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COMMUNICARE!

Oman organisaation viestinnéan tehtavat

Edelld on esitetty nikokulmia viestinnan tehtdvista ja merkitykses-
ta. Lahtokohtia on monia, mutta kuten vanha sananlasku sanoo:
kaikki tiet vievit Roomaan. Aloitetaanpa asian pohdinta mista
vain, aina paddytddn lopulta samoihin asioihin. Avainkysymys on,
mihin viestintdd tarvitaan ja millaisia tehtdvid ja tavoitteita sille
asetetaan. Alueet ja painopisteet vaihtelevat, joten madarittelyt eivat
ole ikuisia.

Tehtavit voidaan pelkistda seuraaviin luokkiin:

1. informointi, tiedon saatavuus ja tiedonvaihdanta tyoyhteison ja-
senten ja sidosryhmien kesken

yhteisollisyyden rakentaminen ja tyohyvinvoinnin tukeminen
sidosryhmadialogi

toiminta julkisuuksien kentilla

maineen tai brandin rakentaminen

ANl ol

yhteiskunnallinen vaikuttaminen, yhteiskunnallinen keskustelu
ja osallisuus erilaisissa julkisuuksissa

7. tuotteiden ja palveluiden kiinnostavuuteen/vetovoimaan vaikut-
taminen.

Lisdksi viestintdtoiminnolle eli ammattilaisille maaritellddan seuraavat
lisatehtavit:

1. luotaus, seuranta ja arviointi

2. viestintiosaamisen kehittiminen, koulutus ja konsultaatio

3. viestintavilineiden, -ratkaisujen ja keinojen kehittaminen.

Tehtavid ja niiden yhdistelmid toteutetaan organisaatiossa ja sen
toimintaympariston “sfdadreissa”. Lahin piiri on mikrotaso, joka
kattaa organisaation ja sen ldhimmait sidosryhmat, kuten henkilos-
ton, yhteistyOkumppanit, alueelliset toimijat ja vaikuttajat. Makro-
taso on tyypillisesti valtakunnan taso, kuten suuret jirjestot, mediat
ja valtionhallinto. Globaalitaso ylittaa valtioiden tasot, ja universaa-
lilla tasolla ollaan tekemisissd yleisinhimillisten asioiden ja toimijoi-
den kanssa. Esimerkiksi yritysvastuun ja ihmisoikeuksien viestintd
ulottuu usein universaalille tasolle ylittden esimerkiksi valtioiden lain-
sdadannon.
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MAHDOLLISUUS, VELVOLLISUUS VAI PAKKO?

@

Kuvio 3. Yhteisdviestinndn toiminnan kerrokset

Viestinnan eri tehtdvien rooli ja painotus vaihtelevat tilanteiden ja
ajankohdan mukaan. Viestinndn suunnittelun ja tulosten arvioinnin
kannalta on tirkedd tdsmentidd, miten yhteis6 ymmartid viestinnin
ja mitd tehtdvid ja tavoitteita se sille asettaa.

TEHTAVAT

Mihin viestintda tarvitaan, millainen ajattelu sitd ohjaa?
Mitkd ovat viestinnan tarkeimmaét tehtévat?

Millaisia sidosryhmid, stakeholdereita teilld on?
Millaisilla julkisuuden kentilld toimitte?

Mihin viestinnalla pyritdan vaikuttamaan?

LA S

Mika on tiedottajien tai viestintiammattilaisten rooli?
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COMMUNICARE!

B) Tavoiteldhtoinen

Tavoitelahtoinen maarittely ankkuroituu organisaation strategisiin
tavoitteisiin. Avainkysymys on, milld ominaisuuksilla halutaan erot-
tua, kun organisaation strategia on maaritelty. Maineessa arvioidaan
organisaation strategiaa, ja viestinnalld tihidn voidaan jossain maarin
vaikuttaa.

SWOT-analyysi (strengths, weaknesses, opportunities, threats) on
yksi keino tunnistaa seka sisdiset vahvuudet ja heikkoudet etta ulkoi-
set mahdollisuudet ja uhkat. Tama auttaa paikantamaan alueet, joi-
hin viestinnan avulla pdistdan ehkd pureutumaan.

Strategisten viestien mairittelyssd vapaa ideointi ja irrottautumi-
nen vanhoista kliseistd on erityisen suositeltavaa. Tuotosta keskuste-
lutetaan omassa organisaatiossa niin kauan, kunnes syntyy kohtuul-
linen yhteisymmarrys. Taydellista yksimielisyyttai ei kannata tavoitella,
silld silloin ajaudutaan helposti latteuksiin tai litkaan pikkutarkkuuteen.
Erottuvuus vaatii valintoja ja pientd sirmaa.

Tyokaluna maarittelyprosessissa voidaan kayttdd monille tuttua
3x3x3-mallia (Aberg 2000). Sen ytimessi on kaikkein tirkein viesti,
ns. visioviesti, jota taydentda esimerkiksi kolme strategiatason viestia
tai vaittamai. Seuraava taso edustaa taktista tasoa ja uloin operatii-
vista. Eri tasoja voidaan myos lihestyd kysymymalld 1) mihin halu-
taan paastd (visio), 2) mitd asioita painottaen ja millaisin valinnoin
(strategia), 3) miten toimien ja miten nikyen (operatiivinen toiminta).
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Kuvio 9. Perusviestien méaarittelyn tydkalu
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STRATEGISIA MAARITTELYJA JA ANALYYSEJA

Valta

1. Nukkuvat

4. Dominoivat

5. Vaaralliset
7. Ratkaisevat

2. Harkinnassa

6. Riippuvaiset Oikeutus

3. Vaativat

Painostusvoima

Kuvio 13. Stakeholdereiden ryhmittelyd Mitchellin ym. mukaan (1997)

Kun tiedetddan, mitd ryhmid on tarpeen analysoida ja miten usein, paa-
tetddn kysyttdvistd asioista. Analyysi voi keskittyd vakiintuneisiin
kysymyksiin esimerkiksi siitd, miten eri ryhmat suhtautuvat organi-
saatioon. Kun analyysia toistetaan tietyin viliajoin, nihddan muu-
toksia ja trendeja.

Tyypillisid seurattavia asioita ovat esimerkiksi seuraavat:

sidosryhmien tiedot ja tietimys yrityksesta tai yhteisosta
mielipiteet ja asenteet sen toiminnasta, tuotteista ja palveluista
arviot strategiasta ja maineesta

arviot tulevaisuudesta, esimerkiksi mahdollisuudet ja uhat
sidosryhmien sitoutuminen ja lojaalisuus

odotukset siitd, miten organisaation tulisi toimia ja kehittda toi-
mintaansa

toiveet siitd, miten ryhmait itse haluaisivat toimia tai vaikuttaa
yrityksen toimintaan

millaista vuorovaikutusta ja viestinnidn kaytantoja toivotaan.
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STRATEGISIA MAARITTELYJA JA ANALYYSEJA

Viestinndn organisointi ja vastuut

Johdon vastuu jakamaton

Suunnitelmat eivat synny eivitka suunnitelmien mukaiset teot toteudu
itsestddn. Viime kddessd vastuu organisaation viestinnasti on ylimmalla
johdolla ja johtoryhmalla seka hallituksella tai vastaavalla elimella.
He voivat delegoida asioita edelleen viestintayksikolle, eri toiminta-
yksikoille, osastoille tai tiimeille. Parhaimmillaan jokaiselle johtoryhmin
jasenelle on nimetty oma viestintdkonsultti, jolloin johtaja ja konsultti
linjaavat ja toteuttavat viestintdd yhteisymmarryksessa. Tama mah-
dollistaa sen, ettd johtajilla on jatkuvasti kaytettavissa viestintdasian-
tuntemusta suunnitteluun, toteutukseen ja sparraamiseen.

Viime kédesséa vastuu organisaation viestinndsté
on ylimmélla johdolla ja johtoryhmélla sekéd
hallituksella tai vastaavalla elimellé.

Vastuita voidaan mairitelld monista lihtokohdista, kuten organi-
saation rakenteen mukaan, toiminnoista tai sidosryhmistd kisin.
Yhi tirkeammaiksi on tullut maaritelld viestintdvastuita erilaisissa
verkostoissa, projekteissa ja poikkeustilanteissa.

Organisaatioldhtoiset vastuut

Organisaation rakenne maarittelee viestintavastuut yksikoissa, linjois-
sa tai prosesseissa, jolloin vastuullinen vetdja vastaa my0s viestinnasta.
Hinelld voi myos olla prosessiin nimetty viestintiammattilainen.
Viestintavastuiden jakautuminen ”paikallisesti” on kaytdnnollinen
ratkaisu. Jos osaaminen ei riitd, hyodynnetdan viestinnan, HR:n tai
markkinoinnin ammattilaisia, tai ostetaan asiantuntemusta ulkoa.

Sidosryhmakohtaiset vastuut

Sidosryhmailahtoinen viestinta toteutuu luontevasti tyotehtavien mu-
kaan. Myynti- ja markkinointihenkilosté hoitaa ensisijaisesti asiak-
kaat, joskin yhteistyOssd viestinndn kanssa. Johto hoitaa yhteiskunta-
suhteet nimettyihin tahoihin, taloushallinto sijoittajiin, viestinnidn
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COMMUNICARE!

Strategiset tavoitteet

Viestinnin strategiset tavoitteet toimivat kahdella tasolla: ne antavat
suunnan sille, mitd pitda konkreettisesti tehda ja toisaalta niiden avulla
voidaan arvioida, edustavatko suunnitellut toimet viestintastrategiaa.

Tavoiteasetannassa on tirkedd erottaa toisistaan koko organisaa-
tion tai liiketoimintatavoitteet ja viestinndn tavoitteet, vaikka ne
voivat olla samojakin. Esimerkiksi hyvd maine on kumpaakin.

Strategisissa tavoitteissa painotetaan viestinnan lopputulosta tai
saavutuksia, joita voidaan mitata. Viestinnan strategisia tavoitteita
voidaan jaotella viestinnidn osa-alueiden tai nakokulmien perusteella
esimerkiksi seuraavasti.

Tunnettuus, maine, Organisaatiokulttuuri,
brandi, imago, ty6hyvinvointi,
ty6nantajavetovoima sitoutuminen, motivaatio
Yhteiskunnallinen Julkisuudet ja niissa
vaikuttavuus vaikuttaminen

Liiketoiminnan tai muun
toiminnan tulos

Kuvio 15. Viestinnan strategisten tavoitteiden pdéalueita

Jotkut tavoitteet ovat pysyvia, tietynlaisia ikuisuusasioita, kuten
maine tai tydhyvinvointi. Jotkut taas ovat kulloisestakin tilanteesta
lihtevid. Sellaisia ovat esimerkiksi suuret muutosprosessit, joissa
viestinndn odotetaan vaikuttavan ihmisten tietoihin, asenteisiin ja
toimintatapoihin.

Toisinaan strategisten ja operatiivisten tavoitteiden erottaminen
toisistaan voi olla hankalaa. Viime kadessd organisaatio itse paattaa,
miten se painottaa asioita.
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VIESTINTASTRATEGIAN MUODOSTAMINEN

Taulukko 3. Tavoitteiden ja mittareiden jaottelua

TAVOITTEET MITTARIT
Tuotokset ja suoritteet Toimenpidemittarit ja raportointi
Projektit, kampanjat ja Seuranta- ja kuuntelukeinot

lapimurtohankkeet
Viestinnén vaikuttavuus Viestinnan mittarit

(Liike)toiminnan tulos Liiketoimintamittarit

Mitattavat tulokset vai suunta?

Viestinnan tavoiteasetannasta vallitsee erilaisia kasityksid. Jotkut
pitdvit tarkednd asettaa mitattavia tulostavoitteita, joillekin taas
riittdad kun madritellian suunta, mihin ollaan menossa tai linjauksia
siitd, miten toimitaan ja mitd pidetddn tdrkedna. Yritys on voinut
saada henkilostoltaan esimerkiksi tyoyhteisoviestinnasta keskiarvon
2,8, joka asteikolla 1-5 on varsin heikko tulos. Jos se halutaan nos-
taa esimerkiksi 3,5:een, kyse on strategisesta tavoitteesta, joka vaatii
toteutuakseen konkreettisia hankkeita tai projekteja sekd mittareita.
Jos vain todetaan, etta keskiarvoa pitda nostaa, kyse on linjauksesta,
jossa ei sitouduta mihinkdan maarallisiin indikaattoreihin. Jos stra-
tegisina tavoitteina kuvataan toimintatapoja, toteutumisen arviointi
on hankalaa.

B W Erds suomalainen suuryritys on asettanut tavoitteekseen, ettd 80 prosent-
tia sen térkeimmistd sidosryhmistd ndkee sen tasapainoisesti kolmen
tavoiteominaisuuden mukaisena. Yritys analysoi ryhmia kaiken aikaa seka
haastattelujen ettd md&ramuotoisten kyselyjen avulla. Ndin se pystyy no-
peastikin painottamaan viestinndssdan alueita, jotka ovat laskussa.

Jos tavoitteet asetetaan sidosryhmittdin esimerkiksi organisaation
tunnettuuden tai maineen osalta, myos ldhtotaso pitaa eritelld ryh-
mittdin. Sddnnollinen mittaaminen kertoo muutoksesta suuntaan tai
toiseen.

Tunnettuus on yleinen viestinnidn tavoite, jonka saavuttamista
tulee seurata sddnnollisesti. Kokeneet tutkijat toteavat usein, ettd
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VIESTINNAN KAYTANNON SUUNNITTELU

Suunnittelun viitekehys ja osa-alueet

Viestinnan suunnittelua voidaan purkaa seuraaviin osa-alueisiin
Piivittaisviestinnin linjaukset
Toistuvat, velvoittavat tai tiedossa olevat tehtavit
Yksittdiset toimenpiteet, projektit, kampanjat, muut operaatiot,
jotka toteuttavat strategiaa
Ohjeet, politiikat, prosessikuvaukset.

Jotkut edelld mainituista kehittyvit rutiineiksi, jolloin niistd vastaa-
vat henkilot kehittivat omat menetelmansa tyonsa hallintaan. Jotkut
tehtdvit taas vaativat yksityiskohtaisia suunnitelmia.

O L~ Mitd? (asiat)
— Paivittaisviestinta _ _
— Toistuvat, tiedossa | ———~ Keille, keiden kanssa
olevat tehtavat (osapuolet, toimijat)

Organisaation Viestints- — Ainutkertaiset L——~ Miten usein? (rytmitys)
Strategia strategia tapahtumat Milloin?

— Projektit Missa ja miten?

— Kampanjat _/ (foorumit ja kanavat)

— Ohjeet ja politiikat Kuka vastaa ja jarjest&a?

~——""(organisointi ja vastuut)

T

Yhtékkiset muutokset
organisaatiossa, toiminta-
tai viestintdymparistossa

Kuvio 17. Kaytdnndn suunnittelun viitekehys

Paivittaisviestinnan linjaukset

Piivittdisviestintd on tyOyhteison toiminnan moottori, ja ilman sitd
joudutaan ongelmiin. Siini jokaisella tyoyhteison jiasenelld on oma
vastuunsa, ja laiminlyonnit kostautuvat nopeasti. Piivittdisviestintad
on jatkuvaa ja tosiaikaista. Se on jopa niin rutiininomaista, ettei sitd
aina pidetd viestintind vaan “normaalina” toimintana. Paivittais-
viestinndssa nakyy ehka selvimmin se, miten viestinta niveltyy kaiken-
laisten tyoyhteisojen ja organisaatioiden elamain.
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VIESTINNAN KAYTANNON SUUNNITTELU

Taulukko 6. Hahmottelua péivittdisviestinnédsta tydyhteison nakdkulmasta

Tavoite

Luonne

Asiat

Osallis-
tujat

Kuinka
usein

Ketka
vastuussa

Tyotila-
viestinta

Pysya
ajan
tasalla

Vapaa-
muotoinen
ja spon-
taani

Tydhon
liittyvat

Kaikki
keita
koskee

Péivittéin

Jokainen

Viikko-
palaveri
Paivittaa
tilanne ja
ennakoida
tulevaa

Maara-
muotoinen,
tiivis

Tyohon,
organisaa-
tioon ja
toimialaan
liittyvat
Yksikko,
tiimi,
projekti
tmv.

1x
viikossa ja
tarvittaessa
Esimies ja
substanssi-
vastaavat

Perjantai-
kahvit

Koota
asioita
yhteen ja
valottaa
asioiden
taustoja

Vuoro-
vaikutteinen
ja vapaa-
muotoinen;
esityksia ja
keskustelua
Ajan-
kohtaiset

ja kaikkia
kiinnostavat

Kaikki

1 x kk tai
tarvittaessa

Vastuu
vaihtuu
kuukausittain

Tiimi/projekti-
palaverit

Kayda
yhteisolli-
sesti [dvitse
tiimin asioita
alustusten ja
keskustelu-
jen kautta

Virallinen
ja vapaa-
muotoinen

Kootaan
asialista
yhdessa

Tiimin ja-
senet, lisdksi
vierailijoita

4-6 viikon
vélein

Tiiminvetdja
ja tiimin
valtuuttamat

Tulos-
foorumi

Arvioida ja
keskustella
tilanteesta

Virallinen
ja vapaa-
muotoinen

Strate-
giaan
liittyvat

Henki-
16sto ja
harkinnan
mukaan
muita

4 x
vuodessa

Johto

Toistuvat, velvoittavat ja tiedossa olevat tehtavit

Vuosittain tai sddnnollisesti toistuvia viestinnian tehtivia ovat esi-

merkiksi seuraavan jakson tavoitteiden kisittely, tuloksen julkistus/

tulosinfo, strategiaprosessi, yhtio- tai muut kokoukset, kehityskeskus-

telut, strategiapdivit, sidosryhmitapaamiset, tyohyvinvointipdivit ja
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5. miten tuloksia tullaan arvioimaan (mittarit)
6. KAMPAN]JOINTI
7. tuloksen eli saavutetun vaikutuksen arviointi.

Kampanjoinnin tulos on yhta kuin tietojen, asenteiden tai kayttayty-
misen ero ennen kampanjointia ja kampanjoinnin jilkeen.

Erddssa yrityksessd kampanjoitiin terveyden ja tydkyvyn puolesta (sano-
ma). Tavoitteena oli opetella uusille elaméntavoille. Kohderyhmané olivat
kaikki ylipainoiset, ja ensimmainen tavoite oli saada heista yli puolet mu-
kaan kampanjaan. Toinen tavoite oli saavuttaa projektiin osallistuneiden
keskuudessa vahintdédn 10 prosentin painonpudotus, joka tarkoitti noin 200
kiloa. Keinoina kaytettiin yhteisia luentoja asiantuntijan johdolla, liikunta-
tunteja, painonpudotuksen seurantaa. Kampanjointi kesti 9 kuukautta.
Ryhmén kokonaispaino putosi 242,3 kiloa. Tavoite siis saavutettiin.

Taulukko 10. Esimerkki kampanjasuunnitelman pelkistyksesta

Kuvataan lahtotilanne ja sen seuraukset, uhkat, mahdollisuudet

Tausta
. Eritellddn sidosryhmaét ja henkiltt, jotka keskeisia projektin
Avainsidos- .
.. vaikuttavuuden kannalta
ryhmit
Tavoite Millaisia valittomia vaikutuksia tavoitellaan
per heti
Tavoite Millaisia vaikutuksia tavoitellaan pidemmalla aikavalilla
20xx
. ) Keskeiset toimenpiteet
Toimenpiteet Oma ja muiden, esimerkiksi yhteistykumppanien toiminta
o 15.6. — 30.10.20xx
Ajoitus
o (esimerkkeja)
Arviointi Saatiinko toiminnan kyseenalaistava keskustelu laantumaan

(de facto)

Saatiinko oikeat henkilot paattajafoorumiin (de facto), tavattiin-
ko nimetyt paattajat henkilokohtaisesti (de facto)

Saatiinko oma nakemys halutuilla foorumeilla ja medioissa
(mediaseurantaraportti)

Huomattiinko kampanja (huomioarvo)

Klikkausten maara nettisivuilla
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TYOYHTEISOVIESTINTA 2010-LUVULLA

Luodaan identiteettia
ja rakennetaan
ty6nantajamainetta

Perus- ja ajantasais-
tietoa saatavilla
ja sitd vaihdetaan

Luodaan ja

vahvistetaan F00rum |t*
yhteisollisyytta — Koko organisaation
— Yksikéiden
— Tiimien

Asioita kasitellaan
keskustellen

— Projektien

Jaetaan osaamista
ja kokemuksia,
kehitetddn uutta

Osallistutaan ja
vaikutetaan asioihin

*) Foorumit vaihtelevat muodollisista/virallisista spontaaneihin/epéavirallisiin, fyysisista virtuaalisiin
ja niiden yhdistelmiin sekd monenvalisista kahdenvalisiin. Foorumeita tarkastellaan lahemmin
luvussa 11.

Kuvio 19. Tydyhteisdviestinndn uusi agenda

Foorumeilla toimii tyoyhteison jasenia seka esimerkiksi kumppanei-
ta ja sidosryhmien edustajia. Olennaista on itseohjautuvuus, vastuul-
lisuus ja kollegiaalisuus. TyOyhteiso ei enda rajoitu tiukasti vain fyy-
siseen tyopaikkaan eikd kiinteddn organisaatiorakenteeseen vaan
jatkuu yli organisaatiorajojen aina virtuaalitiimeihin ja sosiaaliseen
mediaan asti.

Uuden agendan mukaan viestinta ei ole erillinen toiminto tai sarja
toimintoja, vaan elimellinen osa kaikkea tekemista ja elamista tyo-
yhteisossa. Viestintda ei voi maaritelld pelkastaan erillisind kanavina
ja sisdltoind, vaan se on niahtidva organisaation verenkiertona ja hen-
gityksend.

Viestinta ei ole erillinen toiminto tai sarja toimintoja, vaan
elimellinen osa kaikkea tekemistd ja eldmista tydyhteisdssa.

Jos vanhat mallit esittivat viestinnan anatomiana eli toimintoina
tai funktioina, uusi agendamalli esittdd sen fysiologiana. Fysiologia
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TYOYHTEISOVIESTINNAN FOORUMEITA JA KANAVIA

ettd luovuus ei synny kaskemaillad, ja ettd valilld pitdd irrottautua
muodollisuuksista ja tekniikoista.

Eriluonteisten foorumien rajat ovat epaselvit ja vaihtelevat. Samaa
asiaa kisitellddn rinnakkain ja perdkkiin eri foorumeilla. Foorumei-
ta voidaan ryhmitelld sen mukaan, ovatko ne painottuneet enemman
viralliseen ja maaramuotoiseen vai epaviralliseen ja vapaamuotoiseen
kommunikointiin.

leknologiakeskeisyys voi toisinaan johtaa yliviritettyyn
tehokkuusajatteluun, jossa unohdetaan, ettéd
luovuus ei synny kdskemélld, ja ettad vélilld pitéé
irrottautua muodollisuuksista ja tekniikoista.

Painotus epavirallisessa, Painotus virallisessa,
vapaamuotoisessa maardmuotoisessa
Johdon blogit
Vuorovaikutteinen
Verkostoyhteydenpito intranet .
Vapaamuotoiset Johdetut prosessit
suunnittelu-, timi- ym. (mm. strategia,
pdivat muutokset, arvot)

Tiedotustilaisuudet
Tiedotteet
Maaramuotoiset
prosessit (mm. yt)
Johdon blogit

Tydtila

— valiton ja suora
keskindisviestinta

— pikapalaverit

Kollegatapaamiset
|deointipdivat
Kahvikeskustelut

— verkkokokoukset . e
) Yksisuuntainen intranet
— spontaanit keskustelut, .
R —-— Julkistukset
Katsaukset
Osavuosikatsaukset
Vuosikertomukset
Taydentji Henkildstdlehdet
—puhelin
— pikaviestimet
— intranet
— sdhkdposti
— sosiaalinen media
— ilmoitustaulu

Kuvio 21. Foorumien ryhmittelyd muutamin esimerkein
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DIGITAALINEN VIESTINTA
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Kuvio 29. Mediaintegraatio eli multimediailmaisu on tulosta kahdeksan
mediaelementin sovittamisesta kerronnallisesti ja rakenteellisesti oikein
toimivaksi kokonaisuudeksi.

Mediataju

Mediataju eroaa medialukutaidosta siini, ettd mediatajua kehitti-
malld opitaan itse kdyttimaian monimediaymparistod viestinnalli-
sesti oikein. Mediatajun harjaannuttaminen auttaa yhdistimian eri
mediaelementteja toisiinsa siten, ettd syntyy tehokasta viestintad, joka
on enemmain kuin osiensa summa. Mediataju ohjaa meitd kaytta-
maan esimerkiksi animaatiota oikein, kun tarvitaan uuden muutos-
prosessin viestimista henkilostolle tai vaikkapa hankalan ja vaikeasti
ymmadrrettdvan tuotantoprosessin syy-seuraussuhteen selventamista
toimittajille verkkopalveluna. Hyvd mediataju ohjaa valitsemaan
oikean mediakoosteen eli ilmaisullisen ja kerronnallisen toteutus-
tavan, joka hyodyntia digitaalisia viestintimahdollisuuksia oikein.

Hyvid mediataju auttaa myos ostamaan mediapalveluja parem-
min, kun ostaja tietdd, miten digitaalinen viestinta toimii ja mistd
osatekijoistd se koostuu. Hyva ostaja on myos tuotantoyhtioille
(webbitaloille) arvokas kumppani, koska hyvian ostajan tekema
toimeksiannon madarittely auttaa tuotantoyhtiétikin parempaan
viestinnalliseen lopputulokseen.
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Olennaisella tiedolla tarkoitetaan tietoa, jota
Jjérkevdsti toimiva sijoittaja todennékdisesti
kéyttdisi yhtend sijoituspadatiksen perusteena.

Sdannollistd ja jatkuvaa

Tiedotus on toisaalta sdaannollistd ja toisaalta jatkuvaa. Saannolli-
seen tiedottamiseen kuuluvat tilinpditostiedote, tilinpdatos ja osa-
vuosikatsaukset. Jatkuva tiedotus on uutisluontoista informointia.
Arvopaperimarkkinalaissa todetaan, etta jatkuva tiedonantovelvollisuus
arvopaperin arvoon vaikuttavista asioista koskee kaikkia yhtioita,
jotka ovat ottaneet rahoitusta yleisolta tai ovat laskeneet liikkeelle
joukkolainoja. Uuden arvopaperimarkkinalain myota poistuu lista-
yhtioiden velvoite tulevaisuuden nikymien arviointiin osavuosi-
katsausten yhteydessd. Nakyma annetaan jatkossa kerran vuodessa,
ja sitd pdivitetddn tarvittaessa tulosvaroituksena.

Listayhtioiden lisdksi yhd useammat yritykset noudattavat samoja
periaatteita. Kiytannossa se merkitsee, ettd tirkedd paatosta koskeva
tiedote laaditaan heti ja julkistetaan. Tietojen julkistaminen edellyttaa
tiedon toimittamista muokkaamattomana ja lyhentimattomana me-
dialle, julkisen kaupankaynnin jarjestajalle (porssille) seka kansalliseen
tiedotevarastoon, joka loytyy osoitteesta www.oam.fi.

Tadrkedd paétastad koskeva tiedote
laaditaan heti ja julkistetaan.

Tiedote on luettavissa samaan aikaan yrityksen verkkopalvelussa.
Yhtion on verkkopalvelussaan yllipidettiva tiedotearkistoa, josta
loytyvit tiedotteet vahintdan viiden vuoden ajalta. Yritys voi lisdksi
jakaa tiedotteen muille sidosryhmilleen, kuten henkilostolle ja asiak-

kaille.

Tiedote on luettavissa samaan aikaan
yrityksen verkkopalvelussa.
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Taulukko 14. Kriisiviestintdsuunnitelman elementteja

Sisélto
Varautuminen

1. Kriisityypit, joita organi-
saatio saattaa kohdata

2. Viestinnan periaatteet

3. Kohde- ja sidosryhmat
tarkeysjarjestyksessa (voi
vaihdella eri kriiseissé)

4. Julkisuudet ja foorumit

5. Vastuut eriteltyina eri
henkildille ja ryhmille

6. Yhteisty6kumppanit erilai-
sissa kriiseissa

Toimiminen

7. Prosessi vaihe vaiheelta

8. Keinot ja toimintaohjeet
Tukimateriaali

9. Aineistot

Esimerkkejé

— onnettomuudet, vakivalta, henkildstokriisit,
johtamis- ja muut sisdiset kriisit, maine- ja
luottamus-, teknologia-, talous-, toimiala- tai
maailmanlaajuiset kriisit

— oma aloitteellisuus, nopeus, rehellisyys, vas-
tuullisuus, inhimillisyys

— henkilosto, asiakkaat, omistajat, omaiset tilan-
teen mukaan, viranomaiset, ammattijarjestot,
kunta, kuntalaiset, seurakunta, porssi, media

— sisdinen julkisuus, verkkojulkisuus (avoin ja
rajattu), mediajulkisuus, asiakasjulkisuus,
asiantuntijajulkisuus, vertaisjulkisuus, kansain-
vélinen julkisuus

— ylin johto, muu johto, esimiehet, asiantuntijat,
viestintd, markkinointi, HR, ICT
— kriisiryhmaan kuuluvat henkildt

— viranomaiset, poliisi, pelastusviranomaiset,
sairaala

— kriisin havaitsemisesta kdynnistymiseen, jatku-
miseen ja jalkihoitoon

— tiedote, info, netti, haastattelut, tilat, tekniikka

— missa saatavilla, kuka vastaa péivittamisesta

Seuraavaksi kustakin kohdasta tarkemmin.

Kriisityypit

Kuten edella kuvattiin, kriiseja ja poikkeustilanteita voidaan jaotel-

la monin eri tavoin organisaation tyypin, luonteen, toiminnan ja

toimintaympariston mukaan esimerkiksi dkillisiin ja hiipiviin, sisii-

siin ja ulkoa tuleviin, aineellisiin ja aineettomiin.
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puhkeaminen ja tilannekuva, kriisitoimien ja -viestinndn kaynnisty-
minen, kriisin jatkuminen, paatos ja jalkihoito. Toiminta ja viestintd
kulkevat koko ajan kasi kadessa

1. Kriisin 2. Tilanne- 3. Toiminta, 4. Hiipuminen, 5. Jalki-
puhkeaminen, kuvan viestintd ja paatos hoito, loppu-
havaitseminen, tdsmennys, seuranta arvio ja
ensimmaiset toimet, toiminnan ja jatkuvana oppiminen
yhteinen ymmarrys, viestinnan syklina

alustava tilannekuva kdynnistys

Kuvio 32. Kriisiviestinndn prosessi

Jokainen vaihe on tirked, mutta vaativin on vaihe 1. Siind on no-
peasti tuotettava ymmarrys tapahtuneesta ja tehtava paatokset kriisi-
tilanteeseen siirtymisestd. Ensimmdiset toimet on kdynnistettivd
mahdollisimman pian, ja samaan aikaan on muodostettava kasitys
siitd, mitd on tapahtunut ja mitd voi tapahtua/tapahtuu seuraavaksi.
Sen perusteella jatketaan tai muutetaan toimintaa ja kommunikoi-
daan kaikkein tirkeimpien sidos- ja kohderyhmien kanssa. Eniten
resursseja tarvitaan vaiheessa 3, joka voi kestid muutamasta tunnis-
ta kuukausiin.

Toimintamallin vaatimus on, ettd sen tulee olla riittdvan yksin-
kertainen ja helppo omaksua. Parasta olisi, jos sen voisi esittdd yh-
della A4:lla, josta voidaan tehda tiivistelmia eri tarkoituksiin. Kriisissa
netti ei valttimatta toimi, eikd mappien kasittelyyn ole aikaa. Toiminta-
malli on siis runko, joka kuitenkin joustaa tilanteen mukaan.

B W Erds valtakunnallinen organisaatio painatti henkilgstdlleen kayntikortin
tyyppisen ohjeen, jonka toisella puolella on viisi asiaa: 1) Esta lisdvahingon
syntyminen jos voit, 2) Halyta apua numerosta 112, 3) limoita esimiehellesi
(puhelinnumero), 4) Noudata viranomaisilta ja esimieheltési saamiasi oh-
jeita ja b) Suuronnettomuudessa seuraa myds radion ja television uutisia
sekd oman organisaation kriisi-infoa (verkko-osoite). Toisella puolella
korttia kerrotaan lyhyesti, miten kriisistd ja onnettomuudesta tiedotetaan ja
luetellaan tarkeat puhelinnumerot.
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Niiden argumenttien valilld joudutaan tasapainoilemaan. Tasa-
puolisuuden periaatteesta ei aina voida tdysin pitda kiinni, vaan
joillekin sisdisille ryhmille annetaan enemmain tietoa kuin muille.
Tata johtajat perustelevat avainhenkil6iden sitouttamisella; on valit-
tava, mika on tiarkeinta missikin tilanteessa.

Foorumeita ja keinoja

Muutosviestintd vaatii enemman keskindistd vuorovaikutusta kuin
tavanomainen pdivittdisviestintd. Kasvokkaisviestinnin tulisi olla
muutosviestinnin tirkein ja eniten kaytetty keino. Se voidaan jaotella
etdiseen ja ldheiseen, jossa ensin mainitussa ollaan nakoyhteydessa ja
voidaan kommunikoida samanaikaisesti, mutta silti henkinen etiisyys
osallistujien vililla on olemassa. Liheinen kasvokkaisviestintd vaatii
samanaikaisuutta ja mielelldan fyysisesti samaa paikkaa, mutta oleellis-
ta on, ettd ihmiset tuntevat toisensa ja voivat kommunikoida vapaasti.

Etdinen kasvokkaisviestinta

) . . Laheinen
— johdon tiedotus- ja kasvokkaisviestinta
keskustelutilaisuudet — tiimipalaverit

— neuvottelut

— yksikko- ja osastokokoukset

— yleiset kehittdmis- ja
keskustelutilaisuudet

— webcast

— videoneuvottelut

— esimies—alaisviestinta
ja -keskustelut

— ryhmakeskustelut

— tydpajat

— world café

Medioitu viestinta
— sahkdposti
— intranet
— ekstranet
— sosiaalinen media
— mobiiliviestinta
— julkaisut,

sisainen radio, tv
— internet

Kuvio 33. Muutosviestinnan foorumeita ja keinoja

Sahkoposti, intranet ja ekstranet ovat hyodyllisid keinoja tayden-
timaan kasvokkaisviestintdd. Joskus ne jopa riittdvat. Sosiaalisen
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Arviointi:

Organisaation Vlest.lnnan 1) Onko organisaatio
tavoitteet | tavoitteet saavuttanut
tavoitteensa?

2) Onko viestinta
saavuttanut
tavoitteensa?

3) Tukevatko
viestinnan tavoitteet
ja tulokset
organisaation
menestysta?

Organisaation Viestinnan
tulosmittarit mittarit

Kuva 34. Organisaation tavoitteiden ja mittareiden suhde viestinnan arviointiin

avulla pyritdan selvittimaan jotain sellaista, jota ei valttamatta viela
tunneta tai tunnisteta.

Seuranta keskittyy sithen, mitd parhaillaan tapahtuu tai miten
aiotut asiat toteutuvat tai ovat toteutuneet; millaisia valittomia vai-
kutuksia on syntynyt. Esimerkiksi kriisissa tai muutoin poikkeavassa
tilanteessa on tiarkedd seurata, mitd tapahtuu parhaillaan ja pyrkia
luomaan tilannekuva, jotta voidaan paattda seuraavista toimista.

Auditointi-kasite esiintyy usein laatujirjestelmien yhteydessa. Se on
madramuotoista ja objektiivisuuteen pyrkivdd arviointia siitd, onko
asetetut vaatimukset taytetty ja onko asioita tehty oikealla tavalla, niin
kuin on luvattu. Sen suorittaa ulkopuolinen taho. Auditointia tehdaan
esimerkiksi haastatteluin, vierailuin sekd prosessikuvauksiin ja tyo-
ohjeisiin tutustumalla. Tassd teoksessa auditointi on analoginen pro-
sessien seurannan, mittaamisen ja vaikuttavuuden arvioinnin kanssa.
Organisaatio valitsee itse, mitd kasitteitd se haluaa kayttaa.

Mittaaminen on prosessi, jossa haetaan vastauksia toiminnan kan-
nalta oleellisiin kysymyksiin. Mittari on arvioinnissa kaytettiva instru-
mentti tai tyokalu, jonka avulla saadaan yleensa numeerista mutta myos
kuvailevaa tietoa arvioitavasta kohteesta. Tyokaluna on kysymysten tai
vaitteiden kokoelma, kyselylomake, jolla pyritiin mittaamaan erilaisia
moniulotteisia ilmioitd, kuten asenteita tai arvoja. Englanninkielinen
termi survey kattaa seka kysely- etta haastattelututkimuksen, mutta va-
litettavasti sanalle ei ole vakiintunutta suomennosta. (Vehkalahti 2008.)
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Arviointi on organisaatioldhtoinen prosessi, joka tihtdd toiminnan
kehittamiseen. Se on jatkuvaa ja kokonaisvaltaista, pohjautuen organi-
saation itselleen tai toiminnalleen asettamiin tavoitteisiin, yleisiin kritee-
reihin ja tilivelvollisuuden tayttimiseen. Muuttuvassa ja sumeassa toiminta-
ympadristOssd arviointia tarvitaan myos nopean paatoksenteon tueksi.

Arviointi kohdistuu neljaan asiaan:

miten suunnitellaan, onko suunnittelu oikeaan osuvaa ja tarkoi-
tuksenmukaista

miten toimitaan, miten prosessit sujuvat, millaisia valittomia reak-
tioita syntyy

millaisia tuloksia saavutetaan

mitka ovat kehittimisen kohteet tai valittoman toimimisen tarpeet.

Arviointiin ei ole olemassa yhta yksittdista mittaria tai keinoa, vaan
ne madritelldan organisaatio- tai tapauskohtaisesti ja toisinaan tilanne-
sidonnaisesti. Toki monet organisaatiot kayttavat pitkdan samoja
mittareita ja seurannan keinoja saadakseen vertailtavuutta.

Keskustelua ROI:sta

Viestinnan ja markkinointiviestinnin tekijoita on usein pantu tilille siit4,
ettei heilld ole antaa uskottavia ROI-arvoja. ROI (return on invest-
ment) tarkoittaa sananmukaisesti sijoitetun padoman tuottoprosenttia.
Viestinnan kohdalla se tarkoittaisi, miten paljon tuottoja tai kustannus-
sddstojd viestinnan avulla saadaan aikaan. Taman osoittamista pide-
taan ongelmallisena ja jopa harhaanjohtavana, koska viestinta har-
voin vaikuttaa yksinddn. Esimerkiksi myyntituloksiin tai kriisien
ehkaisyyn vaikuttavat monet tekijit, joiden yksittdistd vaikutusta on
vaikea laskea. Onnistunutkaan viestinta ei valttimattd tuota tulok-
sia, ja toisaalta olemattomasta tai epdonnistuneesta viestinnistd
huolimatta yritys tai yhteis6 voi menestya.

ROI-kritiikin yhtena perusteluna mainitaan usein, etti siind viestintd
nahdian viime vuosisadan valtavirran mukaisena yksisuuntaisena suos-
tutteluna. 2000-luvulla tuo nakemys on kyseenalaistettu, ja viestintdd
on siirrytty tarkastelemaan vuorovaikutteisena prosessina, jossa perin-
teisten lihettdja-myyjien ja vastaanottaja-ostajien roolit sekoittuvat.
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Onnistunutkaan viestinta ei valttamétté tuota tuloksia,
Ja toisaalta olemattomasta tai epdonnistuneesta
viestinndsta huolimatta yritys tai yhteisé voi menestya.

Institute of Public Relations puhuu viestinndn ndytoistd, joiden
tulee palvella organisaation kokonaistavoitteita. Tama PR-ROI saat-
taa toimia joidenkin tiettyjen aktiviteettien kohdalla, jos viestinnan
rooli on selkedsti erottuva ja muistettavissa oleva.

Kolmas vaihtoehto on ottaa kidyttoon Viestinnan ROI, jolloin
tarkastellaan kohdistetusti viestinnin tuloksia, kuten esimerkiksi
organisaation tunnettuutta, mainetta, luottamusta, sitoutumista ja
tyOyhteisdviestinnin toimivuutta yleensa tai joiltain osin.

Arvioinnin dynaaminen sykli

Arvioinnin dynaaminen sykli (kuvio 35) ilmentdd arvioinnin jatku-
vuutta ja sidonnaisuutta organisaation toimintaan ja toimintaympa-
riston muutoksiin. Olen kasitellyt aihetta perusteellisesti teoksessa
Arvioi ja paranna! Viestinnin mittaamisen opas (2010), joten tima
luku sisaltad oleellisen tiivistetyssd muodossa.

Olemmeko tekemdssa oikeita asioita?
Perustuvatko suunnitelmat tosiasioihin/realismiin
ja tulevaisuuden haasteisiin?

1 Suunnitelmien arviointi

Toimimmeko oikein/viisaasti?
Mit& tapahtuu? Missd menndan?

4 Kehittaminen Organisaation 2 Prosessien seuranta
_ tavoitteet — ja arviointi
Missa on parannettavaa? |

Mité pitas kehittaa?

3 Vaikuttavuuden arviointi ‘/

Mita saavutimme? Viestinnan tulos ja organisaation tulos?
Saavutimmeko tavoitteet?

Kuvio 35. Viestinnén arvioinnin dynaaminen sykli
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PALVELUJEN OSTAMINEN

Vaikuttajaviestinta, lobbaus, public affairs
Kansainvilinen viestinta ja siihen liittyvat kumppanuudet
Markkinointiviestinta

Ulkoistetun viestinnan hoitaminen.

Teknistd palvelua, kuten esimerkiksi kdannostyota tai valokuvausta,
on helpompi ostaa kuin taktista palvelua, esimerkiksi tilaisuuksien
tai tapahtumien jdrjestimistd. Vaativinta on strategisen palvelun
hankinta, liittyen esimerkiksi strategiseen viestintiin tai maineen
rakentamiseen, koska silloin on oltava valmius keskustella ja jakaa
tietoa avoimesti. Strateginen kumppanuus korostaa viestinnan stra-
tegista luonnetta seka yhteistyon syvyyttd ja pitkdjanteisyytta.

Haetaanpa lyhytta tai pitkdd yhteistyosuhdetta, kumppanin 16y-
timinen on vaativa prosessi, johon kannattaa paneutua. Huonot
valinnat tulevat kalliiksi, eika tuloksia valttimatta saavuteta. Kuvio
37 esittdd tavanomaisen yhteistyon prosessin.

— Liiketoiminnan tavoitteet Arviointi
— Viestinnan kokonaistavoitteet
— Viestinnan osatavoitteet

Oman tavoitteen madrittely

Tavoitteet
Tydsuunnitelma Tarjouskilpailu tai tarjouksen
Toteutus pyytaminen yhdelta
Seuranta

Vertailu ja

Toimeksianto DAt

ja/sopimus

Kuvio 37. Palvelun ostamisen prosessi

Oman tarpeen ja tavoitteen tdsmentaminen

Oman tarpeen ja tavoitteiden tismentaminen on ehdottoman tarkeaa,
ennen kuin kumppania tai kumppaneita lihdetddn etsimaan. Kump-
pania pitaa arvioida nimenomaan oman tarpeen pohjalta.
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