksi mainittiin tarve siséisen viestinnan ulkoasun saattamiseksi ammatti-
maiseksi ja yhtendisen markkinointiotteen tarve koko yrityksen tasolle, kaikki osastot
ja tehdaspaikkakunnat huomioiden. Tainionkoskella mainittiin olevan tarve paivittaa
Kriisiviestinnan ohjeistusta. Yksi haastateltava toivoi intranetsivustoon lisad englan-

ninkielista sisaltdd ja toinen toivoi asiakaslehdestd suomenkielista versiota esimerkiksi
sahkoisesti luettavaksi.

Haastateltaville henkildille esitettiin ulkoisesta viestinnasta samat kysymykset kuin

edelld siséisestd viestinnasta. Pyydettéessa haastateltavia kertomaan, mika yrityksen
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ulkoisessa viestinnassé heidan mielestaan toimii hyvin, mainintoja saivat asiakaslehti,
yrityksen asiakasviestinndn nopeus ja avoimuus, hyva tyénantajakuva, toimitusjohta-
jan saama positiivinen julkisuus yrityksen ulkopuolella ja sen my6ta lisadntyva yrityk-
sen tunnettuus, hyvét suhteet paikalliseen lehdistéon seké selked internetsivusto. Myds
yrityksen visuaaliseen ilmeeseen oltiin tyytyvéisia ja yksi vastaaja totesi visuaalisen

Kotkamills-ilmeen olevan yhtendisempi yrityksen ulkopuolelle kuin sisaisesti.

Useita mainintoja saivat seuraavat asiat: haastatelluista 21 henkiltsta kahdeksan piti
asiakaslehted erittdin hyvéna ja ammattimaisena viestintdimuotona. Viisi vastaajaa otti
esille hyvat suhteet lehdistdon ja lehtijuttujen viimeaikaisen positiivisen sdvyn. Kolme
henkil®4 piti internetsivustoa hyvéna ja selkednd. Kaksi vastaajaa sanoi toimitusjohta-
jan saaman positiivisen julkisuuden olevan eduksi yrityksen tunnettuuden lisd&dmiselle
ja yksi mainitsi vuosittain tehtdvan ymparistéraportin osoituksena yrityksen avoimesta

ymparistoviestinnésta.

Haastattelututkimuksessa vastaajat arvioivat yrityksessa kaytossé olevien viestinta-
kanavien toimivuutta aiemmin sisaisten viestintdkanavien yhteydessa kuvatulla as-
teikolla 1 — 5. Asiakaslehden saamien arvosanojen keskiarvo oli paras (4,24), mutta
moni vastaaja totesi kuitenkin, ettd asiakas- ja toimittajatapaamisten tulisi olla merkit-
tavin keino viestia yrityksestd ulospéin, kun valitaan yksi, toimivin viestintavéline,
vaikka se saikin vasta toiseksi parhaan arvosanan (4,10) tdménhetkisesta toimivuudes-
taan. Matalimman arvion (3,48) saivat lehti-ilmoitukset, joiden tavoittavuuden eri
kohderyhmissa arveltiin olevan melko huono. Toisaalta haastateltavien kommenteista
ilmeni, etté rekrytointi-ilmoitusten uskottiin tavoittavan hyvin kohderyhmansa eli po-
tentiaaliset tyontekijat. Muiden kyselyn kohteena olevien ulkoisten viestintdkanavien
arvosanojen keskiarvot olivat valilla 3,67 — 3,90, eli ne olivat erittdin tasavakisia kes-
ken&an. Naita kanavia olivat matalimmasta keskiarvosta korkeimpaan lueteltuna

markkinointiviestintg, internetsivusto ja sahkoposti.
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Ulkoisten viestintdkanavien toimivuus, keskiarvo
(1 huonoin, 5 paras).
Toimivimmaksi valittu yksittdinen kanava vihrealla.

markkinointiviestinta 3/67
lehti-ilmoitukset 3,4
asiakas- ja toimittajatapaamiset 4,10
asiakaslehti 4,24
sahkoposti 3,90
internet ,76
o 1 2 3 a4 s

Kuva 6. Kotkamills Oy:n ulkoisten viestintdkanavien toimivuus

Kysyttéessd, mitd kehittdmisalueita yrityksen ulkoisessa viestinndssa on, tarkeimpana
asiana nahtiin yrityksen ndkyvyyden ja tunnettuuden lisédminen kohdennettuna tarkoi-
tuksenmukaisiin medioihin. Tata mieltd oli 42,9 % eli yhdeksén vastaajaa 21:std. Seu-
raavaksi tarkeimpéna kehityskohteena, jonka mainitsi viisi vastaajaa, pidettiin viestin-
nén lisdamistd asiakaskunnan lisdksi myos muille sidosryhmille. Kolme mainintaa ku-
kin saivat internetsivuston dynaamisuuden ja tietomaaran lisédminen, positiivisista
asioista viestimisen lisédminen, ammattimaisten ja ulkoasultaan yhtendisten tukimate-
riaalien tekeminen ulkoiseen viestintdan seké nédkyvyyden lisédminen Tainionkosken
tehtaan l&hipiirissa ja ylipdatadan paikalliseen viestintdan panostaminen. Ulkoisen vies-
tinn&n tahdin tiivistdminen ja viestintdkeinojen méarittely, ulkoisen viestinnan pe-
lisadnnoista muistuttaminen seka tuotealueiden ja toimipisteiden esitteiden tekeminen
saivat kukin kaksi mainintaa haastateltavilta. Yhden kerran ehdotettiin Kotkan tehdas-
alueen ulkoasun parantamista, metséteollisuuden maineen kirkastamista yleisesti,
viestinté- ja esiintymiskoulutuksen lisd&dmista vastuuhenkildille, naapuruston huomi-
oimista ulkoisessa viestinnassa esimerkiksi ympéristoraporttia jakamalla ja jarjesta-
malla avointen ovien tapahtumia seka yrityksen tunnettuuden lisddmista sponsoroinnin

avulla.

Tdssa haastattelututkimuksessa arvot jatettiin haastattelukysymysten ulkopuolelle,

koska ne on paivitetty uuden yrityksen aikana. Vaikka arvot eivét vaadi paivitysta, ne
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toimivat kuitenkin yhtend ohjenuorana myos yrityksen viestinnan strategisessa suun-

nittelussa. Arvojen toteutumista viestinnassé analysoidaan luvussa 5.
4.2.4 Sidosryhmét

Haastattelututkimuksen vastaajia pyydettiin luettelemaan tarkeimpia sisdisia ja ulkoi-
sia sidosryhmiéan. Lisaksi kysyttiin, millaista yhteydenpito ndiden sidosryhmien

kanssa on, milla valineell& se tehdaan ja kuinka usein.

Haastattelututkimuksen tulosten mukaisesti Kotkamills Oy:n siséisia sidosryhmia ja
niiden vélisia suhteita voidaan karkeasti kuvata seuraavalla kuviolla, jossa on mydos
kuvattu tukitoiminnot, jotka ovat kaikkien osastojen kaytettavissa, seka viestinta eri
henkilostoryhmien valilla. Todellisuudessa viestintaa tapahtuu myos muita reitteja
pitkin, mutta alla kuvattu malli kuvaa pé&éasiallisia reitteja. Siséisté viestintad tapahtuu
eri toimintojen valilla, eri tehdaspaikkakuntien valillg, eri henkildstoryhmien vélilla
sekd organisaatioiden sisélla. Luottamusmiehill& on oma viestintéroolinsa henkildst6-

ryhmiin pain.

SISAISEN VIESTINNAN
SIDOSRYHMAT
Tainion-
koski “ Myynti, markkinointi Kunnossa-
‘ ja asiakaspalvelu pito

asema
TOIMI- TYON-
HENKILOT TEKUAT

Henkilgsto- , o Ymparists-
hallinto Talous ja IT yosuojet paallikks
paallikkd X
Luottamusmiehet

Kuva 7. Sisaiset sidosryhmét Kotkamills Oy:ssa
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Haastatteluvastausten mukaan siséiset sidosryhmaét viestivét keskenaan puhelimitse,
sahkopostilla, keskustelemalla kasvokkain seka séanndllisesti toistuvissa palavereissa
kuten aamu-, viikko- ja kuukausi- ja osastopalavereissa. Johdolta ja henkilostéhallin-
nolta tulevat ohjeet ja tiedotteet julkaistaan intranetsivuston uutisissa, ja luottamus-
miehet kayttavat myos tehtailla olevia ilmoitustauluja henkildstoryhmille tiedottami-
seen. Oman tyon kannalta tarkeiden sidosryhmien kanssa kaydaan keskusteluja tai
séhkdpostikirjeenvaihtoa jatkuvasti. Haastattelututkimuksessa tuli ilmi myynnin ja
tuotannon valisen jatkuvan yhteydenpidon kriittisyys. Yhteydenpito ei haastattelujen
perusteella aina toteudu toivotulla tavalla tai tieto ei kulje koko organisaatiolle, kun
esimerkiksi palavereihin ei osallistuta riittdvan usein tai riittavalla osallistujajoukolla.
Malesian tehtaan sisdisen viestinnan erikoispiirteend on suullinen tiedottaminen tyon-
tekijoille malaijin kielell&, sillda monet heisté eivat osaa englantia ja nuorison keskuu-

dessa englannin kielen taito on edelleen vahentymaéssa.

Tutkimuksen tulosten mukaan Kotkamills Oy:n ulkoisista sidosryhmista merkitta-
vimmat ovat omistajat, asiakkaat ja agentit sekd tavaran- ja palveluntoimittajat. Omis-
tajat voidaan toisaalta k&sittad myos sisaiseksi sidosryhmaksi, mutta tssa opinnayte-

ty6ssa heidat on luokiteltu ulkoiseksi sidosryhméksi.

Yhteydenpito ulkoisten sidosryhmien kanssa tapahtuu erilaisilla taajuuksilla sidos-
ryhmien luonteesta riippuen. Esimerkiksi suorien asiakkaiden, agenttien seka logis-
tiikka- ja kirjanpitopalvelujen toimittajien kanssa yhteydenpito on paivittdista ja se ta-
pahtuu silloin puhelimitse tai sahkopostin valitykselld. Kokouksia tai palavereja, jois-
sa voidaan keskustella kasvokkain, jarjestetdédn harvemmin. Myds muiden ulkoisten
sidosryhmien kanssa puhelin ja sdhkOposti ovat tarkeité viestintavélineita ja tapaami-
sia jarjestetaan tarvittaessa. Ulkoisille sidosryhmille viestinnéssa tarkeina viestintava-
linein& pidetddn myos yrityksen internetsivustoa ja asiakaslehted. Asiakasviestinndssa
agentit ovat avainroolissa, mutta erds vastaaja esitti huolensa siitd, onko suoria asiak-

kaita tiedotettu tarpeeksi.
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Agentit
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hankkijat

Tavaran- ja Asiakkaat

palvelun-
toimittajat

Kotkamills

Yritykset,
joilla samat
asiakkaat,
mutta eri
tuotteet

Metsan-
omistajat

Naapurusto

Kotkan
kaupunki

Rahoittajat oy

yhtist

. Yhdistykset
Viran-

omaiset
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kauppa-
kamari

Imatralla
Stora Enso
ja Efora
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liitot

Kuva 8. Kotkamills Oy:n ulkoisia sidosryhmia

4.2.5 Siséllolliset ja visuaaliset maarittelyt

Siséllollisista ja visuaalisista méarittelyisté ei ollut varsinaista haastattelukysymysta,
mutta osa vastaajista sivusi niitd vastauksissaan muihin avoimiin kysymyeksiin. Sisal-
I61lisesti erityisesti asiakaslehden teemoja pidettiin hyvin valittuina. Sen sijaan inter-
netsivustolle ja yritys- ja tuote-esittelymateriaaleihin toivottiin lisaa siséltod. Asiakas-
lehden artikkelien tuomista internetsivustolle esitettiin yhtena keinona lisaté sivuston
dynaamisuutta. Visuaalisista madrittelyista vastaajat mainitsivat muun muassa, etta
yrityskuva-asiat on hyvin mééritelty ja yrityksella on hyvé logo. Logon méérittelyista
toivottiin muistuttamista yrityksen sisalla graafisen ohjeistuksen vastaisten tulkintojen
valttamiseksi. Internetsivuston ja asiakaslehden visuaalista ilmetta kiitettiin myos mo-

nessa vastauksessa.

4.2.6 Viestinnan tavoitteet

Haastattelututkimuksessa vastaajia pyydettiin luettelemaan kunkin toiminnon viestin-
nén tarkeimpid sisaisié seké ulkoisia tavoitteita. Sisdisiné viestinndn tavoitteina mai-
nittiin hyvinkin konkreettisia asioita kuten tiedonkulun nopeus, kattavuus ja riittavyys,

viestintdkoulutuksen tarve ja eri osastoilla tapahtuvista muutoksista tiedottaminen toi-
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sille osastoille. Tavoitteena néhtiin myds suullisen viestinnén lisaédminen sahkoposti-
viestinnan sijaan. Konkreettisia tavoitteita olivat myds turvallisuuden ja talouden
huomioiminen viestinndssa. Moni vastaaja mainitsi tarkeand myaos yrityksen taloudel-
lisen tavoitteen ja strategisten tavoitteiden viestimisen koko organisaatiolle. Tarkeana
pidettiin myos viestimista henkildstolle niistd toimenpiteista, joilla strategisiin tavoit-
teisiin p&astaan osasto- ja yksilotasolla. Merkittavand tavoitteena ndhtiin myds yhte-
nainen tyoyhteiso, jolla on selked ymmarrys siitd, mité tehdaén ja milla pelisdannailla.
Viestinnélla koettiin olevan oleellinen asema henkildston kiinnittdmisessa tyoyhtei-
s0on ja hyvén tyénantajakuvan luomisessa. Tarkeaksi koettiin myds meneillédén ole-
vista hankkeista tiedottaminen siind maérin, kuin se on mahdollista, ja samalla henki-

I6ston motivoiminen kertomalla tehtévien toimenpiteiden vaikuttavuudesta.

Yrityksen ulkoisen viestinnan tavoitteet ovat haastattelututkimuksen vastausten perus-
teella sisdisié tavoitteita selkedmmin yhdistettavissa vaikuttavuuden odotukseen. Vas-
taajat mainitsivat ulkoisen viestinnan tavoitteina esimerkiksi yrityksen imagon yll&pi-
don, menestymisen, jatkuvan kehittymisen seka aktiivisuuden ja dynaamisuuden ko-
rostamisen. Liséksi tdrke&na tavoitteena mainittiin positiivisen ja vastuullisen yrityk-
sen kuvan antaminen, kiinnostavan tyopaikan maineen lisaédminen potentiaalisille
tyontekijoille sekd merkittdvan tavaran- ja palveluntoimittajia kiinnostavan paikallisen
toimijan maineen lisédminen. Mainituksi tulivat myos yrityksen ja sen tuotteiden tun-
nettuuden lisddminen ja tyytyvainen, maksava asiakas. Samalla vastauksissa tuli ilmi
asioita, jotka ovat enemmaénkin toimenpiteita tavoitteiden saavuttamiseen kuten jous-
tavuus, asiakaspalveluhenkisyys, korkeasta laadusta viestiminen, muutoksista tiedot-
taminen, oikea-aikainen ja riittdva viranomaisraportointi, asiallinen ja tarpeenmukai-

nen markkinointiviestintd sekd hyvén yritystarinan kertominen.

4.2.7 Mittarit, seurannan ja luotauksen keinot

Tahén opinnaytety6hon liittyvassé haastattelututkimuksessa ei haastateltaville esitetty
kysymysté yrityksen viestinnan mittareista, silla yrityksessa ei talla hetkell& ole k&y-
tossé selkeitd, jatkuvasti seurattavia viestinnan mittareita. Kuitenkin esimerkkina si-
séisen viestinnan mittaamisesta voidaan tarkastella henkildstotyytyvaisyystutkimuk-
sen tuloksia ja ulkoisen viestinndn mittarina internetsivuston kavijatietoja, jotka on

esitelty muuta tutkimusaineistoa késittelevassa luvussa 4.4.
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4.2.8 Vastuut

Haastattelututkimuksessa kysyttiin, onko viestintdvastuut kunkin vastaajan organisaa-
tiossa méaritelty riittdvan tarkasti. Vastaajista 66,7 % oli sitd mieltd, ettd viestintavas-
tuut on médritelty riittdvan tarkasti, mutta 33,3 % oli sitd mieltd, ettd vastuiden maarit-
telyssa on parannettavaa. Tutkimuksessa tuli myos ilmi, ettd esimiesten viestintévas-
tuusta omalle organisaatiolleen on syyta muistuttaa, silla erityisesti hankalat asiat saat-
tavat jadda usein viestimatta alaisille. Myds opastusta talousasioista kertomisesta ja
yhtendista talousviestintélinjausta kaivataan. Muistutus vain toimitusjohtajalla olevas-
ta oikeudesta viestia koko yhtiota koskevista asioista on myds paikallaan. Toisaalta
moni on varovainen kommentoimaan, joten on tarkennettava mité asioita saa kom-

mentoida.

Tietyt henkil6t ja osastot vastaavat viranomaisraportoinnista, esimerkiksi ympéristo-
paallikkd ympéristéluvan asettamien velvoitteiden raportoinnista, ja he toivat ndma
asiat haastattelussa esiin kysyttéessa osaston viestinnan erityistarpeista. Myos turvalli-
suusvaatimukset edellyttavat selkedd ohjeistusta ja vastuiden méarittelya. Henkilot,
jotka tutkimuksessa kommentoivat turvallisuusviestintad, olivat sen tilaan paasaantoi-

sesti tyytyvaisid, mutta korostivat turvallisuusasioista viestimisen tarkeytté ja saannol-
lisyytta.

Yrityksen myynti- ja markkinointijohtaja vastaa asiakas- ja markkinointiviestinnasta.

Erds vastaaja painotti, ettd henkildston vastuullisuus tiedon hankkimisessa seka jaka-
misessa on myds térked seikka, johon tulee pyrkia eri organisaatiotasoilla. Yksi vas-
taaja muistutti myos henkiloston luetun ymmartamisen vastuusta eli yrityksen siséiset
tiedotteet, ohjeet ja prosessikuvaukset tulee lukea ja pyrkid ymmartamaan mahdolli-

simman hyvin ennen kuin antaa negatiivista palautetta tiedonkulusta.

4.2.9 Resurssit

Viestinnan resursseista ei haastattelututkimuksessa esitetty erillista kysymysta. Vas-
taajien kommenteista haastattelun kysymyksiin voidaan kuitenkin todeta, ettd teknisié
viestintaresursseja kuten séhkopostia ja internet- ja intranetsivustoja pidettiin hyvin
toimivina. Resurssien nykytila on kuvattu tdimén opinnédytetyon kohdassa 3.7.5 ja eh-

dotukset resurssien kehittdmiseksi luvussa 6.
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Haastateltavien ehdottamat muut kehityskohteet

Tutkimuksen lopuksi kysyttiin, mitd muuta haastateltavat haluaisivat kertoa Kotka-
mills Oy:n viestinndn kehittdmiseksi. Tassa luvussa esitellddn asiat, jotka eivét ole ai-
emmin muiden osa-alueiden tarkastelussa tulleet esille. Erés vastaaja muistutti, etta
asiakaslehden viesteja ja sanomaa tulee pohtia tarkkaan ottaen huomioon my®os kilpai-
lijoiden mahdollisuus lukea lehted esimerkiksi yrityksen internetsivustolla. Toinen
vastaaja peraankuulutti mahdollisuutta benchmarkingiin erityisesti myynnin ja tuotan-
non vélisen viestinnan kehittdmiseksi ja uusien viestintdkanavien l0ytamiseksi ko. tar-
koitukseen. Viestinndn uskottiin myds olevan merkittdva mahdollisuus rakentaa yri-
tykselle hyvéaa imagoa. Konkreettisena mahdollisuutena siséisen viestinnéan lisdéami-
seen ehdotettiin tuotantotiloissa olevien sahkoisten naytttaulujen kayttdonottoa myos
viestinnan asioille sekd nayttotaulujen lisddmista eri puolille tehdasalueita. My®os eri-
laisille yritykseen tuleville kyselyille toivottiin yhta vastuuhenkil6d, joka tarvittaessa
ohjaisi kyselyt oikean organisaation vastattavaksi. Messu- ja konferenssitapahtumiin
osallistumisen tarpeellisuutta toivottiin jatkossa harkittavan entistd enemmaén. Viestin-
nasté toivottiin paastavan vuorovaikutukseen ja keskustelua toivottiin liséa. Viestin-
nan todettiin olevan kaikkien tehtdva. Konkreettisena toimenpiteena yhtendisen ”Kot-
kamills-perheen” muodostumiseen esitettiin henkiloston valokuvien lisddmista sahko-

postijarjestelméan, mika lisdisi henkildston mahdollisuutta tuntea toisensa paremmin.

4.3 Tulokset agenttien ja sivukonttorin haastatteluista

Oman henkil6ston ohella tutkimuksessa haastateltiin kolmea eurooppalaista agenttia ja
Kotkamills Oy:n Barcelonan ja Hampurin sivukonttorien edustajia. Sivukonttorien
edustajat toimivat myyntiroolissaan samoin kuin muutkin myyntiverkoston agentit
hankkien asiakastilauksia yritykselle, vaikka he kuuluvat Kotkamills Oy:n henkilds-
toon. Barcelonan sivukonttorin edustajaa voitiin haastatella suomeksi, minka vuoksi
hé&nen vastauksensakin on késitelty edelld muiden suomenkielisten vastaajien joukos-
sa. Né&in tutkimuksessa tehtiin nelja englanninkielistd haastattelua, joihin haastatelta-
vat vastasivat séhkopostitse. Haastattelulomake oli erilainen kuin suomenkielinen, sil-
I& sisdisesta viestinnasta ei voitu esittdd kysymyksid. Englanninkielisessé lomakkeessa
kysyttiin, mitd mieltd agentit ovat olleet Kotkamills Oy:n heille 1&hettdmésta viestin-
nastg, sen riittdvyydestd, nopeudesta, laadusta, viestittavista asioista seké vuotuisen

myyntikokouksen asiasisallosta. Lisaksi kysyttiin asiakkaille ja agenteille suunnatusta
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ulkoisesta viestinnasta eli kaytdssa olevien esitteistd, tuotenaytteistd ja muusta mark-
Kinointimateriaalista sekd markkinointiviestinnan tasosta. Lisaksi kysyttiin, mita miel-
t& agentit ovat k&ytossa olevista viestintakanavista. Lopuksi pyydettiin avoimia kehi-

tysehdotuksia yrityksen myyntiverkostolle suuntaamaan viestintaan.

Tutkimustulosten perusteella ulkomaiset haastateltavat saavat tietoa Kotkamills Oy:lta
eri lahteistd, joita ovat yrityksen internetsivusto, asiakaslehti sekd sahkdpostiviestit,
puhelinkeskustelut ja tapaamiset yrityksen henkiloston, erityisesti myyntiorganisaati-
on kanssa. He ovat paasaantoisesti tyytyvaisia tiedon méaéraan, mutta toivoisivat myos
lisaa tietoa yrityksen strategiasta ja taloudellisesta tilanteesta pohjaksi keskusteluihin-
sa asiakkaiden kanssa. Tietoa koettiin saatavan my®os riittdvan nopeasti. Haastateltu
sahatavara-agentti kuitenkin koki saavansa tietoa hyvin vahan, mutta saaneensa kui-
tenkin aina tarvittavat vastaukset itse esittamiinsa kysymyeksiin. Tiedon koettiin olevan
my®os yritystasolla laadultaan riittdvan hyvaa ja sitd annettiin oikeantyyppisisté asiois-
ta, mutta tuotetason tietoa kaivattiin lisdé. Vuosittaisen myyntikokouksen esityslista,
jossa on tuotekohtaisten kokousten liséksi kaikille yhteinen yrityskatsaus, koettiin

myaos erittdin toimivaksi.

Kysyttéessa asiakkaille kohdennetusta ulkoisesta viestinnésta, jota ovat mm. internet-
sivusto, messut ja konferenssit, lehdistotiedotteet, esitteet, tuotenaytteet ja henkilokoh-
taiset tapaamiset asiakkaiden kanssa, vastaajat totesivat yrityksen kaytossa olevien ka-
navien olevan tarkoituksenmukaisia. Erityisesti internetsivusto ja asiakaslehti koettiin
toimiviksi asiakasviestinndn kanaviksi. Messuista todettiin, ettd Kotkamills Oy:n tulee
tarkasti optimoida, mille messuille se osallistuu. Muina kehityskohteina asiakasvies-
tintddn todettiin, ettd agentit voisivat kutsua asiakkaita enemmén tehdaskaynneille
Suomeen. Saksaan haluttiin lisad nakyvyytta metsa- ja puualan lehtiin. Tuotenéyttei-
den ulkoasuun haluttiin panostettavan enemman ja tuoteuudistuksista haluttiin yleises-
ti enemmén tietoja riittavén ajoissa. Myos pienid, kaytannollisia yritysilmeen mukaisia
lilkelahjoja toivottiin lis&a. Yrityksen visuaaliseen ilmeeseen oltiin yleisesti tyytyvai-

Sid.

Haastateltuja myyntiverkoston edustajia pyydettiin antamaan arvosana asteikolla 1 — 5
Kotkamills Oy:n kaytossa oleville ulkoisten markkinointiviestintdkanavien toimivuu-
delle asiakkaiden ndkokulmasta ajatellen. Vastaajia oli vain neljd, mutta keskiarvoista

voidaan todeta, ettd asiakkaiden tapaaminen henkilékohtaisesti seka internetsivusto
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koetaan parhaimmiksi viestintdkanaviksi asiakkaisiin péin. Yllattavaa on, etta asiakas-
lehti sai alhaisimman arvosanojen keskiarvon yhdessa lehdistOtiedotteiden ja lehti-
ilmoitusten kanssa, vaikka se aiemmassa kysymyksessa mainittiin toimivaksi asiakas-
viestinnan kanavaksi. Asiakaslehti on englanninkielinen ja vastaajista vain yhden
markkina-alueella puhutaan englantia &idinkielend, joten se saattaa vaikuttaa asiakas-

lehden saamaan alhaiseen arvosanaan.

Myyntiverkoston vastaajien arvio Kotkamills Oy:n
ulkoisten viestintakanavien toimivuudesta, keskiarvo

muu markkinointiviestinta H 35

lehdistotiedotteet ja lehti-ilmoitukset I 275
henkilokohtaiset asiakastapaamiset . r

asiakaslehti
I 27
Internetsivusto S
0 1 2 3 4 5

Kuva 9. Myyntiverkoston vastaajien arvio ulkoisten viestintdkanavien toimivuudesta

Haastateltavia pyydettiin myds mainitsemaan ylldmainituista kanavista toimivin, jol-

loin kolme neljésta mainitsi toimivimpana kanavan yrityksen internetsivuston.

4.4 Muun tutkimusaineiston tarkastelu

Koska viestinndn mittareista ei ollut haastattelukysymystd, tutkimuksessa kaytettiin
aineistona myos vuoden 2012 kevéélla jarjestetyn henkildstokyselyn tuloksia seka yri-

tyksen internetsivuston péivitysjarjestelmésté saatavissa olevaa tietoa.

Kotkamills Oy:ssé kevaalla 2012 jarjestetyssa henkildstotyytyvaisyystutkimuksessa
mitattiin muiden asioiden ohella my®s tiedottamisen onnistumista. Tuloskoosteessa oli
koottu mm. kymmenen heikoiten onnistunutta toiminnan tekija, joista nelj& on vies-
tintaan liittyvid. Viestintaan liittyvia vaittdmia, jotka saivat heikoimpia arvosanoja oli-

vat "tiedonkulku henkil6ston ja johdon valilla toimii hyvin”, "tiedonkulku eri yksikoi-

den vélilla toimii hyvin”, "tiedottaminen on avointa yrityksessamme” ja “muutoksista
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tiedotetaan riittavasti”. (Kotkamills Oy henkilstotyytyvéisyystutkimus, 2012.) Tut-
kimuksen vaittdmat mittaavat l&hinna tiedottamista eivatka vuorovaikutteista viestin-
t44. Niista voidaan kuitenkin yleisesti todeta, etta yrityksen siséisessé viestinndssa on
kehitettavad. Henkilostotyytyvaisyyskyselyn tulokset purettiin tydpajoissa, joihin kut-
suttiin kaikki henkiloston jasenet, jolloin heilld oli mahdollisuus vaikuttaa kyselyn

pohjalta tehtévien kehittdmistoimenpiteiden valintaan.

Yrityksen internetsivuston kavijatiedot ovat saatavissa sivuston péivitysjarjestelmasta
reaaliaikaisesti. Jarjestelmé kerda kévijatietoa mm. vierailijoiden kotimaista ja IP-

osoitteista, selaimista, vierailuajoista ja vierailujen kestoista, hakusanoista, ladatuista
tiedostoista sekd saapumis- ja poistumissivuista. Esimerkiksi alkuvuodelta 2013 k&vi-

joistd oli saatavissa seuraavaa tietoa:

Kuukausittaittaiset tilastot

I I e
Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesd Heind Elo Syys Loka Marras Joulu
2013 2013 2013 2013 2013 2013 2013 2013 2013 2013 2013 2013

Kuukausi '.Jn“l.d.(.'a Vlerﬁl_l_u;_&n Csumia
vierailijaa madara

Tammi 2013 2476 4584 31952 228708 5.07 Gt
Helmi 2013 2174 3307 27807 183996 4.37 Gt
Maaliz 2013 3075 5261 30170 239141 5.47 Gt
Huhti 2013 0 0 0 0 0
Touko 2013 0 0 0 0 0
Kess 2013 0 0 0 0 0
Heind 2013 0 0 0 0 0
Elo 2013 0 0 0 0 0
Syys 2013 0 0 0 0 0
Loka 2013 0 0 0 0 0
Marras 2013 0 0 0 0 0
Joulu 2013 0 0 0 0 0
Yhteensa 7725 13652 859909 651845 14.90 Gt

Kuva 10. Esimerkki Kotkamills Oy:n internetsivuston kuukausittaisesta kéavijatilastos-

ta (Kotkamills Oy internetsivuston paivitysjérjestelma, 2013.)
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5 YHTEENVETO JA ANALYYSI

Teorian, haastattelututkimuksen, muun tutkimusaineiston ja oman toimeksiantajayri-
tyksessa saamani tyokokemuksen avulla olen tassa opinnédytetyGssani paéatynyt seu-

raavissa luvuissa esiteltaviin tuloksiin.

5.1 Yrityksen viestinnan paamaéarat

Kotkamills Oy tarvitsee viestintad ja vuorovaikutusta paivittain paitsi markkina-
asemansa varmistamiseen ja henkilostonsa sitouttamiseen myos hankintojen, tuotan-
non, myynnin ja muiden vastaavien toimintojen menestyksekkéaseen suorittamiseen
ja sitd kautta yrityksen perustehtavén toteuttamiseen. Ajantasaisen ja oikean tiedon va-
littdminen ja vastaanottaminen ovat edellytyksié sujuvalle ja virheettomalle toiminnal-
le sekd yrityksen toiminnan jatkumiselle. Yrityksessd, jossa on seka useita tuotantolai-
toksia, jotka sijaitsevat etdélla toisistaan, etté erityyppisia tuotteita valmistavia, mutta
toisiinsa esimerkiksi raaka-aineketjun mydté sidoksissa olevia tuotantolinjoja, eri or-
ganisaatioiden vélisen viestinndn toimivuus on erittdin merkittdvaa ja siihen tulee pa-

nostaa.

Toimeksiantajayrityksen viestintd hakee vield muotoaan ja haasteina ovat seké siséi-
sen ettd ulkoisen viestinnan sddnndnmukaisuuden lisdédminen, viestinnén tavoitteiden
selkedmpi méaarittely ja tavoitteiden saavuttamiseen tahtéddvien toimenpiteiden luomi-
nen seké toteuttaminen. Myds siséisessd, eri osastojen ja organisaatioiden valisessa
tiedonkulussa on parannettavaa ja vuorovaikutukselle tulisi 0ytaa luontevat kanavat.
Saannollisesti paivitettavéat viestintastrategia ja viestintdsuunnitelma auttavat selkeyt-

tdmaan yrityksen viestinnén osa-alueita ja toimenpiteita.

5.2 Yrityksen arvojen suhde viestintdan

Yrityksen arvoista voidaan todeta, ettd luvussa 3 esitellyt arvot muodostavat luontevan
perustan myos yrityksen viestinnan toteuttamiselle, eivatka ne ole ristiriidassa ta-

hé&nastisten viestintdtoimenpiteiden kanssa.
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5.3 Yrityksen sidosryhmien huomioiminen viestinnassa

Yrityksen sidosryhmét ovat hyvin tiedossa, mutta yrityksen viestinta painottuu talla
hetkell& henkil6sto- ja asiakasviestintadn. Muille sidosryhmille kohdennettua viestin-
t&a on vain véhan eika se ole sdanndllista. Asiakasviestinnan ulkopuolella ainoastaan
ymparistoraportti on selkedsti vuosittain toistuva ulkoisen viestinnan tuotos. Tutki-
muksen tuloksista ilmeni tarve kohdentaa viestintaa asiakkaiden liséksi myds muille
ulkoisille sidosryhmille. Yrityksen sisélla tarkeitd sidosryhmid ovat toiset osastot, joi-
den vélist4 vuorovaikutusta voidaan lisata esimerkiksi lisaédmall& tietoa eri toiminnois-

ta intranetsivustolle ja esittelemalla eri osastojen toimintaa johdon infotilaisuuksissa.

Tarkeimmistd ulkoisista sidosryhmistd voidaan todeta, ettd omistajat luovat paatoksil-
l44n edellytykset yrityksen toiminnan jatkuvuudelle yhdessa yrityksen johdon kanssa.
Asiakkaat vaikuttavat merkittavasti toimintaedellytyksiin tilatessaan tuotteita ja muo-
dostaessaan siten yrityksen liikevaihdon. Agentit hankkivat yritykselle suuren osan
asiakastilauksista vaikuttaen omalta osaltaan yrityksen toimintamahdollisuuksiin. Ta-
varan- ja palveluntoimittajat tuottavat yritykselle raaka-aineita ja palveluja, joiden
avulla tuotteet valmistetaan ja toimitetaan asiakkaille. Myds viranomaiset ja naapurus-
to ovat merkittavia ulkoisia sidosryhmia erityisesti turvallisuus- ja ymparistoasioissa
ja yhteiskunnalliset paattéjat vaikuttavat omalla toiminnallaan yrityksen toimintaedel-
Iytyksiin. Kaikki edella mainitut ryhmét voi huomioida yrityksen viestinndssé kohden-
tamalla viestinnan sisélt6ja em. erilaisille ryhmille. Esimerkiksi Kotkamills Oy:n vies-
tinndssa ympéristasiat on nostettu yhdeksi tarkeimmisté osa-alueista ja mm. yrityk-
sen internetsivustolla niitd on késitelty laajasti. Yritys tekee vuosittain ymparistorapor-
tin sekd suomen- ettd englanninkielisend. Talla tavalla yritys kertoo tavoitteistaan ja
niiden toteutumisesta seka tulevaisuuden ympéristopainotuksistaan. Kotkan tehtaan si-
jainti keskella Kotkan kaupunkia luo myos viestinnalle erityisia vaatimuksia, kun
kaupungin asukkaille ja muulle naapurustolle pyritd&n tiedottamaan heihin mahdolli-
sesti vaikuttavista yrityksen asioista. Vastaavalla tavalla viestintaa voi kohdentaa esi-
merkiksi tavaran- ja palveluntoimittajille pyrkimyksena vaikuttaa heidan ndkemyk-

seensd Kotkamills Oy:sta yhteistydkumppanina.

5.4 Yrityksen maineen rakentaminen viestinnén avulla

Siirtyminen suuren konsernin osasta itsendiseksi toimijaksi on luonut yritykselle toi-

saalta mahdollisuuden vaikuttaa paremmin yritysta koskeviin paatoksiin, kun keskus-
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tellaan suoraan ulkoisten sidosryhmien kanssa, mutta hyvén yhteistyékumppanin mai-
neen rakentaminen on tapahtunut pienin askelin yrityksen tunnettuutta lisddmalla. Lu-
vussa 3 esitelty Sari Aapolan kasitys tunnustetusta asiantuntijuudesta sopii hyvin toi-

meksiantajayritykseen. Aapolan esittdma kuvaus asiantuntijan ja erityisosaajan roolis-
ta muistuttaa Kotkamills Oy:n toimintaa, joten yritykselld on hyvat mahdollisuudet li-
S&té tunnettuuttaan ja uskottavuuttaan erityisesti sidosryhmavaikuttajien avulla. Vies-
tinnan strategiset tavoitteet voidaan asettaa sidosryhmakohtaisesti ja jatkuvalla vuoro-
puhelulla sidosryhmien kanssa voidaan vakuuttaa sidosryhmét yrityksen toiminnan

korkeasta laadusta, miké osaltaan helpottaa yrityksen padmadrien saavuttamista.

5.5 Viestinnén siséllollisten ja visuaalisten méaérittelyjen painopistealueet

Siséllollisista ja visuaalisista madrittelyistd voidaan todeta, ettd Kotkamills Oy:n vies-
tinn&n teemoissa korostuu edelld mainittu ympariston ja ymparodivan yhteiskunnan
huomioiminen. Toisena merkittdvana teemana voidaan pitaé asiakasviestintad, jonka
tarkeimpané kanavana on kaksi kertaa vuodessa ilmestyva asiakaslehti. Asiakaslehti
erottaa Kotkamills Oy:n kilpailijoistaan erityisesti laminaattipaperien tuoteryhmassg,
silla merkittavimmilla kilpailijoilla ei ole omaa asiakaslehted. Asiakaslehti toimii
my0s Solaris-painopaperin tuotendytteend ja se on palkittu Antalis Design & Print

Awards -kilpailussa vuoden 2012 asiakaslehtené.

Siséllollisten teemojen ja painopistealueiden kehityskohteena voidaan nahda tarve
paattaa viestinnan siséllolliset painopistealueet vuosittain ja kohdistaa viestintaa juuri
naille alueille jarjestelméllisesti seka siten, ettd koko organisaatiolta annetaan sama

viesti henkil6stolle ja yrityksen ulkopuolelle.

Visuaalisilla valinnoillaan Kotkamills Oy haluaa korostaa raikasta ja selke&a skandi-
naavista ilmettd. Logossa voidaan ndhdd myads viittaus savupiipputeollisuuteen ja toi-
saalta ymparistoasioiden tarkeyteen vihredna savuna tai lehdykkéna. Yrityksen vérit
ovat vihred, turkoosi ja maanruskea, jotka myos tukevat raikasta imagoa. Kuvavalin-
noissaan yritys suosii suomalaista luontoa, tuotteiden loppukayttokohteita ja henkilo-
kuvia. Kuvissa esiintyvat henkil6t ovat padsaantoisesti yrityksen omaa henkil9stoa,
esimerkiksi asiakaslehdessa asiakasrajapinnassa tyoskentelevid henkildita. Nain yritys
viestittad asiakkaille mahdollisuudestaan tarjota henkilokohtaista palvelua nykyisin
metséateollisuudessa vallalla olevan palvelukeskusajattelun sijaan. Myos liikelahjat on

valittu niin, ettd ne toteuttavat visuaalisesti yrityksen ilmettd. Valintakriteereja ovat
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ulkoasun liséksi korkea laatu, suomalaisuus, puun suosiminen raaka-aineena ja kay-

tannollisyys seka kayttokelpoisuus.

5.6 Yrityksen viestinnén tavoiteasetannan tilanne

Sisdisid tavoitteita koskevista haastatteluvastauksista voidaan ndhdé, ettd suurin osa
vastaajista on ymmartanyt, ettd viestinnén tavoiteasetannassa oleellista on pyrkimys
vaikuttavuuteen, mutta osa vastaajista mainitsi enemmankin toimenpiteitd, joilla ta-
voitteisiin p&éstaan kuin itse tavoitteita. Viestinnan paamaéarien selkeyttamiseksi ta-
voitteet olisi tdrkedd madritella ja kirjata ylos esimerkiksi osasto- tai toimintokohtai-
sesti ja koota niista yrityksen yhteiset sisdisen viestinnén tavoitteet ja tavoiteltavat

vaikuttavuusalueet. Samalla viestinnan tavoitteille tulisi maéaritella mittarit, joiden

avulla tavoitteiden saavuttamista voidaan seurata.

5.7 Viestintavastuiden selkeyttaminen

Viestinnédn vastuut vaativat tdsmentamisté ja selkeyttdmista. Liséksi esimiesten vas-
tuuta osastojensa tiedottamisesta tulee tarkentaa ja tarvittaessa lisatd. Osastojen tulee
lisdksi ottaa enemman vastuuta toimintansa tiedottamisesta muille osastoille esimer-

Kiksi intranetsivuston ja paivittdisen vuorovaikutuksen avulla.

5.8 Viestintaresurssien tilanne

Yhteenvetona viestinnan resursseista voidaan todeta, ettd Kotkamills Oy:Il& on tekni-
sesti toimivat intranet- ja internetsivustot, jotka riittdvat pienimuotoiseen sisdiseen ja
ulkoiseen viestintdén, mutta yrityksella ei toistaiseksi ole vakituista padyhteistyo-
kumppania viestintaasioissa. Yrityksella ei mydskaan ole omaa osaamista esimerkiksi
taitto-ohjelmista. Kotkamills Oy:lle sopii hyvin malli, jossa viestintdpalveluita oste-
taan ulkopuoliselta alan asiantuntijayritykseltd. Talld tavalla on mahdollisuus kéyttaa
juuri tiettyihin asioihin erikoistuneita toimijoita yrityksen tarpeiden mukaisesti. Yri-
tykselle on edullista etsié itselleen paikallinen yhteistyékumppani, jolta voisi tilata
suurimman osan viestintapalveluista. Markkinointiviestintatoimistokumppanin valin-
nassa on erittain tarkedd 10ytaé luotettava yhteistykumppani, joka on innovatiivinen,
joustava ja osaamiseltaan monipuolinen viestintapalvelujen tarjoaja ja joka tuntee asi-

akkaansa toimintaympaériston ja tarpeet.
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Yritys on jo méaritellyt tarpeensa tiettyihin markkinointiviestinnan toimenpiteisiin liit-
tyen ja tehnyt yhteistydsopimuksia palveluntuottajien kanssa. Esimerkiksi asiakasleh-
delle on jo valittu yhteistydkumppani, joka tuottaa lehden yhdessa Kotkamills Oy:n
toimitusneuvoston kanssa. Yrityksella on myos yhteistyékumppani, jonka alustalle
yrityksen internetsivusto on rakennettu. Vastuu sivuston sisallon paivittdmisesta on
Kotkamills Oy:114 ja tarvittaessa péivitystoimenpiteisiin kaytetadan yhteistyokumppa-
nin palvelua. Kevaalla 2013 on myds aloitettu myynnin ja markkinoinnin johdolla
Kotkamills-brandin selkeyttdmiseen tahtédavéa projekti mainostoimiston kanssa. Myyn-
nin ja markkinoinnin liséksi brandimaarittelyja ovat olleet tekeméssa toimitusjohtaja
seka edustajat sahan ja tuotannon johdosta ja henkilostohallinnosta. Kannustan yritys-
t4 jatkamaan edelld mainittujen yhteistydkumppanien kanssa toimimista.

5.9 Muut yrityksen viestinnén kehitystarpeet

Tutkimuksen tuloksista ilmenneité selkeitd yrityksen viestinnan kehitystarpeita ovat

myds seuraavassa taulukossa mainitut asiat.

Taulukko 2. Muita merkittavia yrityksen viestinnén kehityskohteita

Tutkimuksessa ilmenneet muut merkittavat yrityksen viestinnan kehityskohteet

Sisdinen viestinta

- viestintdkoulutus henkilostolle ja myyntiverkostolle

- intranetsivustolla olevan viestintdohjeistuksen kaantaminen myés englanniksi
- englanninkielisen sisallon lisdaminen intranetsivustolle

- ulkoasultaan ja sisall6ltdan ammattimaisen sisdisen viestinndn tuottaminen

- kriisiviestintdohjeiden paivittaminen Tainionkoskella

- myynnin ja tuotannon vilisen viestinnan kehittdminen erityisesti PK1-linjalla

Ulkoinen viestinta

- yhteinen markkinointiote koko yritykseen

- asiakaslehden kdantdminen myos suomeksi esim. verkkoversiona
- yrityksen ndkyvyyden liséaminen Imatran suunnalla

- avoimet ovet -tapahtuman jarjestaiminen Kotkassa

6 PAATELMAT

6.1 Ehdotus Kotkamills Oy:n viestintastrategiaksi

Kun tarkastellaan viestintastrategian rakennemallia Kotkamills Oy:n kannalta, eri osa-

alueista voidaan haastattelututkimuksen ja muun kéytettavissa olleen lahdeaineiston
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perusteella johtaa Juholinin mallin mukainen ehdotus yrityksen viestintastrategiaksi ja
siihen liittyvat huomiot. Ehdotus viestintastrategiaksi on kuvattu liitteessa 3. Viestin-
tastrategian vuotuinen tarkastelu ja mahdollinen paivitys tulee tehda tulevan vuoden
budjetoinnin yhteydessa syyskaudella seka lisaksi liiketoiminnan strategiakierroksen

aikana ensimmadisen vuosineljanneksen aikana.

6.2 Ehdotus Kotkamills Oy:n viestintdsuunnitelmaksi

Edell& kuvatusta viestintastrategiasta on johdettu yritykselle viestintdsuunnitelma, jo-
ka on kuvattu liitteessa 4. Se on yhden vuoden viestintdtoimenpiteiden listaus aikatau-
luineen ja vastuineen eli viestinndn vuosikello. Viestintdsuunnitelma tehdéén tulevan
vuoden budjetin laadinnan yhteydessa syksylla ja sité voidaan tarvittaessa tarkentaa
strategiaprosessin aikana, joka ajoittuu ensimmaisen vuosineljannekseen. Viestinta-
suunnitelman toimenpiteille tehddén kustannusarviot ja ne siséllytetddn vuosibudjet-
tiin. Viestinn&n vuosisuunnitelmaa toteutettaessa arvioinnin tulee olla jatkuvaa ja
muutoksia suunnitelmaan tulee tehda valittomasti, jos ne ndhdaan tarpeellisiksi. Vies-
tintdsuunnitelmassa on myos oleellista maaritella viestintdvastuut esimerkiksi yrityk-
sen eri organisaatioissa, eri asiakokonaisuuksille tai erilaisille sidosryhmille kohdistet-

tavaan viestintaan.

6.3 Muut johtopaatokset ja suositukset

Taman opinndytetydn teorian ja tutkimuksen perusteella suosittelen, ettd yritys harkit-

see my0s seuraavia viestintaan liittyvia toimenpiteité resurssiensa puitteissa:

Siséisen viestinnan ja vuorovaikutuksen tehostamiseksi ehdotan eri toimintojen vies-
tintévastaavien eli ns. viestinviejien nimedmista. Heidén tehtdvanéan olisi vastata
toimintokohtaisten esitysmateriaalien laadinnasta, huolehtia osastonsa tietojen paivit-
tdmisesta yrityksen intranetsivustolle ja toimia osaston viestintdasioiden yhteyshenki-
I6n&. He osallistuisivat myos esimerkiksi henkiléstolle osoitetun uutiskirjeen laadin-
taan tuottamalla organisaatiotaan koskevia uutisia yhdessa organisaationsa johdon

kanssa.

Ehdotan my®os yrityksen erityyppisten sidosryhmien analysointia ja ryhmittelya,
jotta eri sidosryhmaét voidaan huomioida oikealla tavalla viestinnén tavoiteasetannassa

ja jotta viestinnalld voidaan tavoitella oikeantyyppisté vaikuttavuutta eri sidosryhmis-
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sé. Sidosryhmaanalyysi voi olla joko méaréllinen kyselytutkimus tai laadullinen haas-

tattelu.

Henkiltston aktivoimista intranetsivuston tietojen omaksumiseen voidaan edistaa
paivittamalld intranetsivustolla olevia osastojen ja toimintojen tietoja seké lisaédmalla
péivityksen jalkeen sivuston etusivulle uutinen péivitetyistd materiaaleista. Téalla ta-
valla voidaan aktivoida henkil6stod lukemaan intranetin sisaltod nykyista enemman.
Yksi aktivointimahdollisuus on myos henkilstolle osoitettu tietokilpailu, jonka vasta-

ukset 16ytyvét yrityksen intranetsivustolta.

Tehdassaleissa olevat sdhkoiset nayttétaulut voidaan myds ottaa kayttoon sisaisend
viestintdkanavana ja nayttéruutuja voidaan lisétd myos tehtaiden muille osastoille, jot-
ta niissa esitetty tieto olisi mahdollisimman monen henkil6ston jasenen tavoitettavissa.
Néayttoruuduilla esitettava tieto tulee maéritella tarkasti, jotta silla saavutetaan halutun-
laista vaikuttavuutta henkilostossd. Samalla tulee harkita, voidaanko perinteisisté il-

moitustauluista luopua.

Ehdotan myos ns. KVAST-testin kayttoonottoa yrityksen viestinnan arvioimiseksi
sédannollisin véliajoin. KVAST-testi on viestinnan ammattilaisten méarittelema testi,
jolla voidaan arvioida seuraavien viestinnén osa-alueiden toteutuksen onnistumista:
strategia ja tavoitteellisuus, organisointi ja viestinnan jarjestelyt, viestintdvalmiudet

seka luotaus, seuranta ja arviointi.

Kritiikkind tamén opinnéytetyon tutkimusosuutta kohtaan totean, ettad haastatteluun
olisi tullut sisallyttada selkeat kysymykset myos viestintastrategian rakennemalliin si-
séltyvista siséllollisistd ja visuaalisista méarittelyistd, mittareista seka resursseista, jol-
loin olisi ollut k&ytettavissa enemmaén tutkimusmateriaalia yrityksen viestintastrategia-

ja viestintasuunnitelmaehdotusten sisalloksi.
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Opinnaytetyd KyAMK, Johanna Makeld 2013
Yrityksen viestintastrategian ja viestintdsuunnitelman paivitys

Opinnaytetydni aiheena on péivittdd Kotkamills Oy:n viestintastrategia ja -suunnitelma vastaamaan yrityksen
nykytilannetta itsendisend yrityksend. Paivityksessd kéytetddn yhtena lahteend haastattelututkimusta, jonka
kohderyhmana ovat yrityksen johtoryhméa, myynnin johto, ymparisto- ja energiaosastojen pééallikot,
logistiikkapaéllikko, henkilostopaallikko, toisen tehdaspaikkakunnan edustaja, myynnin sivukonttorit,
agenttien seka henkildston edustajat.

HAASTATTELUKYSYMYKSET
1. Tunnistaako organisaatiosi yrityksen viestintaén liittyvan ohjeistuksen ja tietddko, mista tietoa
16ytyy? Onko viestintavastuut organisaatiosi sisallad méaaritelty riittdvan tarkasti?
2. Mitka ovat organisaatiosi tarkeimmét a) sisdiset ja b) ulkoiset sidosryhmat? Millaista
yhteydenpito on, milla valineella se tehdaén ja kuinka usein?
3. Mité erityistarpeita johtamastasi organisaatiosta syntyy a) sisdiselle ja b) ulkoiselle viestinnalle?
4. Mitka ovat organisaatiosi viestinnan tavoitteet tarkeysjarjestyksessa (tarkein ensin) a) yrityksen
sisalla, b) yrityksen ulkopuolelle?
5. Mitka ovat tarkeimmat kehittdmisalueet yrityksemme a) siséisessé ja b) ulkoisessa viestinnéssa?
6. Mika yrityksen a) sisdisessa viestinnéssa ja b) ulkoisessa viestinndssa toimii hyvin?
7. Maéérittele nakemyksesi yrityksemme viestintakanavien nykyisesta toimivuudesta asteikolla 1 - 5
(5 = paras) ja madrittele seka sisaisista ettd ulkoisista kanavista toimivin:
Sisdiset kanavat
a. intranet 1 2 3 45
b.  uutiskirje henkiltstolle 1 2 3 45
C.  péivittdinen esimies-alaisviestinta 1 2 3 45
d.  sahkdposti 1 2 3 4 5
e. palaverikdytannot 1 2 3 4 5
f. ilmoitustaulut 1 2 3 45
Ulkoiset kanavat
g. internet 1 2 3 45
h.  s&hkdposti 1 2 3 45
i.  asiakaslehti ’ 1 2 3 45
j.  asiakas- ja toimittajatapaamiset (tavarantoimittajat) 1 2 3 45
k. lehti-ilmoitukset ja lehdistotiedotteet 1 2 3 4 5
. markkinointiviestinté 1 2 3 45
(esim. messut, konferenssit, mainokset lehdissa, esitteet)
8. Mitd muuta haluaisit kertoa yrityksen viestinnan kehittamiseksi?
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Johanna Mékeld, Bachelor’s Thesis for Kymenlaakso University of Applied Sciences, 2013.
Update of Communication Strategy and Communication Plan in Kotkamills Oy

Interview to sales agents by e-mail, January 2013
Commissioning company expressed in this interview as “company”

As most of you cannot answer questions regarding company’s internal communications matters, the
following questions concern mainly external communications, i.e. communication between/from company
and external parties such as customers, service providers, organizations, media etc.

First, concerning the information sent from the company to you agents:

1.

Do you receive enough information from the company and which is the main channel from which
you get the information about company’s matters?

Do you receive the information from the company fast enough?
Please describe the quality of the information received from the company?
Is the company informing about correct matters or should something be added or deleted?

How do you find the agenda of annual sales meetings? Are correct matters discussed or should
something be added or deleted?

Then, about the external communication channels and information targeted to the customers:

6.

Please give your comments on the communication channels of the company (website, customer
magazine, fairs and conferences, press releases, brochures, product samples, personal meetings with
customers):

a. Isthe company using the correct communications channels at the moment?

b. If not, please tell which channels are useless and which channels should be taken into use?

How do you find the marketing communications (fairs, conferences, brochures, product samples,
customer magazine) of the company? Does the company have enough of it and what is the level of
it? What is missing?

Please give your rating for the functionality of each of the following external communications
channels of the company, thinking from customers’ point of view and using numbers from 1to 5, 1
being the lowest and 5 the highest score. (You do not have to put these into order from 1 to 5.)

website

customer magazine

personal meetings with customers

press releases and advertisements of the company in magazines

marketing communications (fairs, conferences, brochures, product samples)

P00 o

Please mention the most functional form of communicating by choosing one of the channels from
the question 8

10. What other wishes and suggestions do you have regarding the communications of the company?
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Ehdotus Kotkamills Oy:n viestintastrategiaksi

Opinnéaytetyoni produktiona ehdotan Kotkamills Oy:lle toteutettavaksi seuraavaa strategista
viestinnan suunnitelmaa, jonka avulla yritys padsee tavoitteisiinsa, lisdd vaikuttavuuttaan
merkittévissa sidosryhmissaédn sekd vahvistaa vuorovaikutusta yrityksen sisélld. Viestintéstrategia
voidaan vieda kaytantoon esimerkiksi kasittelemalla se aivoriihityyppisessa tytpajassa, jossa
ideoidaan kaytdnnon toimenpiteitd, jotka toteuttavat viestintéstrategiaa. Toimenpiteille madritellaan
myo0s aikataulut ja vastuuhenkilot. Tamaén jalkeen toimenpiteet toteutetaan sovitun aikataulun
mukaisesti.

Lahtékohdat ja nykytila

Itsendisen yrityksen viestinté ja siihen liittyvat paatokset ovat yrityksen omissa kasissa. Viestintd ja

vuorovaikutus auttavat luomaan edellytykset itsendisen yrityksen kannattavalle liiketoiminnalle alan
muuttuvassa toimintaymparistossa. Yrityksen haasteena on lisatd sen tunnettuutta eri sidosryhmissa.
Viestintastrategia pohjautuu yrityksen liiketoimintastrategiaan.

Yrityksen liiketoimintastrategiasta johdetut viestinnén paéviestit ovat seuraavat:

e Itsendinen yritys menestyy, kun jokainen tyontekijd ottaa vastuun péivittaisesta, tyota
tukevasta vuorovaikutuksesta seké aktiivisesta ja oma-aloitteisesta tiedonhankinnasta.
Henkilostolle viestitty liiketoimintastrategia luo toiminnalle perustan ja tavoitteet seka
yritys- ettd henkil6tasolla.

e Henkiloston tydhyvinvoinnin paranemiselle luodaan mahdollisuudet siirtyméll&
tiedotuksesta vuorovaikutuksen ja keskustelun kulttuuriin.

e Viestinta yrityksen sisalla on jokaisen tehtdva. Johto antaa lausunnot yrityksen ulkopuolelle.
Luottamukselliset asiat pidetadn luottamuksellisina.

Arvot

Viestinnéssa toteutetaan yrityksen arvoja, jotka ovat asiakaskeskeisyys, kannattava liiketoiminta,
vastuu, osaaminen ja yhteistyo seka tulevaisuus — uudistuminen.

Sidosryhmat

Yrityksen sidosryhmét on hyvin tunnistettu. Tarkeimmat sidosryhmat ovat henkil0sto, asiakkaat ja
agentit, omistajat, ymparoivé yhteiskunta ja yhteiskunnalliset paattajat seké tavaran- ja
palveluntoimittajat. Sidosryhmaviestintad lisatdén tarjoamalla sidosryhmille yrityksen tavoitteita
tukevaa ja vaikuttavuuteen tahtaavéaa tietoa yrityksestd, sen tuotteista ja toiminnasta. Viestit
kohdennetaan sidosryhmien mukaan.
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Sisallolliset ja visuaaliset maarittelyt

Viestinnén teemat ja painopistealueet maaritelladn vuosittain ja viestintdtoimenpiteitd painotetaan
valitun linjan mukaisesti. Yrityksen tarinaa toteutetaan viestinnassa. Yrityksen teoilla, viestinnalla
ja suhteilla yrityksen mainetta ja imagoa muokataan haluttuun suuntaan. Yrityksen perusviestit
madritellaan.

Viestinndn painopistealueet ovat yrityksen tunnettuuden lisdédminen ja dynaamisen yritysmielikuvan
luominen, organisaation strategian jalkauttaminen henkildstolle seké henkildstén
viestintavalmiuksien lisaédminen.

Yrityksen visuaalinen ilme on selked ja raikas. Toteuttamalla visuaalista ilmettd myds tehdasalueen
ulkoasussa lisataan henkildston yhtendisyyden tunnetta seké yrityksen dynaamisuuden ja
ammattimaisuuden imagoa.

Viestinnan tavoitteet

Viestinnan tavoitteina on antaa valmiuksia mahdollisimman joustavan liiketoiminnan operatiiviseen
suorittamiseen, kiinnittad henkilosto tyoyhteisoon, luoda hyva tydnantajakuva, lisaté yrityksen
tunnettuutta eri sidosryhmissé ja yllapitdd imagoa asiakkaiden ja toimittajien suuntaan seka luoda
edellytykset omistajien asettamien tuotto-odotusten toteuttamiseen. Viestinnélle asetetuilla
tavoitteilla pyritaan vaikuttavuuteen eri kohderyhmissa.

Mittarit

Toteutettaville viestintdtoimenpiteille mééritelldan sadnnollisesti seurattavat mittarit, joita voivat
olla esimerkiksi henkildstotutkimuksesta ja sidosryhmille kohdistetuista tutkimuksista johdetut
mittarit. Mahdollisia viestinnan mittareita ovat

e Dbudjettiseuranta

e asiakaslehden lukijakysely

o viestintdkysely henkilostolle, tarvittaessa

e sidosryhmakysely yrityksen tunnettuudesta, esimerkiksi yleisdtapahtuman yhteydessa
o KVAST-testin tulokset, testi sadnndllisesti toteutettuna
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Vastuut
Toimitusjohtaja tai hénen valtuuttamansa henkil6 antaa lausuntoja yrityksen ulkopuolelle.

Esimiehet vastaavat sisdisten viestien valittdmisesta osastoillaan. Péivittdinen, operatiivinen
yrityksen yhteisen viestinnén vastuu on markkinointikoordinaattorilla ja eri toiminnoille tai
osastoille valittavilla ns. viestinviejilla. Viestinviejiksi valitaan osastoilta aktiivisia henkilditd, jotka
soveltuvat viestintataidoiltaan ja muun tehtdvékuvansa puolesta viestinviejan rooliin. Asema
organisaatiossa ei ole valinnassa maaraava tekija. Viestinviejat kokoontuvat sdénndllisesti ja pitavéat
yhteyttd myds sahkopostin avulla.

Koko yrityksessa viestintdvastuita ja -oikeuksia tdsmennetéan ja yrityksen ulkopuolelle annettavan
viestin sisalté méaaritellaan ja tiedotetaan henkildstélle. Tydyhteisdssa viestinta on kaikkien tehtéva,
mutta sen sadnnot vaativat tarkentamista, joka toteutetaan viestintdkoulutuksena toimihenkil6ille.

Resurssit

Yrityksen tarkeimmat siséiset viestintdkanavat ovat sisainen intranetsivusto uutistoimintoineen,
joka toinen kuukausi ilmestyva uutiskirje henkiltstolle, johdon jarjestamét kvartaali-infot seka
séhkdpostijarjestelma. Ulkoisista viestintdkanavista merkittdvimmat ovat internetsivusto,
asiakaslehti ja séhkdposti.

Yrityksen viestinndn avainmediat ovat paikallinen lehdisto ja alueellinen radio seké alan lehdisto.

Jarjestelméresurssit ovat kunnossa. Yritys huolehtii viestintdvastaavien kouluttamisesta, mutta
erityisosaamista vaativat viestinnan toimenpiteet teetetddn ulkopuolisilla viestintayrityksilla.

Taydentavat politiikat, ohjeet ja prosessikuvaukset

Viestinnén ohjeistusta on kuvattu toimintajarjestelméssa ja internetsivustolla. Ohjeita péivitetdan
saannollisesti. Yrityksen graafinen ohjeistus maarittelee yrityksen visuaalisen ulkoasun.

Kotkassa 11.4.2013

Johanna Makela
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