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Taman opinnaytetydn tarkoituksena on laatia tekstiilihuoltopalveluita tarjoavalle Sakupe Oy:lle
viestintastrategia ja I6ytaa keinoja viestinnan kehittdmiseen. Viestintastrategiassa huomioidaan
digitalisaation tuomat mahdollisuudet viestinnan tehostamiselle ja kehittamiselle, vastaamaan
muuttuvan toimintaympériston tarpeita.

Kehittamistydssa kaytettiin useita laadullisia menetelmia aineiston kerddmisessa, kasittelyssa ja
analysoinnissa. Asiakastyytyvaisyyskyselyn ja havainnoinnin avulla saatiin kokonaiskuva viestin-
nan nykytilasta ja kehittamiskohteista. Benchmarkkauksella saatiin kasitys omistajien viestinnalli-
sesta linjasta ja tavoitteista. Naita tuloksia hyddynnettiin laadittavan viestintéstrategian tavoittei-
den asetannassa ja viestinnallisen linjan maarittelyssa. Jarjestelmakartoituksella etsittiin kaytta-
mattdmia resursseja ja toimintatapoja, jotka voidaan jatkossa tehokkaammin hyddyntaa tavoittei-
den saavuttamisessa.

Tyon teoreettinen tausta kasittelee viestintaa ja strategian laadintaa prosessina. Teoriassa paino-
tetaan digitaalisten ratkaisujen tuomia mahdollisuuksia organisaatioiden viestinnassa. Tutkimuk-
sessa saatuja tuloksia teoriaan peilaten rakentui opinnaytetydn liitteené oleva viestintastrategia.
Viestintastrategia on tarkoitettu erityisesti viestinnan parissa tyéskentelevien tydkaluksi, mutta
myo6s koko yhtiblle muistutukseksi viestinnan kokonaisvaltaisuudesta ja yhteisista tavoitteista.
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The purpose of this thesis is to create a communication strategy and to find ways to develop com-
munication. The work was commissioned by Sakupe Oy, which offers textile services for the public
sector. The communication strategy considers the potential of digitalisation to enhance and de-
velop communication to meet the needs of a changing operating environment.

Several qualitative methods were used for the collection, processing, and analysis of the data.
Customer Satisfaction Survey and Observation gave an overall picture of the current state of com-
munication and development targets. Benchmarking gave an idea of the owners' communicative
line and goals. Based on these results, the goals of the strategy were set up and the guidelines
were defined. System mapping was applied to find unused resources and operating methods that
can be operated more efficiently in the future to achieve the goals.

The theoretical background of the thesis deals with communication and strategy development as
a process. In theory, emphasis is placed on the potential of digital solutions in organizational com-
munications. The results of the study, reflecting the theory, were based on the communication
strategy attached to the thesis. The communication strategy is specifically intended as a tool for
communication people, but also for the entire company as a reminder of the overall level of com-
munication and common goals.



Extended Abstract

This thesis addresses the development of a communication strategy. The study examines
communication requirements in a growing company. The aim of the thesis is to form an
overall picture of communication as part of business and value importer. The research

seeks to find the solutions offered by digitalisation for the development of communication.

The research was commissioned by Sakupe Oy, which offers textile maintenance services
mainly to the public sector. From the beginning of 2018, the company will have three
laundries, 220 employees and a turnover of EUR 20 million. The need for communication
development is due to the company's strong growth. The development of communications
also supports the implementation of the company's up-to-date strategy.

Theory under investigation

In this study, the theory of communication is examined at a general level to form an overall
picture. Communication is, in addition to the exchange of messages, communality and
part of the corporate culture. The purpose of communications is to support the company's
strategic goals and values, and to fulfil the customer promise.

Communication professionals have defined the concept of communication as follows:
"Community communication is the communication function of work communities, a func-
tion in which communication is supported by the achievement of the work community's
strategies and goals. The most important tools are long-term profiling and reputation man-
agement, external and internal communication, sounding, and communication research

and measurement. "(Juholin 2005, 18.)

In theory, communication is divided into internal and external communications. Internal
communication is mainly staff communication and includes induction, information, internal
marketing, liaison, audition, job information and work management. The most common
goal of internal communication is to engage members of the organization in their work,
the community, and its goals. Internal communication is one of the founders of corporate
culture and communality, as well as a major factor in job satisfaction. Internal communi-
cations create the foundation for external communication and motivate you to participate.
Internal communication target groups are organizations involved in the organization, such
as management, other staff, customers, and partners. (Juholin 2005, 38, 139-184; Ope-
tushallitus 2017.)



The goal of external communications is to make the organization and its outcomes known
to third parties and the wider public. External communication is primarily and largely a
matter of building reputation and influencing the image. External communication supports
marketing but has a broader concept than marketing communication. The goal of external
communication is also to create and maintain good media relations. (Aula 2000; Juholin
2005; Opetushallitus 2017.)

The channels of external communication can be seminars, events, presentations, "open
doors", web pages, blogs, social media, publications (eg. reports, brochures, activity re-
ports), press releases or stories in traditional media. External communication target
groups include customers, owners, financiers, authorities, and other stakeholders, such

as traditional media. (Opetushallitus 2017.)

The main tasks of communication are 1. Daily Communication, Engagement, and Infor-
mation. 2. Image, brand, profiling, marketing, and PR. 3. Social influence and spontane-
ous interaction. To reach communication goals, you need to know the communication
channels and their ability to communicate to the desired target audience. (Juholin 2005,
37; Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 14; Aberg 1989.)

Communication channels include discussion, online services, mailing lists, social media,
blogs, video blogs, media releases, events, training sessions, meetings, fairs, press arti-
cles, newsletters, radio, television, brochures, and other publications. The communication
channel is selected according to the target and the target audience. The content must be
designed not only for the desired target group, but also for the channel, in terms of the

means of expression and, wherever possible, natural. (Opetushallitus, 2016)

When choosing a communication channel you should consider the requirements set for
the message and consider the channel through which the message is delivered to the
recipient in the most appropriate way. Choosing a communication channel depends on
whether the message is to be saved. It is necessary to decide whether the message will
reach the recipient immediately or whether the recipient can choose whether to accept
the message. The chosen communication channel also affects how well the message
recipient and his / her opinions may be affected. (Hautala 2017). Simultaneous (synchro-
nous) communication and asynchronous communication, whereby the message is an-
swered only after a long time, determine the choice of communication technology. (Aula,
Matikainen & Villi 2006, 200.)

In this work, digitization means the spread of digital technologies in everyday life. Digital-

ization is an increased channel of influence that eliminates the limitations of time, space,



access to information and participation. It seeks to create communality and to create new
value-added and earning opportunities for business. Successful utilization of online com-
munications needs to understand its special features and weights more accurately. One
must be able to define the strategy, the content creation process, the narrative features,
the definition of technology, the means of maintenance and the methods of monitoring the
digitization (network distribution and digital means of expression, as well as IT tools).
(Juholin 2005, 253.)

The company's communications design is based on its basic mission and objectives, as
well as the tasks assigned to it. A comprehensive communication plan is often referred to
as a strategy to distinguish it from designing practical measures. The communication strat-
egy creates the spine for day-to-day operations and helps in choosing which is important
and what is not. (Juholin 2006, 64)

Communication planning is done at a strategic, operational, and tactical level (Aberg
2000, 226-227). The principle of communication planning can be considered as the prin-
ciple of perfection, which means that the principles and goals of communication agreed
at the general level are realized and affect all the phases and processes of community
activity as part of everyday work (Juholin 2005, 70). This thesis focuses on strategic plan-

ning.

Strategic planning is a set of goals. The strategy also defines the means to achieve the
goals. Strategic planning is done in general, several years at a time. The communication
strategy defines the starting point and backgrounds for strategy making. It also defines
the principles and values of the company. Stakeholder analysis is an important and es-
sential part of good strategy work. Knowing the stakeholders is necessary to be able to
select communication goals and methods. At this stage, basic business messages are

also defined; what kind of image does the company want to pass on itself.

After the basic definitions, strategic goals and indicators are set for monitoring their im-
plementation. At the same time, the responsibilities and resources to implement the strat-

egy are defined. The last strategy includes a plan for monitoring and updating the strategy.



The research method for the development work

The case study was selected as a research method. The aim of the development work is
to establish a communication strategy for the client. It is a multi-dimensional entity, whose

understanding requires a variety of methods for data collection and analysis.

The data collection method included a customer satisfaction survey to report the current
state of communication. Benchmarking mapped the owners' communication lines and

goals. System mapping sought to find digital solutions for communication development

Averages and open answers analysed the results of the customer satisfaction survey. It
was found out that the level of communication was unsatisfactory, and development was

needed.

Benchmark is a better comparison and learning experience. The communication strate-
gies of the company owners were asked for a comparison. Of the eight owners, four sub-
mitted the requested material. The material was processed by placing the owners' com-
munication strategies into the selected theoretical framework by categorizing the contents.
Subsections were then searched for the core messages. All the received core messages
were combined. The result was a unified view of the owners' principles of communication.
The benchmark results were consistent. The owners' goals for communication are open-
ness, honesty, and timeliness. Communication aims to increase the potential of digitalisa-

tion.

The system mapping examined the features of the enterprise resource planning system,
subscription system, human resource management system, info-TV, contract manage-
ment SharePoint and web pages. During the research, the description of the software and
instructions for use were examined. In addition, they were discussed with software ven-
dors and major users. The communicative features found were classified by separating
internal and external communication. In the analysis, the available and unused resources

were defined.
Results and development suggestions

The research findings show that there is a need for communication development. Refer-
ring to the existing theory, the development proposals are summarized as follows: Com-
munication processes need to be considered again. Everything starts from determined
leadership of communications. The company should have a clear overall view of the status

and goals of the communication. Whether it is a picture, orientation, or a new product ad,



they should also be seen from the point of view of communication. By being able to see
communication as a support function for doing everything, it can be developed to the de-

sired direction.

Through a comprehensive picture and understanding, communication activity should be
developed one at a time. Run through processes, interpret the pitfalls of communication,
and find solutions to them. Solutions can be found by utilizing resources in systems,
changing working patterns, and clarifying responsibilities and responsibilities. Ensuring
and developing knowledge, as well as arranging the time required for communication are

keys to change.

The wider use of software systems is the key to effective communication. Existing systems
allow for several new ways to support more effective communication. Extending the use
of SharePoint would bring efficiency to communication and other business processes. As
an opportunity for digitalisation, making web pages more interactive as well would bring
them closer to the customer interface. A concrete example could be to open a customer
service chat site.

The result of the research is the attached communication strategy for Sakupe Oy. The
communication strategy has formed a dialogue between research results and theory. It
has been designed to create concrete examples of more effective implementation of com-
munication. The development work is useful for the client. The thesis is also applicable to
the development of communications for other organizations. Future research topics could
be a publicity research or a monitoring study of the development of communication in the

operational and strategic level.

The connection between theory and practice was found useful in this research. Through
the research process, the understanding of good communication practices in a company
was clarified. The future vision of communication, which is directed towards the goal and
where the numerous steps in it are organized in a controlled manner, is also the greatest
benefit for the researcher's own expertise. A clear idea of how clear strategic planning for
communication brings more value to the business is the most valuable result for the re-

searcher.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda tekstiilihuoltopalveluita tuottavalle Sakupe Oy:lle vies-
tintastrategia, jossa on erityisesti otettu huomioon digitaaliset viestinnan mahdollisuudet.
Viestinnan kehittamiselle on suuri tarve Suomen suurimmaksi julkisomisteiseksi sairaala-
pesulayhtitksi kasvavassa yrityksessa. Tutkimuskysymykset ovat: Millainen viestintastra-
tegia vastaa yrityksen tarpeisiin? Kuinka hyddyntéa digitalisaation mahdollisuudet Sakupe

Oy:n viestinnassa?

Aiempia viestinnan kehittdmisen hankkeita ei tdssa mittakaavassa ole Sakupe Oy:ssa to-
teutettu. Mydskaan koko toimialaa tarkastellessa ei julkisista tietokannoista 16ytynyt vas-
taavia tutkimuksia tai kehityshankkeita. Yhtena toimialan suurimmista toimijoista Sakupe
on osaltaan edellakavija digitaalisen viestinnan kehittdmisessa ja kayttbonotossa. Tama
tekee aiheesta erityisen mielenkiintoisen nivoutuessaan vahvasti tutkijan tyohon Saku-
pessa.

Ty6 toteutetaan case-tutkimuksena, jossa tutkimusaineisto muodostuu suurimmaksi
osaksi havainnoinnilla keratysta aineistosta. Tata aineistoa ovat ohjelmistokuvauksista ja
kayttdohjeista saadut havainnot jarjestelmien olemassa olevista viestinnallisistd ominai-
suuksista ja laajennettavissa olevista resursseista. Tydssa havainnoidaan myds yleista
viestintailmapiiria ja viestinnan kaytantdjen toteutumista kiinnittdmalla huomiota henkildi-
den vuorovaikutukseen ja prosessien sujumiseen viestinnan nakdkulmasta. Nain pyritaan
havaitsemaan viestinnan onnistumiseen vaikuttavia seikkoja asenteissa, osaamisessa ja
tydskentelytavoissa. Tydssa hyddynnetadn myds sekundaarista tutkimusaineistoa, kuten
asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia ja omistajien viestintastrategioita. Sekundaarinen ai-
neisto on kirjallisessa muodossa olevia dokumentteja. Kirjoittamattomassa muodossa
ovat muiden organisaatioiden toimivat viestintatavat, joista tehdyt havainnot muutetaan
kirjalliseksi aineistoksi, muistiinpanoiksi. Aineistonkeruumenetelmaét ovat valikoituneet hy-

van soveltuvuutensa ja kaytettavissa olevien resurssien mukaan.

Saatua aineistoa kasitellaan ja analysoidaan aineistokohtaisesti valituilla menetelmilla.
Menetelmi& ovat muun muassa luokittelu ja lukujen tulkitseminen. Analyysin menetelméa-
valinnat tehd&an saadun aineiston mukaan, jotta siitd saatava tutkimushyoty voitaisi mak-
simoida. Ty6n teoriaosuus koostuu lapileikkauksesta yhteistviestinnan kokonaisuuteen

ja viestintastrategian laatimiseen.



Viestinnan merkitysta organisaatioille ja niiden toiminnalle ei voi vaheksya. Ensin on kui-
tenkin maariteltava, kuinka viestinta kaytanndssa omassa organisaatiossa toteutuu. Maa-
ritelmé voidaan jakaa karkeasti kolmeen. 1. Viestintd voidaan nahda pelkkéana funktiona,
paaosin ammattilaisten tydna ja ulkoa ostettavina palveluina. 2. Se voidaan nahda myos
laajemmin kaikkiin toimintoihin ja prosesseihin nitoutuvana: sita johdetaan, se on samalla
vapaamuotoista, seka omatoimisuuteen haastavaa. Viestinnan ammattilaiset koordinoi-
vat, konsultoivat ja vastaavat nimetyista tehtavistaan. 3. Laajin vaihtoehtoinen tapa on
nahda viestintd organisaatiossa jatkuvana vuorovaikutuksena, joka antaa ihmisille mah-
dollisuuden kasitella ja tulkita sanomia, seké osallistua yhteison kehittamiseen ilman so-
vittuja kaytantoja ja johtamista. (Juholin 2005, 72.)

Muita strategisia perusmaarittelyja on viestinnén perustehtavien ja periaatteiden méaarit-
tely: Mitd tehdaan ja milla tavalla. Viestinnan periaatteissa tiivistyy pelisaannoét, eli mika
on ominaista ja kuvaavaa juuri meidan viestinnalle. Periaatteet voivat tulla myds yrityksen
arvoista tai perustua vahvaan vuorovaikutukseen. Seka tarkeimpénd maéaarittely mita ja
miten yritys kertoo itsestdan. Tasta kaytetaan kasitetta strategiset perusviestit, tavoitepro-
fiili, tavoitemaine tai tarina. Naita tukee yrityksen visuaalinen ilme ja sen elementit, kuten
likemerkki ja logo. (Juholin 2005, 70, 75, 85-86.)

Tiivistetysti toimivan organisaatioviestinnan kannalta tarkeaa on viestinnalle myénteinen,
avoin ilmapiiri ja yrityskulttuuri. Yhteison jokainen jasen on viestija, mutta ylin operatiivinen
johto on vastuussa viestinnan onnistumisesta. Viestintaa tulisi toteuttaa strategisia tavoit-
teita tukevin menetelmin, joiden kayttéon viestinnan vastuuhenkilét ja ammattilaiset oh-

jeistavat.

Tassa opinnadytetydssa pyritddn asettamaan strategiset tavoitteet toimialaan ja omistajiin
nahden vaaditulle tasolle. Jotta tavoitteisiin paastaisi, tulee viestinnan strategisetperus-
maarittelyt tehda hyvin ja perusteellisesti teoriapohjaan peilaten. Tutkimusaineiston ke-
ruussa ja analyysissa pyritdan objektiivisesti ndkemaan olemassa olevat ja tulevat mah-
dolliset resurssit viestinnan toteuttamiseksi. Nakoékulmien ja vaihtoehtoisten toimintatapo-

jen hakeminen tekstiilihuoltoalan ulkopuolelta on tavoiteltavaa.

Jotta opinnaytety6n tuloksena syntyva viestintastrategia ei jaisi kayttamatta, tulee sen olla
innostava ja ymmarrettava. Sellainen, etta se houkuttelee kayttamaan ja kehittamaan it-

sedan. Tama on siis tyon tarkein tavoite.



2 Toimeksiantajan esittely

Sakupe Oy on 1983 perustettu tekstiilihuoltoalan yritys, jonka kotipaikka on Siilinjarvella.
Vuodesta 2014 saakka yhti6lla on ollut toimipiste Jyvaskylassa. Yritys tydllistaa noin 160
henkil6a, joista 120 Siilinjarvelld. Yhtion liikkevaihto oli vuonna 2016 15,2 miljoonaa euroa
ja pestyja pyykkikiloja noin 6 miljoonaa. Yhtion omistajaa Pohjois-Savon, Keski-Suomen
ja Pirkanmaan sairaanhoitopiirit, Kuopion kaupunki ja Siilinjarven kunta, Savon koulutus-

kuntayhtymad, Yla-Savon sote, sekad Servica liikelaitoskuntayhtyma.

Sakupe vuokraa ja huoltaa tekstiileja laajalle asiakaskunnalle aina Hameenlinnasta Ka-
jaaniin ja Tampereelta Koillis-Savoon. Asiakkaita on muun muassa terveydenhuollon,
elintarvikealan, teollisuuden ja koulutuksen, seka siivouksen ja ruokahuollon toimialoilta.
Yhtiossa on viime vuosina laajennettu toimitiloja, investoitu tekniikkaan ja viimeisimpéana

uudistetaan toiminnanohjausjarjestelmaa.

Sakupe Oy valmistelee fuusiota Karjalan Tekstiilipalvelun kanssa, jossa jalkimmainen su-
lautuisi Sakupeen 31.12.2017. Fuusion myotad Sakupesta tulisi Suomen suurin sairaala-
pesula. Yhtion liikevaihto tulisi olemaan yli 20 miljoonaa euroa ja tyontekijoita yli 220.
Omistajia yhtioon tulisi kolme lisda: Joensuun kaupunki, Siun sote ja Sosteri.

Fuusio on osa vahvaa kasvustrategiaa ja avaa mahdollisuuden palveluvalikoiman laajen-
tamiseen ja volyymin kasvattamiseen inhouse-asema sailyttaen. Siksi yrityksen viestin-
nan kehittaminen vastaamaan kasvustrategiaa ja roolia alan edellékavijana on juuri nyt

ajankohtaista.

Yrityksen toimintaympadristé on muutoksessa, kun sairaanhoitopiirit muuttuvat maakun-
niksi ja julkiset palvelut siirtyvat ynd enemman yksityissektorin tuottamaksi. Lisdnd muu-
toksessa on hankintalain muutos. Nama kaikki yhdessa muuttavat Sakupen omistajara-
kennetta ja asiakkuuksia, eli tarkeimpia sidosryhmia heti henkiloston jalkeen. Muutokset
edellyttavat palvelun ja tuotteiden ensiluokkaista laatua joka paiva, mutta myos toiminnan
uudistamista, palveluiden tuotteistamista ja konseptointia. Mutta ennen kaikkea maaréatie-

toista ja strategisesti oikeaa viestintaa, jotta yritys selvidd muutoksesta voittajana.



Tybn merkitys toimeksiantajalle

Viestintastrategia on viestinnan tekijoiden tydkalu. Siind maaritellaén viestinnan perusole-
mus, tavoitteet, vastuut ja mittaristot. Mita, miksi, kenelle ja miten yhtidssa viestitaan. Se

antaa tekemiselle yhtenaiset raamit tavoitteellisen viestinnan toteuttamiseksi.

Sakupe Oy:ssé ei ole aiemmin laadittu viestintastrategiaa tai kaiken kattavaa viestinta-
suunnitelmaa/-ohjetta. Taman kehittamistyon tuotoksena oleva viestintastrategia on en-
simmainen laatuaan. Strategiaa varten kartoitetaan ja kootaan Sakupen toimivia viestin-
tékaytanteita yhteen, seka havainnoidaan viestinndn puutteita ja huonoja kaytanteita. Sa-

malla kartoitetaan yrityksessa valmiina olevat, kayttoon ottamattomat viestinnan resurssit.

Strategian laatimisen myo6ta toimeksiantajan viestintaprosesseja voidaan kehittdd toimi-
vammiksi ja tehokkaammiksi. Strategian laatimisessa otetaan erityisesti huomioon digita-
lisaation tuomat mahdollisuudet. Digitalisilla ratkaisuilla voidaan parantaa niin tyotyytyvai-
syyttd, kuin asiakkaiden palvelukokemusta. Tavoitteena on viestintastrategian avulla te-

hostaa toimintaa ja kohdistaa resursseja jarkevAmmin ja taloudellisemmin.

Opinnaytetyosta saatava taloudellinen hyoty, joka viestintastrategian kayttbonotosta saa-
daan, tulee tehokkaammasta ja tavoitteellisemmasta viestinnan tekemisesta. Viestinnan
selkiyttdminen osana prosesseja, tukee myts muun toiminnan kehittymista. Selkea vies-
tintastrategia tukee hallitumpaa yrityskuvaa ja vahvemman yrityskulttuurin syntymista. Se

my0s vahvistaa tyotyytyvaisyytta seka asiakaskokemusta.



3 Yhteisoviestinnan tarkeimmat tehtavat

Viestintd on sanomien vaihdon lisaksi yhteisollisyytta ja osa kulttuuria. Se on kaiken inhi-
millisen vuorovaikutuksen perusta ja valttamattomyys elamalle ja sosiaaliselle jarjestyk-
selle. (Aula 1999, 3.) Viestinndsta on muodostunut yleiskasite elaméallemme viestintayh-
teiskunnassa. Maailmamme tayttyy viesteistd. Olemme niin viestien tuottajia, vastaanot-
tajia, kuin tulkitsijoitakin. (Juholin 2005, 16.)

Viestinnan ammattilaiset ry on maaritellyt yhteiséviestinnan kasitteen vuonna 2001 seu-

raavasti:

“Yhteisoviestintd on tydyhteiséjen viestintatoiminto eli funktio, jossa viestinnan kei-
noin tuetaan tydyhteison strategioiden ja tavoitteiden saavuttamista. Tarkeimmat kei-
not ovat pitkajanteinen profilointi ja maineenhallinta, ulkoinen ja sisainen viestinta,

luotaus seké viestinnan tutkimus ja mittaus.” (Juholin 2005, 18.)

Yhteisoviestinnan kentta on laaja. Se kattaa kaikki ne viestinnan muodot, jotka tukevat
tydyhteisén toimintaa, tuloksen tekemista. (Aberg 1997, 174.) Viestinnan tehtaviin kuuluu
viestinnan johtaminen, operatiivinen toiminta, koulutus ja konsultointi (Juholin 2005, 36).
"Tietotydssé tydn lopputulos on aina synteesi ihmisten vélisestéd vuorovaikutuksesta, ja
siksi toimiva vuorovaikutus on yhé tdrkedmpi osa organisaation kyvykKyytta.” (Hyytiala
2017, 52.) Seuraavaksi esitellaan viestinndn ammattilaisten tarkeimmiksi noteeraamat

viestinnan tehtavat tiivistetysti.

3.1 Siséinen ja ulkoinen viestinta

Siukosaaren (2002, 65) mukaan sisdinen viestinta on padosin henkildstbviestintaa. Sisai-
seen viestintaan luetaan perehdyttaminen, tiedotus, sisainen markkinointi, yhteystoiminta,
luotaus, tydtiedotus ja tydn johtaminen. Sisdisen viestinnan tyypillisin tavoite on sitouttaa

organisaation jasenet tydhonsé, yhteisdon ja sen tavoitteisiin (Juholin 2005, 38).

Merkittdva osa sisdista viestintda on esimiesviestintd, johon sisaltyy tyon ohjeistus, kehi-
tyskeskustelut, seka tydyhteison kehittdmiseen johtavan keskustelun tukeminen ja mah-
dollistaminen. Yritysten tulisi kannustaa henkilostda avoimeen vuorovaikutukseen ja

osaamisen ja ajatusten rohkeaan jakamiseen. Sisdinen viestinta on yksi yrityskulttuurin ja



yhteisdllisyyden rakentaja, seka merkittava tekija tyotyytyvaisyyden muodostumisessa.
(Juholin 2005, 139-184; Opetushallitus 2017.)

Sisdinen viestinta luo perustan ulkoiselle viestinnalle ja motivoi mukaan toimintaan. On-
nistumisen varmistamiseksi kannattaa laatia sisaisen tiedottamisen pelisaannoét ja sopia
viestintavastuut: kuka tiedottaa, kenelle ja miten/mita kanavaa kayttaen. Sisdisen viestin-
nan kanavia voivat sahkopostin, kokousten ja tapaamisten liséksi olla sisaiset verkkosivut

ja erilaiset sosiaalisen median alustat ja blogit. (Opetushallitus 2017.)

Sisaisen viestinnan kohderyhmié ovat organisaation toiminnassa mukana olevat toimijat
kuten organisaation/oppilaitoksen/yrityksen johto, muu henkildkunta, potentiaaliset osal-
listujat seké yhteistyokumppanit. (Opetushallitus 2017.)

Ulkoisen viestinnén tavoitteena on tehda organisaatiota ja sen tuloksia tunnetuksi ulko-
puolisille tahoille ja laajemmalle yleisolle. Yrityksessa tulee miettid, keté viestinnalla halu-
taan puhutella. Rajattu kohderyhma on parempi valinta kuin yrittda epamaaraisesti tavoit-
taa "suurta yleis6d”. Viestintdkanava ja viestinnan tyyli valitaan kohderyhman mukaan.
(Opetushallitus 2017.) Ulkoinen viestintd on ensisijaisesti ja suurelta osin maineen raken-
tamista ja mielikuviin vaikuttamista (Aula 2000). Viestinnan tavoitteena on myyda yrityk-
sen osaamista, tuotteita palveluita. Ulkoinen viestinta tukee markkinointia, mutta on laa-
jempi kasite, kuin markkinointiviestinta. Ulkoisen viestinndn tavoitteena on myds hyvien

mediasuhteiden luominen ja yllapito. (Juholin 2005, 185-251.)

Ulkoisen viestinnan kanavia voivat olla seminaarit, tapahtumat, esitelméat/esitykset, "avoi-
met ovet”, verkkosivut, blogit, sosiaalinen media, julkaisut (esim. raportit, esitteet, toimin-
takertomukset), tiedotteet tai jutut perinteisessa mediassa. Ulkoisen viestinnan kohderyh-
mi& ovat asiakkaat, omistajat, rahoittajat, viranomaiset ja muut sidosryhmét, kuten perin-

teinen media. (Opetushallitus 2017.)

Internetin noustua yritysmaailmassa ensisijaiseksi tiedonhaun l&hteeksi, ovat yritysten ko-
tisivut ja muut digitaaliset sisallot ulkoisen viestinnan tarkein areena. Yrityksen riittdva na-
kyvyys ja imago internetisséa on ensiluokkaisen tarkeaa. (Pohjanoksa, Kuokkanen &
Raaska 2007, 25.)



3.2 Paivittéisviestinta, sitouttaminen ja tiedotus

Paivittais-, arki- ja tyoviestinnalla tarkoitetaan kaikkea sita tiedonvaihtoa ja keskustelua,
jota tarvitaan jokapadivaisista tehtavistd selvidmiseen. Nama ovat siis perustoimintojen
tuki. (Aberg 1989; Juholin 2005, 37.) Laajemmin sanottuna se on Siséista viestintaa ja
tiedonkulkua, seka vuorovaikutusta mita tapahtuu yrityksen tai yhteison jasenten tai ryh-
mien valilla. Se on epavirallista seka virallista viestintaa, jotka luovat tydyhteisén viestin-
tailmapiirin. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 14.)

Hyvin toimiva paivittaisviestinta takaa sen, etta tyotehtéavat tulevat hoidetuiksi, tuotteet ja
palvelut tuotetuiksi ja toimitetuiksi asiakkaille ja etta palaute toimii. Tiivistetysti paivittais-
viestintd on tydohjeita, pelisdantoja ja toimintatapoja. Se on tuotteiden tuntemista ja kom-
munikointia sidosryhmien kanssa. Paivittiisviestintd on organisaation tuntemusta ja yh-
teishenked. Ero tyonjohtamisen ja paivittaisviestinnan valilla on niin hailyva, ettei sita aina
voi erottaa. (Juholin 2005, 37-38.)

Viestinnalla on keskeinen merkitys sitouttamisessa, silla vain tuntemalla tydyhteisonsa
perustehtavan, tavoitteet, taloudellisen tilanteen ja tulevaisuuden nakymiad, on mahdolli-
suus sitoutua. Sitoutunut henkild kommunikoi yhteison kanssa ty06ll&, ideoilla, ajatuksilla
ja nakemyksing, joista yhteis6 hyotyy. (Juholin 2005, 38.) Perehdyttdminen on iso osa
sitoutumista. Ty6hdn perehdyttaminen on yksityiskohtaisempaa kuin tydyhteisédn pereh-
dyttaminen (Aberg 2006, 207). Onnistuneessa perehdytyksessa uusi henkilé perehdyte-
tdan myos yhteison tavoitteisiin, toimintatapoihin, arvoihin ja kulttuuriin, siind missa tiloihin
ja kaytannon rutiineihin. (Juholin 2005, 38; Aberg 2000, 203—207.) Uuden tulokkaan pe-
rehdyttaminen omiin ty6étehtaviin ja organisaatioon on samalla henkilon perehdyttamista
organisaation menestyksen kannalta keskeisiin valintoihin, eli strategiaan (Hamaldinen &
Maula 2004, 118). Sitoutumista tavoitellaan myos suhteessa muihin kuin henkiléstoon.
Asiakkaiden, kumppaneiden ja omistajien sitouttaminen on yhté tarke&a. (Juholin 2005,
39.)

Informointi ja tiedotus ovat sitd kaikkea tiedonvélitysta, jota organisaatiossa suunnitelmal-
lisesti harjoitetaan. Tiedotus on neutraalia uutisointia, silla ei pyritda myymaan mitaan. In-
formointi on sateenvarjo ulkoiselle ja sisdiselle tiedotukselle ja sen tarkoituksena on kertoa
ajankohtaisista ja tarkeista asioista laajasti ja samanaikaisesti. Sisdinen ja ulkoinen luo-
taus kuuluu informointiin, jonka tarkoituksena on téaydent&& informointia seuraamalla si-
dosryhmien siséisia ja ulkoisia muutoksia, seka havaita heikkoja signaaleja. (Juholin
2005, 39.)



3.3 Imago, bréandi, profilointi, markkinointi ja PR

Profiloinnilla tarkoitetaan tietoista ja tavoitteellista toimintaa, jolla tavoitellaan tietynlaista
mielikuvaa (Aberg 1997, 2000). Imago, eli yrityskuva syntyy Pirjo Vuokon (1993, 64-65)
mukaan toiminnasta ja viestinnasta. Kun yritys toimii moitteetta ja tekee hyvaa tulosta,
seka tuloksista kerrotaan omilla viestintakeinoillaan, syntyy imago. Imago mielletdén ku-
van kaltaisena kokonaisuutena. Maine puolestaan sisaltaa tekemisen ja puhumisen ko-
konaisuuden, eli mita yrityksesta puhutaan ja mainitaan maailmalla. Maineessa on enem-
man kuin imagossa mukana todellisuus ja oikeat teot. Maineen hallinnalla organisaatio
pyrkii pitamaan hyvaé mainetta ylla kaymall&a vuoropuhelua sidosryhmiensé kanssa ja toi-
mimaan odotusten mukaan. (Juholin 2005, 41.)

Brandi ei ole yrityksen omaisuutta, vaan se on kuluttajien mielessa syntyva mielikuva tuot-
teesta tai yrityksestd. Se koostuu nimestd, merkeistd, symboleista ja on tuotteen tai yri-
tyksen olemus, joka yksiloi kohteensa ja ennen kaikkea erottaa sen muista vastaavista.
(Aula & Heinonen 2002, 53-54.) Brandi on lahella mainetta. Yksittainen tuote tai kokonai-
nen yritys tuotteineen ja palveluineen voi kasvaa brandiksi. Brandi tuottaa merkittavaa
lisdarvoa yritykselle ja sen sidosryhmille. Brandin arvo voi olla kirjanpitoarvoa huomatta-
vasti suurempi. (Juholin 2005, 41.)

Profilointi, maine tai brandi, koetaan helposti irralliseksi muusta viestinnasta. Ajatellaan
sen olevan sama kuin nayttavat mainoskampanijat ja julkisuus. Voi se olla toki sitakin,
mutta yhteiso ja siihen kuuluvat ihmiset vaikuttavat yhteisdnsad maineeseen ja mielikuviin
kaikilla puheilla ja tekemisillaén. Yhteiso luo kuvaa itsestdén olemassa olollaan. Kuva yri-
tyksesta syntyy kaikesta nakyvasta, kuuluvasta ja muuten aistittavasta: toimitilat, ihmisten
kaytds ja puhetyyli, pukeutuminen, autot, ajotyyli ja graafinen ilme, ndmaé kaikki kertovat

omalla tavallaan millainen yhteisd on kyseessa. (Juholin 2005, 41-42.)

Markkinointi on osa PR:aa ja viestintaa. Markkinointiviestinta on tavoitteellista viestintaa,
jonka avulla halutaan vaikuttaa ostajiin ja heidan kulutustottumuksiinsa kokonaisvaltai-
sesti. Viestin vastaanottajassa halutaan saada jokin reaktio aikaan, esimerkiksi tiedon tai
asenteen muutos tai ostopaatds (Anttila & lltanen 2004, 232.) Markkinointiviestinnan en-
sisijainen tavoite on myyda ja tehda yritysta, tuotteita ja palveluita tunnetuksi. Markkinoin-
tiviestinn&n osa-alueita ovat promootiot, julkistukset, kampanjointi ja sponsorointi. Ku-
vassa 1. markkinoinnin ja PR:n tehtavat ja niiden kietoutuminen toisiinsa. (Juholin 2005,
43))



Markkinointi
Markkinatutkimukset
Asiakassegmentointi

Markkinointi/PR
Imagotutkimukset
Asiakastyytyvaisyys

PR
Julkaisut

Tapahtumat

Tuotekehitys Maineen hallinta Teemojen hallinta

Hinnoittelu Mediastrategia Yhteisésuhteet
Jakelu Yrityskuvamainonta Identiteetti
Palvelut Henkildstén asenteet Mediajulkisuus

Lobbaus
Yhteiskuntavastuu

Myyntiresurssit

Myynnin edistdminen
Tuotemainonta

Kuva 1. Markkinointi ja PR (Juholin 2005, 43)

Markkinointi syntyy jo tuotteiden ja palveluiden suunnitteluvaiheessa, joten myynnillisen
ja viestinnallisen ndkokulman kirkastaminen ja huomioiminen koko tuotteen tai palvelu-
prosessin elinkaaren ajan on tarkeda. Mita lahemmaksi PR:n toimikenttad mennaan, sita
lAhempéné ollaan bréandid ja maineen hallintaa, joka edesauttaa yksittdisen tuotteen

myynnissa.

3.4 Yhteiskunnallinen vaikuttaminen ja spontaani vuorovaikutus

Suhdetoiminta eli PR on vuorovaikutusta ja kanssakaymistd sidosryhmien kanssa. Sen
tavoitteena on hyvat suhteet sidosryhmiin ja yhteiskuntaan. (Sipila 2008, 179.) Hyva suh-
detoiminta perustuu rehellisyyteen ja luottamukseen. Suhteiden yllapitamiseksi tehtavan
tydn hallittu suunnittelu helpottaa vaikeiden tilanteiden ennakointia. (Santonen 1981, 11—
18.) Yhteiskuntasuhteiden rakentaminen ja yllapitdminen on myds vayla yhteiskunnalli-

seen vaikuttamiseen.

Entista tarkeammaksi tehtdvéksi on noussut yhteiskunnallinen vaikuttaminen, yhteiskun-
nalliseen keskusteluun osallistuminen, sekd organisaatioiden viestinnan oma vastuulli-
suus. Koska mikaan yhteiso ei toimi umpiossa, vaan se on osa ymparo6ivaa yhteiskuntaa,
yhteis6jen toimia arvioidaan muun muassa yhteiskuntavastuun ja yrityskansalaisuuden

nakokulmasta. Yhteiskunnan suunnatessa resursseja yrityksille ja yhteiséille, silla on oi-
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keus ja velvollisuus arvioida yritysten vastuullisuutta ja toimintatapoja. Samanlainen mo-
tivaatio on yrityksilla vaikuttaa ymparistoonsa ja yhteiskuntaan. Vaikuttamisen kohteita

voivat olla esimerkiksi yhteiskunnalliset hankkeet ja lainsaadanto. (Juholin 2005, 37, 43.)

Tarkeda viestinnan osa-alue on sidosryhma- ja yhteiskuntasuhteet, joihin sisaltyy edella
esitettyja viestinndn muotoja: tiedonvalitysta, pyrkimysta vahvistaa organisaation ja toi-
mialan tunnettuutta, saada lapi ndkemyksiaan ja tavoitteitaan yhteiskunnalliseen paatok-
sentekoon. Tata kutsutaan myds lobbaukseksi. Yhteiskunnallinen vaikuttaminen ja lob-
baus voidaan nahda tavoitteena pitaa keskeiset paattajat tietoisina organisaatiolle, toimi-
alalle tai niiden toiminnalle tarkeista asioista. (Juholin 2005, 44.)

Edella esitetyt viestinndn tehtavat ovat osa virallista ja johdettua viestintaa, jolle myds
maaritelldan tavoitteita ja strategioita. Naiden lisaksi organisaatioissa tapahtuu paljon
suunnittelematonta ja johtamatonta kommunikointia ja kohtaamista. Tata kutsutaan spon-
taaniksi ja vapaamuotoiseksi viestinnaksi. Tallaista on esimerkiksi tyotoverin kanssa kuu-
lumisten vaihto tai vierailu www-sivuilla ja reagointi sivujen sisaltéon. Kaikki erilainen kes-
kustelu ja tiedonvaihto, miké ei akkiseltdan tunnu liittyvan yhteisoviestintdan, voi olla mer-
kityksellista yhteison sosiaalisien prosessien kannalta. Ja nailla prosesseilla voi olla suur-
takin merkitysta yhteisdlle. Siksi spontaanien viestintatilanteiden tukeminen, esimerkiksi
rakentamalla yhteiset tilat vuorovaikutukseen kannustaviksi, voi tuoda yritykselle lisdar-
voa. (Juholin 2005, 44-45.)

3.5 Viestintakanavat

Viestintdkanavia ovat esimerkiksi verkkopalvelut, sahképostilistat, sosiaalinen media, blo-
git, videoblogit, mediatiedotteet, tilaisuudet, koulutustilaisuudet, palaverit, messut, lehtiar-
tikkelit, lehti-ilmoitukset, radio, televisio, esitteet ja muut julkaisut. Viestintédkanava valitaan
tavoitteen ja kohderyhmé&n mukaan. Sisalt6 tulee suunnitella paitsi halutun kohderyhman,
niin myos kyseiselle kanavalle luontevien ilmaisukeinojen ja -mahdollisuuksien mukaan.
(Opetushallitus, 2016.)

Viestintdkanavan valinnassa tulee huomioida viestille asetetut vaatimukset ja pohtia,
mink& kanavan vélityksell& viestin sanoma saadaan mahdollisimman tarkoituksenmukai-
sella tavalla vastaanottajalle. Viestintdkanavan valintaan vaikuttaa, taytyyko viesti tallen-
taa, onko lahetetyn viestin saavutettava vastaanottaja heti vai voiko vastaanottaja itse
valita sopivan ajankohdan viestin vastaanottamiselle, onko sanomasta saatava heti pa-

lautetta, ja onko sanoman perillemeno varmistettava. Valittu viestintdkanava vaikuttaa
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mya@s siihen, miten hyvin sanoman vastaanottajaan ja hanen mielipiteisiinsa voidaan vai-
kuttaa. (Hautala 2017). Samanaikaisesti tapahtuva (synkroninen) viestinta ja asynkroni-
nen viestinta, jolloin viestiin vastataan vasta ajan kuluttua maarittavat viestintateknologian
valinnan. (Aula, Matikainen & Villi 2006, 200.)

Perinteisiin viestintdkanaviin lukeutuu kasvokkain viestinta ja keskustelu, joka on moni-
ulotteinen tapa kommunikoida eri viestitatilanteissa. Se antaa mahdollisuuden aktiiviseen
vuorovaikutukseen ja nopeaan reagointiin myds sanattomiin viesteihin. Kasvokkain ta-

pahtuvassa viestinnassa kynnys tarkentaa ja kysya taydennysta viestiin on matalampi.

Kasvokkain tapahtuva viestintad on toisaalta myds nopeatempoisuutensa vuoksi haasta-
vaa, silla se paljastaa empimisen, mietiskelyn ja muut reaktiot, jotka kirjallisella viestin-
nalla voi piilottaa. Myds viestivien puhuma kieli ja persoonallisuuserot voivat korostua kas-

vokkain viestinnassé ja vaikuttaa viestien perille menoon ja ymmartamiseen.

Digitaaliset viestintdkanavat

Yritykset eivat enda ainoastaan luo mainoksia ja viesteja, vaan prosessi on muuttunut
vuorovaikutteiseksi keskusteluksi yritysten ja kuluttajien valilla (Yang & Huang 2011). Di-
gitaalisista viestintdkanavista perinteisimpid, nykyisin hyvin vakiintuneiksi muodostuneita
medioita ovat esimerkiksi televisiolahetykset, julkisten- ja ulkotilojen mainostaulut, seka
mainosbannerit internetsivuilla. NAama vanhimmat viestintakanavat, kuten televisio ja ul-
komainokset, ovat viime vuosina myos digitalisoituneet sailyttden asemansa kannattavina
ja houkuttelevina vaihtoehtoina markkinoinnissa ja muussa viestinnassa. Naiden rinnalle
on samalla luotu uusia, erityisesti digitaalisten laitteiden ja sosiaalisten medioiden avulla
kehitettyja viestintdkanavia, joiden myoéta kaytettavissa olevien vaihtoehtojen méaéra on
kasvanut huomattavasti. Uudet menetelmat tarjoavat kehittyneempia valineita kuluttajien
tavoittamiseen ja aktivoimiseen tehokkaasti ja edullisesti. Naita uusia digitaalisia viestin-
tékanavia ovat esimerkiksi internet-mainonta, tuotesijoittelu peleissd, mobiilimainonta, so-
siaaliset verkostosivustot, videosivustot, blogit ja digitaalinen viraalimarkkinointi. (Winer
2009, 108-117).

Edella mainitut digitaaliset viestintdakanavat voidaan jakaa niiden vaikutustapojen mukaan
kolmeen ryhmaan: intrusiivisiin, ei-intrusiivisiin, seka kayttajien luomiin (Shankar & Hollin-
ger 2007, 7-206). Intrusiiviset viestintakeinot vievat vastaanottajan huomion ja keskeytta-
vat muun toiminnan, halusi hén tai ei. Tallaisia ovat pop-up -ikkunat, tekstiviestit, televi-
siomainokset ja puhelinmyynti. Ei-intrusiivisia viestintdmenetelmia ovat esimerkiksi sosi-

aalisen median verkostoitumissivustot ja videostreamit, joiden vastaanottaminen perustuu
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vapaaseen tahtoon. (Acquisti & Spiekermann 2011; Shankar & Hollinger 2007, 7-206.)
Kayttajien luoma sisalté on vuorovaikutteista, kuten kuluttajien tekeméat mainosvideot yri-
tyksen kannustuksesta (Kaplan & Haenlein 2011, 253-263). Voidaan todeta, ettd mita
vuorovaikutteisempaa ja viestien vastaanottaminen vapaaehtoisempaa, sen tehokkaam-

paa viestinnan voi ajatella olevan.

Digitaaliset viestintdkanavat soveltuvat lahes kaikkeen yrityksen viestintaan. Vi-
deoneuvottelut eivat tosin korvaa kasvokkain viestintaa, vaikka lahelle paaseekin. Digi-
taalisen viestinnan etuna voidaan pitda nimenomaan nopeutta ja viestinnan laajuutta,
naista on etua erityisesti kriisiviestinnassa. Viestintdkanavien valinnassa tulee kuitenkin
pyrkid monipuolisuuteen, silla intranet ei voi olla yrityksen ainoa sisdisen viestinnan ka-

nava tai nettisivut ulkoisen viestinnan kanava (Kuntaliitto 2010, 28).

Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle mahdollisuuden vuoropuheluun asiakkaiden ja hen-
kiloston kanssa. Keskustelu voi olla asiakaspalvelua ja neuvontaa, asiointia, markkinointia
ja maineen luomista. Sosiaalisen median, somen, hallinta vaatii aktiivisuutta, avoimuutta

ja selkeita pelisdantoja, seka yhteisen linjan sopimista. (Kuntaliitto 2016, 46-47.)

Blogit ovat kasvava osa yrityksen viestintdd. Yritysblogin tavoitteita ovat yrityskuvan luo-
minen ja branditarinan kerronta. Blogin sisaltta voidaan kayttdd myds sosiaalisen median
sisaltona. Blogiteksteilla voidaan esitella ja markkinoida tuotteita, palveluita ja asiantunte-
musta. Silla voidaan ottaa kantaa asioihin ja synnyttaa keskustelua. Hyva yritysblogi myy

ja sitouttaa. (Suomen Digimarkkinointi, Suomen Hakukonemestarit.)

Asiakaspalveluchatit ovat tulleet osaksi monen yrityksen viestintaa ja palvelua. Chatin
avulla voidaan luoda parempi palvelukokemus ja lisata myyntia. Chat on verkossa tapah-
tuvaa henkildkohtaista live-palvelua. Hy6tyina ovat asiakaspalvelun nopeus ja helppo ta-
voitettavuus. Erityisesti verkkokauppojen tai niihin rinnastettavien tilauspalveluiden ongel-
miin tarvitaan nopeita vastuksia ja tdssa chat palvelee hyvin. Chatissa asiakaspalvelija
pystyy my6s hoitamaan keskimaarin kahdesta kolmeen keskustelua saman aikaisesti,

kun puhelinpalvelussa vain yhta. (FinnChat, Kauppalehti.)

3.6 Digitalisaatio viestinnassa

Tassé tyossa digitalisaatio tarkoittaa digitaalisten teknologioiden yleistymista arkielaman
toiminnoissa. Digitalisaatio ndhdaan lisdéntyneiné vaikutuskanavina, jotka poistavat ai-

kaan, tilaan, tiedonsaantiin ja osallistumiseen liittyvia rajoituksia. Silla pyritdan luomaan
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yhteisdllisyyttd ja tuottamaan yritystoiminnalle uusia arvonlisdys- ja ansaintamahdolli-

suuksia.

Viimeisen parinkymmenen vuoden aikana nousukiitoaan tehnyt verkkobuumi on saapunut
tiettyyn muutospisteeseen talla vuosikymmenella. Alkuaikojen holtiton verkonkaytté johti
siihen, ettd sekalaista tietoa ja paivittamattémia sivustoja alkoi olla haitaksi asti. Jarjeste-
leméattéman tiedon maara ja hankalat toimintamallit ovat pakottaneet muutokseen. Nyt
tietoahkyyn ja viestinnan sisaltéon liittyvid ongelmia on lahdetty ammattimaisemmin rat-
kaisemaan. (Juholin 2005, 253.) My6s tietoverkon tekninen muutos ohjaa organisaatioita

uudistamaan verkkoviestintaa ja julkaisualustoja mm. skaalautuvammiksi.

Verkkoviestinndn suurimpia haasteita organisaation toiminnan kannalta on sen |&-
paisevyys. Epdonnistumisia aiheuttavat my6s l6yh& sidos organisaation strategiaan ja
viestinnan heikko tavoitteiden asetanta. Naméa pahimmillaan vaikuttavat viestinnan epa-
onnistumisen kautta organisaation prosessien epaonnistumiseen. Verkkoviestinndssa
verkon mahdollisuuksien valjastaminen mahdollisimman laajasti ja tarkoituksenmukai-
sesti on onnistumisen edellytys. Onnistumisen kannalta viestinndn hyva suunnittelu ja

vahva sidos strategian mukaiseen toimintaan on tarkeaa. (Pohjanoksa ym 2007, 15-35.)

Verkkoviestinnan onnistuneessa hyddyntamisessa on ymmarrettava sen erityispiirteita ja
painoarvoja tarkemmin. On osattava maaritella digitalisoinnin strategia (verkon mahdol-
listaman jakelun ja digitaalisten ilmaisukeinojen, seka tietoteknisten tytvalineiden kaytto),
sekd hahmotettava sisaltéjen muodostamisen prosessi ja kerronnalliset erityspiirteet.
Tekniikan maarittely, yllapidon keinot ja seurannan toteutustavat vaativat verkkoviestin-

nan vaatimusten ymmartamista. (Juholin 2005, 253.)

Digitaalisten medioiden nopea kehittyminen on luonut viime vuosina lukuisia uusia keinoja
viestia entista pienemmilla kustannuksilla. Median muuttuessa vuorovaikutteiseksi ovat
myds yritykset loytaneet kanavat luoda suoraa yhteytta asiakkaisiinsa naiden medioiden
kautta. (Kaplan & Haenlein 2010, 59-68.)

Viestintajarjestelman hankinta ja kayttéonotto ei ole kertaluonteinen projekti, vaan jarjes-
telmén elinkaaren mittainen prosessi alkaen aina strategiasta ja liketoiminnan tarpeiden
maarittelysta jatkuen sen kaytdn valvontaan ja toiminnan kehittdmiseen (Saarelainen
2011, 289). Kayttoonottosuunnitelmassa tulisi huomioida siirtymien aikataulu, ohjeistus,
kuinka se vieddan osaksi toimintakulttuuria, seka tekniset edellytykset, reunaehdot ja
muut resurssit kayttéonotolle. Nain valtetaan kompastuminen ohimeneviin trendeihin. (Ju-
holin 2005, 254.)
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Muutosten linjaaminen ja suunnittelu tulee tehda tarvelahtoisesti (Saarelainen 2011, 289-
307). Digitalisaation viestinnéllisen alueen laajentaminen menetelma kerrallaan on var-
mempi keino saada ne toimivaksi osaksi organisaation toimintaa ja yrityskulttuuria. Kun
uusia menetelmia otetaan porrastetusti kayttéon, syntyy oppiva tydskentelytapa. Nain voi-
daan syklisesti siirtda aikaisemmin opittuja malleja uusiin hankkeisiin. Tallainen iteroiva
ote tarjoaa tekniselle maarittelylle tukevamman pohjan, kuin yhdella rysayksella tehty

mammuttimainen muutos. (Juholin 2005, 255.)
Juholin (2005, 255) sanoo viestintaratkaisujen kayttoon otosta:

“Sen lauluja laulat, jonka lisenssimaksuja maksat. Ja teknisten laulujen lunnaat
ovat aika usein kovin kallita. Kannattaa siis edeta viestinnan ehdoilla ja pala ker-

rallaan myoés teknisisséa valinnoissa.”

Digitalisaation onnistunut hyddyntdminen vaatii jatkuvaa yllapitoa ja seurantaa. Yll&pito

jakaantuu kolmeen tasoon.

1. “Tekninen yllapito, eli palvelun tulee olla h&iridtonté ja hyvin toimivaa ilman jatku-

vaa teknisen tuen tarvetta.

2. Sisaltojen yllapito, eli tiedon, kerronnan ja vuorovaikutteisten toimintojen tulee olla

ajantasaisia ja kohderyhmien muuttuvat tiedontarpeet huomioon ottavia.

3. Kayttokokemuksen vyllapito, eli palvelun varmistaminen kayttdjille jatkuvaksi ja
miellyttavaksi, tarpeelliseksi ja tarpeita tyydyttavaksi toiminnaksi.” (Juholin 2005,
255.)

Sisaltéjen yllapito vaatii jatkuvaa luotausta, siksi digitaalisen viestinnan menetelmien te-
hokas luotaaminen palvelee my6s muun viestinndn kehittamistd. Seurannan tulee olla
jatkuvaa, yhteismitallista, yksiselitteista ja ymmarrettavaa. Digitaalinen viestinta edellyttaa
yhteisssé uudenlaisten taitojen ja osaamisen kehittamista. Digitaalinen viestinta edellyt-
taa teknisen osaamisen lisdksi medialukutaitoa ja sen ymmarryksen kayttamista, eli me-
diatajua. (Juholin 2005, 256-257.)

Mediaelementit: teksti, &ani, valokuva, grafiikka, animaatio, video, tietokantahaku ja reaa-
liaikainen verkon yli tapahtuva kommunikaatio. Naiden yhteisvaikutuksesta syntyy digi-
taalisen viestinn&n teho tai tuho. Digitaalisten viestien kerronta on ominaisuudeltaan pirs-
taleisempaa, epadlineaarista ja nopeatempoisempaa perinteisiin kanaviin verrattuna.
Tama edellyttdaa niin medialukutaitoa, kuin kerronnallistakin osaamista. (Juholin 2005,
256-260; Keranen, Lamberg & Penttinen 2005, 5.)
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Digitaalinen viestintd on tiimitydta ja sen organisointi tulee johtaa tehokkaasti. On hyva
laatia strategiatyolle, sisallon tuottamiselle, tekniselle toteutukselle ja yllapidolle selkeat
prosessit. Digitaalisessa viestinnassa yhteisen linjan paattaminen ja tiimin osallistaminen
viestintddn on tarkeaa. Digitaalisten viestien pitéisi syntya sielld, missa vastuukin on, eika
kulkea pitkilla lausunto ja luonnoskierroksilla. (Juholin 2005, 261.) Prosessijohtamisessa
tavoitteena on analysoida, parantaa, kontrolloida ja hallita keskeisia liiketoimintaproses-
seja. Prosessijohtaminen keskittyy strategisesti merkittavien toimintojen, kuten viestin-
nan, systemaattiseen ja organisoituun kehittdmiseen ja yhdenmukaistamiseen. (Korho-
nen & Rajala 2011, 53.)

Digitaalisen jalanjaljen hallitseminen tarkoittaa erilaisten robottien, kuten hakukoneiden ja
hakumarkkinoinnin hallintaa. Se on myds sosiaalisen median hallittua kayttoa, sisallon
tuottamista ja keskusteluun osallistumista. Strategisiin valintoihin kuuluu ostetun ja ilmai-
sen median nakyvyyden valinen suhde. (Isokangas & Vassinen 2010, 113-130.) Ostetun
ja ilmaisen median kanaviin liittyy vahvasti jako ostettuun, omistettuun ja ansaittuun me-
diaan. Omistetulla medialla tarkoitetaan yrityksen omaa digitaalista julkaisupaikkaa, kuten
verkkosivua, blogia, uutiskirjetta tai mobiilisovellusta. M&aritelm& omasta mediasta pitaa
siséllaén julkaisualustan, siséllon suunnittelun, tuottajuuden ja omistajuuden. Omistettu
media on yrityksen branditarinankerronnan sykkiva sydan, jossa viestien sisaltéa ja niihin

littyvaa keskustelua voidaan itse hallita. (VapaMedia.)

Ostettu tai lainattu media tarkoittaa kaikkia niitd kanavia, joihin yritys voi tuottaa itse tai
ostaa tuotettua sisalt6d, mutta yritys ei omista julkaisualustaa. Téllaisia kanavia ovat esi-
merkiksi sosiaalisen median alustat, kuten Facebook ja LinkedIn ja niissa toimitaan alus-
tan omistajan saanndilla. Ostettu kanava ei ole siis taysin yrityksen hallinnassa, eika pel-
kastaan sen varaan kannata digitaalista viestintadnsa rakentaa. Mutta se on kayttdmisen
arvoinen kohderyhmien tavoittamisessa ja sitouttamisessa, seka toimii vaylana ohjata ih-

miset omistetuilla alustoilla olevien viestien &arelle. (VapaMedia.)

Ansaitulla medialla tarkoitetaan yrityksen kolmansilta osapuolilta saamaa huomiota, kuten
keskustelupalstoilla kaytava keskustelu, linkittaminen, linkkien jakaminen, seka erilaiset
arviot palveluista ja tuotteista. Ansaitun median hyodyntamisessa erityisesti sisallon tuo-
tannolla on merkitysta, jotta se saisi mahdollisimman paljon potentiaalisia jakoja ja naky-
vyytta. (VapaMedia.) Ostettu media on siis keino tavoittaa ja ohjata omistettuihin medioi-
hin. Kaikki sisaltd, jota yritykset tuottavat, voi ruokkia ansaittua mediaa. Ansaittu media

kuvaa realistisesti yrityksen tilaa sidosryhmien silmissa.



16

Digitaalisen viestinnan mahdollisuudet

Digitaalisen viestinnén ilmaisu on multimediaa, eli usean mediaelementin yhdistamista
toisiinsa siten, ettéa kokonaisuus ilmaisee haluttua sisaltoa tehokkaasti ja luovasti. Kerron-
nallisesti multimedia on tehokasta ja vaikuttavaa, mikali sitd osataan hyddyntad. Paras
viestinnallisen kokonaisuus on sellainen verkkototeutus, jossa on hyvin mietitty rakenne,
monipuoliset mahdollisuudet edeté tietosisalldissa, rikas multimediailmaisu ja sisalt6ihin
rakennettu intuitiivisesti oivallettava vuorovaikutteisuus. Talléin viestinnassa yhdistyvat
tieto, tilanteet ja elamykset vahvan positiivisen tunnelatauksen muodostavaksi kokonai-
suudeksi. (Juholin 2005, 260.)

Viestintda pystytddn kohdentamaan eri kohderyhmille tehokkaasti erilaisin digitaalisen
viestinnan keinoin. Yleisesti ottaen digitaalinen viestinta soveltuu tarinan kerrontaan, mai-

neen luomiseen ja imagon rakentamiseen.

Sisaisen viestinnan kanavana verkko on tehokas. Sen skaalautuvuus kayttajien ja viestien
maaran mukaan suuriinkin mittasuhteisiin, tekee siitd nykyaikaisen tydkalun. Mikali yh-
teisd onnistuu luomaan kayttajalahtdisen ja ominaisuuksiltaan monipuolisen ja joustavan
digitaalisen tydympariston, on se kannattava taloudellinen investointi. Pohjanoksa, Kuok-
kanen ja Raaska (2007, 43-54) kuvaavat digitaalisten ratkaisujen hyédyntamista paivittai-
sena tydkaluna videopalavereiden, jaettujen tydpoytien ja dokumenttien kaytossa. Lisaksi
sosiaaliseen kanssakaymiseen ja tydskentelyyn tarkoitetut keskustelualustat tuovat ihmi-

sen yhteen tydskentelypisteesta rippumatta.

Ulkoisessa viestinndssa internet on yrityksille jo itsestaanselvyys ja sidosryhmien odotuk-
set digitaaliselle viestinnalle ovat kovat. Kuluttajat haastavat organisaatioita kehittamaan
viestintad monikanavaisemmaksi ja vuorovaikutteisemmaksi, unohtamatta kayttajakoke-
musta, l6ydettavyytta ja tietoturvaa. Yksinkertaisimmillaan tama tarkoittaa yrityksen [6yty-
mista somesta ja helppokayttéista verkkokauppaa. (Pohjanoksa ym 2007, 39, 57-58, 147-
184.)
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4  Viestintastrategia

Yrityksen tai muun organisaation viestinnan suunnittelu pohjautuu sen perustehtavaan ja
tavoitteisiin, seka viestinnalle annettuihin tehtaviin. Viestinnan kokonaisvaltaista suunni-
telmaa kutsutaan strategiaksi erottamaan se operatiivisten toimenpiteiden suunnittelusta.
Viestintastrategia luo selkdrangan paivittaiselle toiminnalle ja auttaa valinnassa mika on
tarkeaa ja mika ei. (Juholin 2005, 64.)

Juholin (2005, 65) maadrittely viestintastrategiasta:

*Viestintastrategia muodostuu niista toimintaa yhdensuuntaistavista méérittelyista,
valinnoista ja tavoitteista, joita soveltamalla ja toteuttamalla yhteisé menestyy nyt
ja tulevaisuudessa. Se tapahtuu hyddyntamalla viestintaresurssia mahdollisim-

man hyvin. Strategiassa pdéhuomio on tulevaisuudessa.”

Organisaation strategiaprosessi on Kehusmaan (2010) mukaan parhaimmillaan elava,
jatkuva prosessi tai toimintatapa. Taman strategisen elaméantavan vaiheita ovat organi-
saatiolle sopivan strategiamallin (prosessin) suunnittelu, strategian laatiminen, toteuttami-
nen kaytannossa, seuranta ja arviointi, tulosten mittaaminen ja paivitys. Nama eivat ole
ajallisesti toisiaan seuraavia toimenpiteita vaan asettuvat ajallisesti limittain. (Kehusmaa
2010, 15-18.) Viestintastrategia perustuu liiketoimintastrategiaan, se muuttuu myés, jos
paastrategia muuttuu. Naiden strategioiden tulisi eldad ja paivittya rinnakkain. (Juholin
2005, 66.)

4.1  Suunnittelun tasot

Viestintda suunnitellaan monella tasolla ja tavalla (Kuva 2.) Viestinnan suunnittelun tasot
selventavat viestintastrategian, viestintdsuunnitelman ja operatiivisen toiminnan eroja ja

sijaintia hierarkiassa.
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YHTEISOMN VISIO

Yhteison eldmantehtiva
missio

Strategiat Arvot

A)

| Yhteistn toiminta-ajatus |

l

|B] Viestinndn perusmdarittelyt ja analyysit |

l
C) Viestintdstrategiat
* strategiset tavoitteet tai odotetut tulokset
* mittarit
* painopistealueet

l

D) Viestintdsuunnitelma
* toistuvat toimenpiteet
* projektit ja kampanjat
* ohjeistukset

* ajoitus
*vastuut
* budjetointi

|

[E) Seuranta ja arviointi |

Kuva 2. Viestinnan suunnittelun tasot Juholinia (2005, 69) mukaillen

Kuva pyrkii havainnollistamaan sitéa hierarkiaa missa viestintastrategia ja viestintdsuunni-
telma ovat viestinnén tydkaluja. Strategiset tavoitteet vaativat kdytannon toimenpiteita ja
resursseja, jotta niista saadaan operatiivista toimintaa ja mitattavia tuloksia. (Juholin 2005,

70; Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 55).

Tassa opinnaytetytssa laaditaan viestintastrategia (kuvion 2 kohta C). Sen laatimista var-

ten tydssa tarkastellaan ja maaritellaan kuvion kohdat A ja B toimeksiantajandkdkulmasta.
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A) Yhteisbn méaarittely

Yrityksen kivijalka ja perustukset muodostuvat sen arvoista, visiosta ja missiosta. Ne ku-
vastavat millainen yritys on, mihin se on matkalla, ja kuinka se meinaa sen matkan tehda.
Arvot ovat yrityksen kaikessa toiminnassa samat. Visio ja missio vaihtelevat paa- ja si-

vustrategioissa, mutta eivat kuitenkaan voi olla ristiridassa keskenaan.

Yrityksen arvot maarittavat yrityksen toimintaa ja kuvastavat sita eettista ajattelutapaa,
joka yhteisdssa vallitsee. Arvot ovat syvalliset ja hitaasti kehittyvia periaatteita. Niita tulee
johtaa tietoisesti ja niiden tulee olla strategian kanssa samassa linjassa. Arvojen toteutu-
misen tulisi nakya yrityksen kaikessa tekemisessa, erityisesti viestinnassa. (Hamalainen
& Maula 2004, 18.)

Visio kuvaa organisaation paamaaraa ja tahtotilaa. Visio on se, mita organisaatio haluaa
olla tulevaisuudessa. Hyvan vision piirteita ovat innostavuus, inspiroivuus ja motivoivuus.
Hyva visio on my0s toimintaa fokusoiva, selke&, mieleenpainuva ja haastava, liki mahdo-
ton toteuttaa, mutta silti tavoitettavissa. (Kehusmaa 2010, 76-77; Hamalainen & Maula
2004, 15.)

Visio tdsmentyy strategisen suunnittelun edetessa. Hahmotteluvaiheessa voidaan kysya:
Millaisessa toimintaymparistdssa tai markkinassa tahtoisimme toimia? Keita ovat tarkeim-
mat asiakkaamme? Mika kuvaa toimintaamme, organisaatiotamme ja johtamistamme
tahtotilassamme? (Kehusmaa 2010, 77-78.) Missio on yrityksen tehtava, olemassa olon
oikeutus. Missio on sukua liikeidealle tai toiminta-ajatukselle. Missio on tiivistetty toiminta-
ajatus. (Kehusmaa 2010, 80-81; Hamalainen & Maula 2004, 15.)

B) Viestinnan perusmaarittelyt ja analyysit

Perusmaarittelyihin kuuluu yrityskuvallinen tavoite. Yleisella tasolla tavoitemielikuvassa
maaritellaan, millaisena yhteis6 haluaa nékya ja tulla tunnetuksi sidosryhmien keskuu-
dessa. Voidaan my0s asettaa tavoite imago tai maine ja kuvailla se mahdollisimman tar-
kasti. (Isohookana 2007, 22; Juholin 2005, 76; Salin 2002, 20-22.)

Ollakseen uskottava tavoitekuvan on oltava sidoksissa visioon, liikeideaan, strategiaan ja
arvoihin. Tavoitteeksi asetetun yhteisékuvan on siis siséllettava kaikki edella esitetyt ai-
nekset helposti viestittdvadssa muodossa. Siihen tarvitaan perusviesteja tai tarinaa, jotka
toimivat apuna, kun viestia omasta yhteiststa levitetdaan. (Juholin 2005, 79; Salin 2002,
20-22.)
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Viestinnan tavoitetilan maarittely perustuu yrityksen tulevaisuuden tavoitteisiin ja strategi-
oihin. Se vaatii analyysiad ympariston ja toimialan muutoksista, Kilpailijoista ja omista tule-
vaisuuden suunnitelmista. (Juholin 2005, 80.) Tavoitemielikuvan maarittelyssa voidaan
kayttaa apuna SWOT -analyysia, jonka avulla tunnistetaan sisaiset vahvuudet ja heikkou-
det, etta ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. N&ain I6ydetadn ongelma-alueet, joihin viestinnan
avulla paastaan pureutumaan. Yleisia SWOT -analyysin kautta esiin tulevia viestintdén
liittyvid asioita ovat esimerkiksi ongelmat yhteisékuvassa, ty6ilmapiiri ja johtamiskysymyk-
set. (Juholin 2005, 79.)

Strategiseen suunnitteluun ei riitd sidosryhmien tietaminen, vaan ne taytyy tuntea. Vies-
tinnan perusmaarittelyihin kuuluvat sidosryhmien maarittelyt sidosryhméanalyysid hyo-
dyntaen. Ensiksi kuvataan, keta sidosryhmiin kuuluu. Tarkein ryhmé& on henkilosto ja 1a-
himmat yhteistyokumppanit, asiakkaat, omistajat, rahoittajat, yhteiskunnalliset paattajat,
viranomaiset, liitot, joukkoviestimet jne. Analyysin tdssa vaiheessa sidosryhmat voidaan
luokitella halutulla tavalla ja paivittaa yhteystiedot ja henkil6t. Analyysin toisena vaiheena
on selvittdd mita eri sidosryhmét tietavat ja ajattelevat yhtiosta ja kuinka he olettavat yhtion
toimivan. Kolmanneksi arvioidaan sidosryhman asemaa, lojaaliutta ja sitoutumista orga-

nisaatioon; ovatko puolesta vai vastaan. (Juholin 2005, 88-89.)

Tiivistetysti sidosryhmaanalyysi askel askeleelta (mm. Juholin 2005, 88-89, seka Thomp-
son 2017.):

1. Tunnista sidosryhmét.

2. Maarittele sidosryhmien tarkeydet organisaatiolle (merkittava, kohtalainen, ei merkit-

tava).
3. Priorisoi sidosryhmét tarvittaessa.

4. Méaarittele strategisten valintojen aiheuttaman muutoksen vaikutus jokaiseen sidosryh-

maan, seka sidosryhman vaikutusvalta muutokselle.

5. Maarittele myos jokaisen sidosryhmén suhtautuminen muutokseen nyt, seké tavoitetila

muutokselle.

C) Viestintastrategiat

Strategisia tavoitteita ei tulisi valita liian runsaasti, vaan keskittyd muutamaan paalinjaan

ja jalostaa niiden alalinjojen mukaiset tavoitteet. Talloin tavoitekuvan rakentaminen ja
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viestiminen on tehokkaampaa ja viestin ymmartaminen todenndkoisempéad, jolloin tavoi-
tekuvakin toteutuu varmemmin. (Hamaldinen & Maula 2004, 87.) Kun strategiset tavoit-
teet on asetettu, tulee niiden toteutumisen seuraamista varten valita sopivat mittarit ja
tehda suunnitelma niiden seuraamisesta (Hamalainen & Maula 2004; Juholin 2005; Aberg
1997).

D) Viestinnan suunnittelu

Viestinndn suunnittelua tehd&an strategisella, operatiivisella ja taktisella tasolla (Aberg
2000, 226-227). Viestinnan suunnittelun periaatteena voidaan pitdéd lapaisyperiaatetta,
jolla tarkoitetaan, etta yleisella tasolla sovitut viestinnan periaatteet ja tavoitteet toteutuvat
ja vaikuttavat yhteisdn toiminnan kaikissa vaiheissa ja prosesseissa, osana kaikkien joka-
paivaista tyota (Juholin 2005, 70).

Viestinnan Viestinnan Perusviestit
periaatteet tavoitteet lime

Viestintaohjelmat: muutos, markkinointi,
profilointi...

Viestinta paivittaisissa prosesseissa

..perehdyttamista, informointia,
asiakastapaamisia, messuja,
seminaareja...

...lehdentekoa, mainontaa, luotausta,
sisaista markkinointia, esitteit,
palavereja...

v v \4

Kuva 3 Viestinnan lapaisyperiaate (Juholin 2005, 70)
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Lapaisyperiaatteen toteutuminen edellyttaa, ettéd koko organisaatio on tietoinen viestinnan
tavoitteista. Mikali viestinndn periaatteeksi on maaritelty avoimuus, se tarkoittaa, etta pe-
riaatetta noudattavat johdon ja esimiesten liséaksi my6s kaikki muut kertomalla havainnois-
taan ja nakemyksistaén, antavat palautetta ja esittavat kysymyksia ollessaan epétietoisia.
(Juholin 2005, 71.)

Kaytannon teot ja puheet syntyvat tydprosesseissa ja yhteydenpidossa sidosryhmien
kanssa. Niissa syntyy vaikutelmat. Ammattimaisen viestinnén, kuten internetsivujen ja

sidosryhmatilaisuuksien tehtavana on tukea ja vahvistaa vaikutelmaa. (Juholin 2005, 71.)
E) Viestinnan seuranta ja arviointi

Viestinnan onnistumisen ja strategisten tavoitteiden tayttymisen arvioinnissa kaytettava
mittaristo on valittava huolella tarkoitukseen sopivaksi. Yksi yleisesti kaytetty mittaristo-
malli on Kaplanin ja Nortonin kehittdma Balanced Scorecard, joka on yksi vaihtoehto myds
viestinnan tavoitteiden seurannassa (Olve, Roy & Wetter 1998, 23-28). Viestintastrate-
gian toteutumisen seuraaminen tulee suunnitella hyvin. Tavoitteiden toteutumista voi seu-
rata vain mittareilla, jotka ovat helposti asetettavissa ja mittaavat aidosti tulosta. (Kehus-
maa 2010, 39-40.) Mittariston kaytettavyyden kannalta mitattavien asioiden tulee olla hel-
posti mitattavia. Esimerkiksi numeraalinen keskiarvo asiakkaiden tai tyontekijoiden tyyty-
vaisyydesta viestintdan, tai myynnin kehitys prosentteina, kun halutaan mitata yksittaisen

kampanjan viestinnén tehoa.

Pelkastaan tavoitteiden toteutumisen seuraaminen ei riitd, vaan strategiaa on paivitettava
koko ajan. Talloin strategiatytsta ei tule projektiluontoista ja kausittaista, vaan osa orga-
nisaation jokapaivaista toimintaa. Strategia pysyy ajantasaisena ja joustavana muuttu-
vissa tilanteissa lilketoiminnan eri osa-alueilla. Myds riskien hallinta helpottuu, kun analy-

sointia ja toiminnan laadun valvontaa tehdaan jatkuvasti. (Kehusmaa 2010, 39-40.)

4.2 Viestinnan strateginen suunnittelu

Strateginen suunnittelu on tavoitteiden maarittamista. Strategiassa maaritellaan myos ne
keinot, joilla tavoitteisiin pyritdan. Strategista suunnittelua tehdaéan pitkalla tahtaimella,

useampi vuosi kerrallaan.
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Tavoitteiden asetannan pohjana voidaan pitda nykytilan kartoitusta. Tarvitaan tietoa
missd mennaan. Kaytannossa tama tarkoittaa tutkimus- ja muilla metodeilla kerattya tie-
toa esimerkiksi viestinnan toimivuudesta tai yrityskuvasta. Mitd enemman sidosryhma-
kohtaista tietoa on kaytettavissa, sitd enemman siitéd on apua viestinnan tavoitteiden maa-
rittelyyn. On kuitenkin tarkeda erottaa liike- tai muun toiminnan tavoitteet ja viestinnan
tavoitteet toisistaan siitd huolimatta, etta viestinnén roolia ei ole aina helppo erottaa muista
toiminnoista (Juholin 2005, 68, 103).

Tavoitteiden maarittelyssa taytyy erottaa viestinnan tuotokset (tiedotteet, esitteet, mainok-
set), tulemat (valitavoitteet, kuten mediajulkisuus, osallistujamaarat) ja vaikutukset. Vii-
meisimp&na mainitut kohdistuvat sidosryhmiin. Tavoitteeksi asetetaan, ettd maaratyt ryh-
mat esimerkiksi tuntevat yhtion paremmin tai monipuolisemmin. (Juholin 2005, 104).

Viestintastrategian voi rakentaa usealla tavalla. Tarkeintd on kuitenkin, etta siita 16ytyy
omalle organisaatiolle keskeiset maarittelyt ja tavoitteet. Strategiaa ensimmaisté kertaa
kirjatessa siita saattaa tulla jopa parinkymmenen sivun laajuinen, kun peruskasitteita pitaa
avata yhtenaisen ndkemyksen muodostamiseksi. Kun strategiakierroksia tulee lisa ja or-
ganisaatio oppii, niin perusasioita voidaan karsia ja keskittya vain tavoitteiden, keinojen ja

mittareiden esittdmiseen. (Juholin 2005, 108.)
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Viestintastrategian rakenne

Otsikko

Siséilto

Huomautus

1) Lahtokohta, taustaa tmv

Mihin viestintda erityisesti tarvitaan
ja miten se kiinnittyy organisaation
toimintaan ja tulevaisuuteen?
Toimintaympariston muutokset ja
nakymat, seka vaikutukset/odotukset
viestintdan; organisaation tilanne ja
sen haasteet viestinndlle; viestinnan
rooli yhteensa, sen tarkoitus ja
tehtavat

Tama taustoittava luku voidaan
jattaa pois, jos asiat on kasitelty
toisaalla

2) Periaatteet tai arvot

Millaista viestinta on? Laeista tai
saannoista tulevat vaatimukset,
seka organisaation omat
viestinnan periaatteet

Usein viestinndn periaatteet tai arvot
tulevat koko organisaation arvoista,
etiikasta ja yhteiskuntavastuusta

3) Sidosryhmat

Sidosryhmien tunnistus ja analysointi

Sidosryhmien sijaan voidaan kayttaa
my0ds kasitteitd stakeholderit,
yhteisty6- ja kohderyhmat tai yleisot.

4) Perusviestit

Millaista kuvaa tai mainetta
organisaatio haluaa luoda ja
vahvistaa ymparistonsa ja
sidosryhmiensa silmissa ja mielissa?
Luvun tarkoituksen on esittda a)
organisaatiota kuvaavat strategiset
perusviestit, joista voidaan luoda
my6s kertomus tai tarina ja b)
visuaalinen linja, jonka tavoitteena
on erottaa organisaatio
kilpailijoistaan. Usein on myds
tarpeen maaritella keskeiset
aihealueet tai teemat, joita on tarkea
pitda esilla tai joihin organisaatio
joutuu tehtdvansa ja luonteensa
vuoksi vastaamaan.

Perusviestit ja visuaalinen Inja
muodostavat tyokalut organisaation
profilointitydhan, eli siihen, millaisin
sanoin ja visuaalisin signaalein se
viestii itsestadn. Perusviestit ja
visuaalinen illme kytkeytyvat
organisaation kaikkiin toimintoihin,
kuten johtamiseen,
henkildstohallintoon, markkinointiin
ja yhteiskuntasuhteisiin.

Kuva 4. Viestintastrategiamalli, osa 1. Juholin (2005, 108-109)

Kuva 4. osa 1. kasittaa strategiatydn aluksi tehtavan perusmaarittelyjen ja analyysin osan.

Nama luovat pohjan tavoitteiden asetannalle ja mittariston suunnittelulle.
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Otsikko

Sisdlto

Huomautus

5) Viestinnan tavoitteet

Millaista vaikuttavuutta viestinnalta
odotetaan? Suunnitelma sisaltda 3-5
tavoitetta, joita voidaan joillakin
mittareilla arvioida. Viestinnadlle
tyypilliset tavoitteet liittyvat
huomaamiseen, tunnistamiseen,
tietamiseen, ymmartamiseen,
asenteisiin ja uskomuksiin. Niilla
puolestaan on merkitysta siina,
millaisia valintoja ja paatoksia
ihmiset ja organisaatiot tekevat.

Joissakin organisaatioissa
viestinnalla ei haluta asettaa erillisia
tavoitteita vaan viestinta katsotaan
osaksi kaikkea toimintaa.

6) Mittarit ja seuranta

Milla keinoin viestinnan
toimivuutta ja vaikuttavuutta
seurataan? Mittarit voivat olla
maarallisia tai laadullisia,
syvallisia ja organisaatiokohtaisia
jamuutostredeja mittaavia
selvityksia.

Joissakin organisaatioissa on
muutama perusmittari, joilla
arvioidaan viestinnan lisaksi esim.
henkil6ston ja asiakkaiden
tyytyvaisyyttd. Joissakin taas on omat
mittarit eri toimintojen arviointiin.

7) Vastuut

Ketka vastaavat mistdkin viestinnan
osa-alueesta? Miten viestintd on
organisoitu?

Viestintavastuut on hyva vieda
tehtavakuviin silloin, kun viestintd ei
ole paatehtava.

8) Resurssit

Millaisia resursseja organisaatio
suuntaa viestintaan, jotta se voi
saavuttaa tavoitteensa?

Tyypillisia resursseja ovat
inhimillinen osaaminen, tieto ja
tietdmys, tekniset védlineet ja raha

Lopuksi

Strategian/suunnitelman laadinnan
eri vaiheet on syyta kirjata loppuun:
milloin se on hyvaksytty ensimmaisen
kerran, milloin paivitetty ja milloin
on seuraava paivitys.

Suunnitelmien aiemmat versiot
arkistoidaan.

Kuva 4. Viestintastrategiamalli, osa 2. Juholin (2005, 108-109)

Kuva 4. osa 2. kuvaa strategiatydn vaihetta, jossa asetetaan tavoitteet ja maaritellaan
resurssit tavoitteen toteuttamiselle. Lopuksi asetetaan mittaristo ja suunnitellaan toteutu-

misen seuranta.

Kuviossa 4 kuvataan viestintastrategian mallia, joka kasittelee luvussa 4.1 esitellyista
suunnittelun tasoista (strateginen, taktinen ja operatiivinen taso) strategista tasoa. Kohdat

1 ja 2 ovat yhteison perusmaarittelya. Viestinnan perusmaéarittelyt ja analyysit tehdaan
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kohdissa 3 ja 4. Varsinaista viestinta strategian ydinta ovat kohdat 5 ja 6. Nama esittelevat
tavoitteet ja valineet tavoitteiden toteutumisen seurantaan. Kuvion kohdat 7 ja 8 ovat re-
sursointia ja lahentelevat operatiivisen toiminnan suunnittelua. Lopuksi kuvataan kuvan 2

kohtaa E: seuranta ja arviointi.

Juholinin (2005) malli viestintastrategiasta on pelkistetty, mutta perusteellinen. Viestinta-
strategiasta tehdaan yleensa kaksi versiota. Pitkéssa versiossa kaydaan mallissa esitellyt
asiat yksityiskohtaisesti lapi. Analyysi on syvempaa ja monisanaisempaa. Pitka versio
auttaa ymmartamaan strategiaa osana operatiivista toimintaa. Lyhyt versio on monesti
niin kutsuttu esittelykappale. Siina on paakohdat tiivistetysti ja sen antaa hyvén yleiskuvan
strategiasta kokonaisuutena. (Juholin 2005, 64.)

Viestinnan resurssien maarittely

YhteisOn on olennaista maarittdd osaamisresurssit asettaessaan strategisia tavoitteita.
Loytyyko organisaatiosta tarvittavaa osaamista, jos strateginen tavoite on digitalisaation
hyddyntaminen nykyaikaisissa kanavissa ja kaytannossa tama tarkoittaisi vaikkapa video-
blogin tuottamista ja interaktiivisen nettisivun yllapitoa. Tiedon hankkiminen, jakaminen ja
osaamisen kehittdminen ovat strategisia valintoja. (Juholin 2005, 95-96.)

Viestinnan resurssointiin vaikuttaa vaatimukset viestinnan ammattimaisuudesta, laadusta
ja laajuudesta. Lahtokohtaisesti vastuu yrityksen viestinnasta on ylimmalla johdolla, joka
jakaa vastuuta organisaatiossa sovitusti. Viestinnalla tulisi kuitenkin olla johtoryhmaan
kuuluva nimetty vastuuhenkild, jolla olisi osaaminen viestinnan ohjaukseen organisaa-
tiossa. Useissa organisaatiossa naiden vastuuhenkildiden toimenkuvaan kuuluu viestin-
nan suunnittelu ja muiden organisaation jasenten koulutus ja ohjaus suunnitelman mukai-
seen viestintaan. Viestintdhenkildé huolehtii kaytdssa olevien resurssien riittdvyydesta.
(Juholin 2005, 90-97; Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 63.)

Viestintajarjestelmat voidaan jakaa kolmeen osaan: kasvokkain, sahkdisesti ja paperilla
tapahtuvaan viestintdan. Nykymaailmassa digitaaliset jarjestelmét ovat kasvavassa roo-
lissa ja teknologiset resurssit tulee myds tarkistaa ja maaritella suhteessa strategisiin ta-
voitteisiin. Teknologian ja erityisesti viestintateknologian kehitys on nopeatempoista ja
vaatimukset kasvavat uusien innovaatioiden my6ta. Tekniset resurssit kulkevat kasika-
dessé osaamisen resurssien kanssa. Hyvallakaan teknologialla ei tee mitdan, jos sita ei
osata kayttaa. (Juholin 2005, 97-98.)
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Resurssit mainittaessa tulee ensimmaisena usein mieleen raha. Rahalla saa toimivaa tek-
nologiaa ja ammattitaitoa, mista seuraa tuloksia. (Juholin 2005, 99.) Viestinndssd ammat-

titaitoon sijoittaminen on halvempaa kuin viestinnan laiminlyéminen.

Viestintdsuunnitelma ja taktinen suunnittelu

Viestintdsuunnitelmassa strategialle luodaan konkretiaa. Viestintasuunnitelmassa maari-
telldadn toistuvat toimenpiteet, seka projektit ja kampanijat. Viestintdsuunnitelmaa voidaan
kayttaa myos viestinnan vuosikellona. Suunnitelmassa tarke&é onkin ajoituksen ja resurs-
sien suunnittelu. Resursseista tarkeimmat ovat budjetti ja henkildstéresurssit. Vastuiden
maadrittely viestinn&n eri osa-alueista tulee tehda selkeasti tdssa vaiheessa.

Aberg (2000, 226-227) lisaa strategisen ja operatiivisen suunnittelun valiin viela taktisen
suunnittelun, joka sisaltdd mm. viestinn&n voimavarojen kartoituksen, budjetoinnin, yh-
teisty®- ja kohderyhmien erittelyn, toimintaohjeet, luotauksen ja kriisiviestinnan ohjeiston.
Taktinen suunnittelu on tilanteen ja resurssien hallintaa, seka arviointia lyhyemmalla ai-

kavalilla kuin strategisessa suunnittelussa.

Taktinen suunnittelu vie strategiaa operatiiviseen toimintaan. Strategisen suunnittelun ai-
kajanne on 2-3 vuotta, taktinen toimii vuoden tai vuosineljanneksen téhtaimella. Operatii-
visen suunnittelun aikajanne voi olla vuosineljannes tai viikkoja. Usein taktinen ja opera-
tiivinen suunnittelu menevét paallekkain. Olennaista ei ole mista suunnittelusta on kyse,
vaan siita, etta tiedetaan pitkan tahtaimen tavoitteet ja kuinka niihin operatiivisella toimin-

nalla paastaan. (Juholin 2005, 69.)

Viestinnan suunnittelussa tulee huomioida toistuvat ja saanndlliset tapahtuvat asiat, kuten
tulokseen liittyva informointi ja kehityskeskustelut, strategiaprosessi, julkaisut, yhtio- ja
muut kokoukset. Ne voidaan sijoittaa vuosikelloon varmoina asioina. (Juholin 2005, 112;
Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2015, 60.)

Operatiivinen suunnittelu

Operatiivisella suunnittelulla tarkoitetaan erilaisten kaytannon toimenpiteiden suunnittelua
ja jarjestelyja, kun tiedetaan kohderyhmien tarpeet tiedonkululle ja vuorovaikutukselle.

Operatiivista suunnittelua on erilaisten tilaisuuksien jarjestaminen, henkilostélehden teke-
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minen, tuotteiden lanseeraukseen liittyva viestinta ja internetsivujen luominen. Suunnitel-
lessa maaritellaén yhteisty6- ja kohderyhmat, valitaan sopivat toimenpiteet, luodaan aika-

taulu, maaritellaan budjetti ja muut resurssit, seké vastuuhenkilot (Juholin 2005, 68).

Juholinia (2005) ja Abergia (2000) mukaillen operatiivinen suunnittelu voidaan jakaa seu-

raaviin ryhmiin:
e vuosittain ja sdanndllisesti toistuvat toimenpiteet
e paivittaisviestinta
e ohjeistukset eri tehtaviin ja tilanteisiin
o cerillishankkeet ja projektit
e kampanjat

e prosessit, jotka ovat pitkdkestoisempia kuin hankkeet ja kampanjat

4.3 Strategian toteutumisen seuranta ja arviointi

Strategian toteutumisen seuraaminen ja arviointi ovat strategian oleellisin osuus. Ei ole
mielta luoda strategiaa jota noudateta, mitata tai kehiteta. Strategian toteutumisessa mi-
tataan kahta asiaa: paatdsten oikeellisuutta, eli tehtiinkod oikeita paatoksia ja paatdsten
toteuttamista, eli toimitaanko sovitulla tavalla (Karlof 1997, 212). Strategisten tavoitteiden
seurannan tulee olla saéanndllistd. Pitkan t&htdimen tavoitteiden toteutumisen seuraa-
miseksi tulee asettaa valitavoitteita. Nain voidaan reagoida ajoissa, jos operatiiviset toimet

eivét tuekaan strategiaa oikealla tavalla. (Karlof 1997, 94.)

Tulosten mittaaminen

Viestintastrategian mittareina voidaan pitdd esimerkiksi tunnettuuden kasvua, yrityskuvan
kehitystd, tyotyytyvaisyytta ja asiakastyytyvaisyytta. Naiden tavoitteiden toteutumista voi-
daan seurata erilaisin kyselyin, seuraamalla asiakaspalautteiden maaraa viestintaan liit-
tyen ja havainnoimalla organisaatiosta kaytavaa keskustelua esimerkiksi keskustelupals-
toilla ja toimialan kesken. Erilaiset imagotutkimukset ja viestinn&n laadun mittaamiseen
littyvat tutkimukset voidaan kytked osaksi asiakastyytyvaisyys- ja tyotyytyvaisyysky-

selyitéa. Mitattavuus riippuu tavoitteiden asetannasta. Konkreettiset tavoitteet, kuten 20
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prosenttia enemman Facebook-tykkayksia tai 150 seminaariosallistujaa ovat helpommin
mitattavia kuin "huomattava some nakyvyys” tai “runsas osallistujamaara”. (Karléf 1997,
95.)

Mita tulisi mitata

Karlofin (1997, 217-218) mukaan viestinnan tulosten seuraaminen on valttAmatonta, jotta
nahdaan yhteistkuvan kehittyminen ulkoisissa ja sisdisissa yhteisty6- ja kohderyhmissa.
Toinen seurattava asia on sisdisen viestintdilmaston kehittymisen mittaaminen. Naiden
seuraamiseen on erilaisia imagotutkimuksia ja tyytyvaisyyskyselyitd Myos kaikkien kam-
panjoiden tehoa tulisia arvioida, oli kyse sitten sisdisesta tai ulkoisesta kampanjasta tai
markkinointi- tai tiedostuskampanjasta. Mittausmenetelmat riippuvat kampanjan tavoit-
teista. Samoin kaikkien joukkoviestintavalineiden kayttoa pitaisi seurata, kuten kuinka
henkildstolehted luetaan tai ilmoitustauluja seurataan. (Karlof 1997, 218.)

Yhten& mitattavana asiana voidaan nahda myds perehdyttdmisen ja viestinnan koulutuk-
sen teho (Karlof 1997, 218). Tata voidaan tutkia muun muassa kehityskeskusteluin ja
osaamisen kartoituksen avulla. Osaamistarpeiden méaarittely on yksi yritysjohdon keskei-
simmista tehtavista. Johdon vastuulla on maaritelld mitd osaamista ja koulutusta tarvitaan

strategian toteuttamiseksi ja vision saavuttamiseksi. (Viitala 2004, 175-198.)

4.4 Viestintastrategiasta viestiminen

Strategian toteutumisen kannalta on sen kayttddnotto ja siita viestiminen tarkeaé. Vies-
tinnaksi ei riita, ettd johtoryhmassa kaydaan strategia lapi ja henkilostélle kerrotaan uuden
viestintastrategian olevan valmis, vain muutaman ydinviestin lausumisella. Toisaalta run-
sassanainenkaan viestinta ei edista strategian kayttdéonottoa, jos viestien perille menoa ei
varmisteta. (Karlof 1996, 176-177; Kehusmaa 2010.)

Strategisen muutoksen ja strategian kayttdonoton toteutuksessa ensimmaéinen edellytys
on, etta esimiehet ja tydntekijat Iapi organisaation sisaistavat sen, mita uusi strategia pitaa
sisallaén ja kuinka se nékyy kunkin henkilon paivittdisesséa tekemisessa. Viestintastrate-
gia, tai mika tahansa muukin strategia tulee avata kaytannon tasolla niin, etta se ymmar-
retdan ja siihen pystytaan sitoutumaan. Viestinnan paapaino tulisi olla siind miksi jotain

muutetaan, vasta sen jalkeen miten muutetaan. (Karlof 1996, 176-180; Kehusmaa 2010.)
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Strategiaviestinta voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: 1. Strategian sisallosta viesti-
minen, jonka avulla strategiaa luodaan ja toimeenpannaan. 2. Strategian toteuttamista
tukeva viestinta on lahelld jokapaivaista tyota, jossa strategia tulee osaksi operatiivista
tekemista. 3. Strategiaprosessista viestiminen avaa prosessiin liittyvia kaytantoja ja roo-
leja. (Hamalainen & Maula 2004, 28.)

Strategiaviestinta on niin sanoja, kuin tekojakin. Sanalliset viestit ovat tarkeitd, jotta voi-
daan rakentaa hyvaé henked, maaritella strategiaa tukevia kulttuurillisia arvoja ja normeja,
kertoa muutoksen syita, asettaa tavoitteita, ilmaista valintoja, seurata tavoitteiden toteu-
tumista, legitimoida uudet nékdkulmat, seka rakentaa luottamusta ja sitoutumista. (H&ma-
lainen & Maula 2004, 29.) Elavan strategian periaatteiden mukaan strategian jalkauttami-
sen kannalta oleellista on siis, etté kaikkia organisaatiossa osallistettaisiin jo strategian
suunnitteluvaiheessa, jolloin organisaation kaikilla eri tasoilla siihen sitoudutaan parem-
min (Kehusmaa 2010, 58-59).

Strategiaviestintaan liittyy eettinen nakdkulma: Strategia on koko organisaation toiminnan
kannalta niin merkityksellinen, etta jokaisella tyontekijalla on oikeus tietda organisaation
strategian paalinjat. Ajatus siitd, ettd strategiat on tarkoitettu vain ylimman johdon tyévali-
neiksi, on vanhentunut. Nykyisin monien organisaatioiden ylin johto suhtautuukin myén-

teisesti avoimeen ja aktiiviseen strategiaviestintdan. (Hamalainen & Maula 2004, 31, 46.)

Puutteellinen viestinta voi vaikuttaa merkittavasti organisaation tulokseen, kulttuuriin ja
hyvinvointiin. Viestinndn puutteellisuudella voi olla negatiiviset vaikutukset, kuten hei-

kompi tulos, matala tuottavuus ja moraalisia ongelmia. (Kazoleas & Wright 2001, 472.)
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5 Tutkimuksen toteutus

Taman opinnaytetydn teoriaosuus on lapileikkaus viestinnan ja strategian teorioista. Teo-
riataustaa kaytetddn tukena, kun tydssa laaditaan kehitystydna Sakupe Oy:n viestinta-
strategia. Tutkijan esiymmarrys aihealueeseen pohjautuu viestinnan perusteiden hallin-
taan seka omakohteiseen viestintatydthon toimeksiantajaorganisaatiossa. Tata esiymmar-
rysta tdydennetddn syventymalld viestinnén teorioihin, sekéd havainnoimalla viestinnan
kaytannon toteutusta laajemmin myos organisaation ulkopuolella. Itse tutkimus toteute-
taan viestinnan tilan kartoittamisella asiakastyytyvaisyyskyselyé ja havainnointia hyodyn-
téden. Keinoja viestinnan kehittamiseksi etsitdan jarjestelmakartoituksella ja tavoitteiden
asetannassa hyodynnetddn benchmarkkauksella saatuja tuloksia.

5.1 Case -tutkimus

Taman opinnaytety6 tehdaan case-tutkimuksena, jossa tavoitteena on laatia kehittamis-
tyona viestintastrategia toimeksiantajalle. Viestintastrategian laatiminen on moniulottei-
nen kokonaisuus, jonka ymmartaminen vaatii monipuolisia tiedonkeruu- ja analyysimene-
telmid. Koska kyseessé on yksi tapaus — Sakupe Oy - valikoitui tutkimusmenetelmaksi

case-tutkimus.

Case-tutkimus ei ole varsinaisesti tutkimuksellinen lahestymistapa, vaan siind yhdistyvét
seké kvalitatiivinen etta kvantitatiivinen tutkimus. Silla ei ole omaa metodologiaa eikd omia
tutkimusmenetelmia. Case-tutkimus koostuu tapauskohtaisesti valituista laadullisen ja
maarallisen tutkimuksen tiedonkeruu- ja analyysimenetelmista. Se on lahinna laadullista
tutkimusta, jossa tuotetaan ongelmaan ratkaisu, mutta tutkija ei ryhdy kaytadnnon toteu-
tukseen. (Kananen 2013, 9, 15.)

Case-tutkimuksessa tutkitaan aina taman hetkista ilmiéta, josta halutaan saada syvallinen
ja rikas, moniulotteinen kuvaus. Case-tutkimus toteutetaan luonnollisessa kontekstissaan
ja sen aineisto koostuu useista, erilaisista aineistoista ja menetelmista. Teoreettinen vii-
tekehys késittelee aina tapahtuneita ilmidita ja niista kirjoitettuja dokumentteja. Kuinka ja

miten ovat tutkimuskysymyksia. (Kananen 2013, 54.)

Case-tutkimuksen etenee laadullisen ja maaréllisen tutkimuksen vaiheita noudattaen.

Tutkimuksen alussa maaritellaén tutkimusongelma, josta johdetaan tutkimuskysymykset.



32

Sen jalkeen tutkimuskohteen valinnassa valitaan tutkittava tapaus. Lopuksi valitaan tie-
donkeruu- ja analyysimenetelmat. Tutkimussuunnitelman valmistuttua alkaa toteutus-
vaihe, eli kerétdan tutkittava tieto, analysoidaan se, ja raportoidaan tulokset. (Kananen
2013, 59-60.)

Tassa tydssa tutkimusongelmana on viestinnan kehittdminen toimeksiantajayritys Sakupe
Oy:ssa. Yrityksen toimintaperiaate on tuottaa ja vuokrata mikrobiologisesti puhdasta teks-
tiilid ensisijaisesti omistaja-asiakkailleen. Tutkimuskysymykset: Millainen viestintastrate-
gia vastaa yrityksen tarpeisiin? ja Kuinka hyodyntaa digitalisaation mahdollisuudet Sa-
kupe Oy:n viestinnédssa. Esisijaisesti vastauksia lahdetdan etsimaan kaytossa olevista jar-
jestelmista ja viestinnan sovelluksista. Yhtion periaatteena on olla turvallinen, taloudelli-
nen, toimiva ja vastuunsa tunteva. Viestinnan kehittamisella pyritdan Ioytamaan tapa ni-

voa ndma periaatteet osaksi asiakaskokemusta myo6s viestinnan keinoin.

5.2 Tiedonkeruumenetelmét case-tutkimuksessa

Case-tutkimus on kuin palapelin rakentamista, jossa eri tietoldhteista kerataan aineistoa
syvallisen kokonaiskuvan saamiseksi. Tassa tyossa kaytettyja menetelmia on kirjallisten
dokumenttien tutkiminen, kuten viestinnan olemassa olevat ohjeistukset. Havainnoinnilla
kerataan tietoa nykyisista toimintamalleista ja kaytanteista, seka kayttamatta jaaneista re-
sursseista. Tutkimusaineistoa saadaan myos asiakastyytyvaisyyskyselysta, jolla viestin-

nan tilaa on kartoitettu. (Kananen 2013, 77.)

Tassa tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmiksi on valittu toimeksiantajan vahaisten re-
surssien vuoksi havainnointi ja kartoitus eika niinkaan osallistavia menetelmia. Kaytan-
ndssa tama tarkoittaa tutkijan keskittymisté olemassa olevien kirjallisten dokumenttien tut-
kimiseen ja arkitilanteiden viestinnéllisen nakdkulman havainnointiin. Menetelmat on py-
ritty valitsemaan kuitenkin niin, etta niilla saadaan tutkimuksen ja kehitystyén kannalta

oleellista tietoa kuvaamaan ilmi6 vaadittavalla tarkkuudella.

Havainnointi on aineistonhankintamenetelma, jossa tutkittavasta ilmiosta kootaan tietoa
sitd seuraamalla ja tekemélla havaintoja. Havainnot kohdistuvat ihmisten toimintaan ja
kayttaytymiseen. Esimerkiksi, kuinka tutkittavaa ilmiéta kaytetaan tai miten ihmiset toimi-
vat ilmidon liittyvissé vuorovaikutustilanteissa. Havainnointia voidaan tehda seka ihmisten
sanallisesta, ettda sanattomasta ilmaisusta. Havaintoja voidaan dokumentoida monin ta-
voin, tassa tydssa tekemalld muistiinpanoja. Havainnointia voidaan tehda ulkopuolisesta

tai sisdpuolisesta ndkdkulmasta suhteessa tutkimuskohteeseen. Havainnointitekniikka voi
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olla strukturoitua, tai kuten tassa tapauksessa, strukturoimatonta. Tassa tutkimuksessa
havainnointi on sisapuolista ja osallistuvaa, koska tutkija toimii osana havainnoitavaa ti-

lannetta ja yhteisda. (Virtuaali ammattikorkeakoulu.)

Kartoitus sanan synonyymeja ovat tarkastus, tarkistus, tarkastelu, katsaus, tutkielma
(Suomisanankirja.) Tassa tydssa tehdaan jarjestelmakartoitus, eli kaytanndssa tutkitaan
ja tarkastellaan olemassa olevien jarjestelmien ominaisuuksia ja toiminnallisuuksia. Opin-
naytetydssa pyritaan selvittamaéan, millaisia viestinnan sovelluksia organisaatiossa on
kaytossa ja millaisia valmiuksia nykyisista jarjestelmista l6ytyisi viestinnan eri tarpeisiin.
Kaytadnndssa tydssa tutkitaan henkiléstohallinnon ohjelmisto Sympan, toiminnanohjaus-
jarjestelma Tikosin, infotaulujarjestelma AVEKIn, sopimustenhallinta SharePointin ja verk-

kosivujen viestinnallisia mahdollisuuksia.

Jarjestelmakartoituksessa ohjelmistojen valikoita ja kayttbohjeita kaydaan lapi. Tarvitta-
essa ollaan yhteydessa palveluntarjoajaan. Sen jalkeen luodaan jarjestelmékuvaus,
joissa ominaisuuksien kaytto luokitellaan siséisen ja ulkoisen viestinnan jaottelun mukai-
sesti. Lopuksi havaitut viestinnalliset ominaisuudet jaotellaan kaytossa oleviin ja kaytta-

mattdmiin resursseihin.

Kartoittamalla ohjelmien ominaisuudet ja kayttbaste, seka vertaamalla niitéa olemassa ole-
viin kaytantdihin saadaan kokonaiskuva viestinnan nykytilasta ja olemassa olevista re-
sursseista. Hyodyntamatta jadneet, mutta olemassa olevat resurssit voidaan ottaa nope-
asti kayttoon yrityksen viestinnassa. Myds kayttamatta jadneiden resurssien soveltaminen
johonkin muuhun, kuin alkuperaiseen tarkoitukseensa, voi tuoda ratkaisun viestinnallisiin

ongelmiin.

Sekundaarinen data

Sekundaarisia lahteita ovat materiaalit ja primaéariaineistoa tukevat dokumentit, jotka pe-
rustuvat itsenaiseen, aiempaan tutkimukseen tai omakohtaiseen kokemukseen (Luosta-
rinen ja Valiverronen 1991, 209-210). Sekundaérista dataa on kaikki muu tutkimuksessa
kaytettava aineisto, josta saadaan lisdarvoa, mutta jota ei ole juuri tata tutkimusta varten
kerétty. Tassa tyossa sekundaarisena aineistona on syyskuussa 2017 toteutetusta asia-
kastyytyvaisyyskyselystd saatava data (FeelBackGroup 2017), seka omistajayhtidita
benchmarkkaamalla saadut tulokset. Asiakastyytyvaisyyskysely kertoo Sakupe Oy:n vies-
tinnan nykytilasta ja mahdollisista tulevista strategisista tavoitteista. Benchmarkkaamalla

pyritdén l6ytamaan tehokkaita toimintatapoja ja yhtenaista viestinnallista linjaa suhteessa
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yhtién omistajiin. Omistajat, joita benchmarkataan ovat sairaanhoitopiireja, tukipalvelun

tuottajia ja kuntia. Vertailun kohteet muodostavat monipuolisen otannan.

Benchmarking

Menetelmana Bechmarkingin idea on, ettd systemaattisesti opitaan hyvilta esikuvilta toi-
mialasta riippumatta. Vertailun tarkoituksena on saada tietoa ja taitoa, jotka voidaan
muuntaa tehokkaiksi oman yrityksen parannuksiksi. (Hotanen, Laine & Pietildinen 2001,
6.) Benchmarking eli vertailuanalyysi tai vertaiskehittaminen on arviointia, jossa organi-
saatiot (tai sen osat) vertaavat toimintaansa ja prosessejaan toisen organisaation kanssa.
Vertailukumppani etsitdan yleensa itsea jossakin suhteessa paremmasta organisaatiosta.
Oppimisen kohteet voivat olla valittuja joko saman alan yrityksista, tai milta tahansa toimi-
alalta. (UEF 2017.)

Benchmarkingia toteutetaan usein vierailulla organisaatioon, jonka kanssa omaa toimin-
taa halutaan vertailla. Vertailua voidaan kuitenkin tehda muillakin tavoilla, kuten etsimalla
tietoa parhaista kaytannoista erilaisista julkaisuista kuten artikkeleista, kirjoista tai Inter-
net-sivuilta. (UEF 2017.)

Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyvaisyys on asiakkaan odotusten seka kokemusten valinen suhde. Mikali asi-
akkaan kokemukset vastaavat hanen odotuksia, niin hdnen voidaan olettaa olevan tyyty-
vainen. Mikéli odotukset alittuvat, niin han on tyytymaton. (Mantyneva 2001, 125.) Asia-
kastyytyvaisyys on laadun kehittdmisen ehdoton painopistealue. Asiakas on laadun lopul-
linen arvioija ja maarittelija. Yrityksen toiminta voi jatkua vain, jos asiakkaat ovat valmiita

ostamaan yrityksen tuotteita. (Lecklin 1999, 114.)

Asiakaspalvelun onnistumista ja asiakastyytyvaisyytta mitataan asiakastyytyvaisyystutki-
muksilla, jolla saadaan tietoa koko palvelukokonaisuudesta. Tutkimuksen kohteina voivat
olla muun muassa asiakkaiden saama kokonaisvaikutelma, asiantuntevuus, ystavallisyys,
joustavuus ja viestintd. Asiakastyytyvaisyys on yritykselle tarkeé kilpailukeino. (Lahtinen
& Isoviita 1998, 64.)

Yhtiossa toteutettiin asiakastyytyvaisyyskysely ajanjaksolla 28.8. - 8.9.2017. Kyselyssa
on selvitetty suurimpien asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta ja kyselyssa esitettiin kolme
kysymysta viestintaan liittyen. Kysymykset ja kuvaus tutkimuksesta luvussa 5.4. sivulta

45 alkaen.
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5.3 Useiden tutkimusmenetelmien hyédyntdminen — Triangulaatio

Tutkimuksen méaarallinen ja laadullinen aineisto voidaan liittda, sulauttaa tai upottaa yh-
teen joko aineiston analyysin, tulosten tai johtopaatdsten yhteydessa. Aineistoja voidaan
yhdistaa myds siten, etté laadullisen aineiston tulokset ohjaavat maarallisen aineiston tu-
losten muodostamista ja painvastoin. Talldin tulokset kuvataan yhdessa. Aineistojen upot-
tamisella tarkoitetaan maarallisen paadaineiston syventamista osin laadullisella aineistolla,

tai painvastoin. (Leinonen 2012, 53.) Voidaan puhua triangulaatiosta.

Triangulaatio voidaan laadullisen ja maaréllisen tutkimuksen yhteydesséa jakaa mene-
telma-, aineisto-, teoria-, ja tutkijatriangulaatioon. Menetelmétriangulaatiolla tarkoitetaan
useiden menetelmien kayttoa, esimerkiksi kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusotetta.
Aineistotriangulaatio tarkoittaa useiden eri aineistojen kayttta, joita ovat esimerkiksi tilas-
tot, kyselyt ja haastattelut. Teoriatriangulaatiossa sovelletaan eri teorioita tai sita tarkas-
tellaan eri tieteenalojen kautta. Tallin puhutaan deduktiivisesta lahestymisesta. Kun tut-
kimukseen osallistuu useita tutkijoita, on kyse tutkijatriangulaatiosta. (Kananen 2013,
34-35; Eskola & Suoranta 2014, 69-71.)

Triangulaatio vastaa pitkalti case-tutkimuksen ideaa, koska silla pystytaan saamaan koh-
deilmiésta mahdollisimman hyva ja monipuolinen ymmarrys. Case-tutkimusten kohteet
ovat monesti laajoja ja monisyisia, eikd yhdella tutkimusmenetelmalla saataisi ilmiosta
tarvittavaa tietoa. (Kananen 2013, 33-34; Eskola & Suoranta 2014, 69.)

Tama tyo on aineistolahttinen tutkimus, jossa tutkitaan monimenetelmallisesti kerattya,
paaasiassa laadullista aineistoa. Tutkimuksessa kaytetddn aineisto- ja menetelmatrian-
gulaatiota. Tassa tydssa triangulaatiota on jarjestelmékartoituksella, benchmarkkauk-
sella, havainnoinnilla ja asiakastyytyvaisyyskyselylla saadun aineiston kerddminen, kasit-

tely ja yhdistaminen.

5.4 Aineistolahtdisen tutkimuksen tulosten raportointi

Tutkimusaineisto kerattiin syys-lokakuun 2017 aikana luvussa 5.2 (sivulta 32 alkaen) esi-
tellyn suunnitelman mukaisesti. Tassa kappaleessa raportoidaan kerétty aineisto, seka
sen kasittelyssa ja analysoinnissa kaytetyt menetelmaét. Tulosten yhteenveto ja analyysin
syventaminen tapahtuu kehittdmisehdotusten muodossa luvussa 6. (sivulta 49 alkaen)

Taman luvun tarkoituksena on luoda kasitys tutkimuksen kulusta ja tehdyista valinnoista.
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Jarjestelmakartoituksen aineiston esittely

Sakupe Oy:ssa eriasteisessa kaytdssa olevat ohjelmat, joissa on vahvoja viestinnallisia
ominaisuuksia, on kuvattu seuraavaksi. (Kuvat 5.1.-5.5.1.) Kuvat on pilkottu sarjaan, jonka
jokainen osa esittaa yhta jarjestelmaa ja osaa kokonaisuudesta. Kuvassa on jarjestelman
nimi, kuvaus sen viestinnallisistd ominaisuuksista, seka sijoittumisesta sisaisen- ja ul-
koisenviestinnan alueelle. Sisdinen viestinta tdssa yhteydessa tarkoittaa organisaation si-

sdisia prosesseja ja ulkoinen viestinta asiakasrajapintaa ja muuta ulkoista viestintaa.

RESURSSI SISAINENKANAVA ULKOINENKANAVA

Asiakastiedot/CRM
*asiakkaan asiakirjat
*asiakkuuden toimintaloki
*palautteet ja reklamaatiot

Lyhyet viestit ja tiedotteet
*|ahetyslistat *laskut

Tikos
Viestit vaatteille
*sisdinen ohjaus
Raportointi
*talousviestinta *sisdinen
viestintd *asiakasviestinta
Tikos -tilausportaali Tiedotteet ja ohjeet asiakkaille

Kuva 5.1. Tikos -toiminnanohjausjarjestelma ja tilausportaali

Toiminnanohjausjarjestelma on vasta kayttéonottovaiheessa, joten kaikki sen viestinnal-
liset ominaisuudet saadaan otettua kayttoon heti alusta alkaen. Keskeisin muutos aiem-
paan jarjestelmaan verrattuna on ohjelmiston CRM-ominaisuus. Kaikki asiakasta ja asi-
akkuuden hoitoa koskeva informaatio on keskitetysti yhdessa paikassa asiakastiedoissa.
Myds asiakkaan kanssa kaytdvastda kommunikaatiosta jad toimintaloki, joka tehostaa
asiakaspalvelun ja tuotannon sisaisid prosesseja. Viestinta keskittyy, yndenmukaistuu ja

automatisoituu.
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Tikosin myota samasta paikasta voidaan myoés hallita asiakkaan laskuilla ja [&hetteilla na-
kyvia viesteja, sekéa ohjata asiakaskohtaisia sisdisiaprosesseja aina vaatteiden hankin-
nasta niiden poistoon. Tilausportaali mahdollistaa asiakkaiden tehokkaamman tiedottami-
sen, erityisesti tilajaatason henkildille suunnatut viestit tavoittavat aiempaa varmemmin.
Olennaista ohjelmiston tehokkaassa kaytdssa on perustietojen ja parametrien huolellinen
perustaminen ja jatkuva yllapito. Nain myos raportointi kaikissa tarpeissaan on luotettavaa
ja kattavaa. Tiedot ohjelmistosta on saatu havainnoimalla ohjelmaa, sekad keskustelemalla

jarjestelman kayttoonottoa tekevan projektiryhman asiantuntijoiden kanssa.

Henkildstoviestinta
*tyosuhdeasiat *sisdiset
tiedotteet *raportointi sisdisen
viestinnan tueksi

Sympa

Kuva 5.2. Sympa -henkildstohallinnon jarjestelma

Sympasta l6ytyy ominaisuudet henkilostotietojen yllapitoon ja raportointiin. Ohjelmasta on
mahdollista ottaa séhkdpostilistaus massaviestien lahettamisté varten. Tatd ominaisuutta
ei kuitenkaan ole otettu laajempaan kayttéon, osaksi sdannollista henkildstoviestintaa.
Ohjelmasta saatavat raportit ovat monipuolisia ja hyvin hyddynnettavissa sisaisessa joh-

tamis- ja raportointiviestinnassa.

Ohjelmasta yritettiin etsia ominaisuutta ohjelman sisdiseen viestinvaihtoon tai tiedotteiden
jakamiseen. Naita ominaisuuksia ei kuitenkaan olemassa olevan tutkimusaineiston pe-
rusteella I6ydetty. Tutkimusaineistona oli padkayttajan kayttdohje ja Sympa -sivuston esit-

tely (Sympa 2017) palveluntarjoajan internetsivuilla.
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Tiedottaminen
*omissa ndytoissa

Tiedottaminen
*muiden ndytoissa

AVEK -infonaytto
R Yrityskulttuuri & imago

*vahvistaminen ja jakaminen

Brandi
*imagon vahvistaminen *markkinointi

Kuva 5.3. Avek -infonaytto

AVEK -infonayttéja Sakupessa kaytetaan yhtion omissa tiloissa henkiloston ja asiakkai-
den informointiin. Naytoilla esitettéavat asiat ovat hyvin yleisluontoisia, joukossa myds ke-

vyempia kuvia ja uutissyottetta. Nayttdja paivitetdan vaihtelevalla aktiivisuudella.

Viestintdkanavana naytot soveltuvat tehokkaasti nopeiden viestien valittamiseen ja multi-
median toistoon. Taman kaltainen viestinta sopii erityisen hyvin imago- ja brandiviestien
valittdmiseen. Sisaltda olisi teknisesti mahdollista myos julkaista yhtion ulkopuolisilla ndy-
toilla. Tutkimuksen aineisto on infonaytt6ja tarjoavan AVEK esitysratkaisut edustajan

kanssa kaydysta keskustelusta ja nayttojen kayttokokemuksesta saatu kasitys tuotteesta.

Intranet / tiedonhallinta
*ryhmatydskentelytila
*tietojen jakaminen * tietojen
sailyttaminen

SharePoint

Kuva 5.4. SharePoint

SharePoint tunnetaan Sakupessa sopimustenhallintajarjestelmana. Se on ollut paikka, jo-
hon on tallennettu osto- ja myyntisopimuksia, seké tarjouksia. Pilvipalveluna toimiva oh-

jelmisto on mahdollistanut tiedon jakamisen joustavasti ajasta ja paikasta rijppumatta.

Ohjelmistona SharePoint on tarkoitettu intranetin kaltaiseksi ryhmatyoskentelysivustoksi.
Sitd voidaan kayttaa tietojen tallentamiseen ja jakamiseen. Tietoja voidaan jakaa turvalli-

sesti niin sisaisesti kuin ulkoisestikin. Ohjelmassa voidaan hallita ja organisoida sisalt6ja



39

tehokkaasti erilaisten luetteloiden ja metatietojen avulla. Ryhmasivustona SharePointissa
voidaan jarjestella ryhmakohtaisia sisaltoja, niihin liittyvid uutisia ja asiakirjoja yhteiskayt-
toOn ajasta ja paikasta riippumatta. Siella voidaan jakaa viesteja koko organisaatiolle toi-
mivien ja visuaalisesti miellyttdvien dynaamisten sivustojen avulla. Intranettina ja erilais-
ten sivustojen kautta se mahdollistaa tiedottamisen ja organisaation jasenten osallistami-
sen uutisten kerrontaan, tiedon ja resurssien jakamiseen. Tama nopeuttaa prosesseja ja
kannustaa ihmisia osallistumaan. Ohjelmistoa on myds mahdollista kayttaa erilaisilla lait-
teilla ja kayttojarjestelmilla. Siella voidaan automatisoida ja ajastaa tehtavia ja liikketoimin-
taprosesseja. Edella kuvatut ominaisuudet mahdollistavat siséisen viestinnan prosessien
rakentamisen ja tukemisen osaksi kaikkea tekemista. Tiedot jarjestelmésta on saatu pal-
veluntarjoaja Microsoftin tuotekuvauksista (Microsoft 2017).

Imago

Internetsivut
www.sakupe.fi Useita mahdollisuuksia

*toimii myos kokoavana
alustana *katso: Kuva 5.5.1.

Kuva 5.5. Internetsivut

Sakupen internetsivut ovat saaneet nykyisen ulkoasunsa 2015. Sivut ovat yksisivuiset ja
soveltuvat eri laitetyypeille. Kotisivuja on tdhan saakka kaytetty tuotteiden ja palveluiden
esittAmiseen tiivistetysti. Sivuilta 16ytyvat linkit tilausjarjestelmiin, palautelomake ja yhteys-
tiedot kuvien kera. Sivuilla julkaistaan tiedotteita poikkeustilanteista ja muutoksista. Koti-
sivut ollaan vuoden 2017 lopulla uudistamassa. Alla oleva kuva kertoo sivuille suunnitel-

luista sisalloista.
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Kotisivut
Viestinnan tehtava Resurssi kotisivulla Sisdlto Kohderyhma

Yleinen sisalto

* Voidaan esitella tuotteita ja palveluita ja niihin liittyvid uutisia. Markkinointi voi olla

suoraa tai epdsuoraa. Kaikki

sidosryhmat:

asiakkaat,

. *13h . . .. itysk omistajat,

Yhteystiedot ahestyttavyys, asiantuntijuus, yrityskuva pttat,

rahoittajat,

o X P . N L mahdolliset

Tiedottaminen / informointi| Uutiset / ajankohtaistaosio |* erilaiset tiedotteet: lyhyet pikatiedotteet, pidemmat uutistiedotteet TR

Yhteydenottolomake * asiakas voi antaa palautetta tai pyytad yhteydenottoa verkkolomakkeella

Asiakassuhdeviestinta

Oma vililehti avoimella sivustolla / ST P . . o . . . .
X * kirjalliset ja video-ohjeet asiakkaille, tiedote- ja ohjepankki
salasanan takana oleva extrasivusto

Kuva 5.5.1 Kotisivujen mahdollisuudet viestinnalle

Kuvassa 5.5.1 on havainnollistettu nettisivujen toiminnallisuuksien tuomat mahdollisuudet
viestinnan eri tarpeisiin eri kohderyhmille. Nettisivut viestinnan kanavana ovat hyvin suun-

niteltuna moniulotteiset ja tehokkaat.

Luvussa 6. tarkastellaan tarkemmin uuden mallisten nettisivujen tuomia mahdollisuuksia

Sakupen viestinnén kehittAmisessa.

Jarjestelmakartoituksella saadut tiedot viestinnéllisistd ominaisuuksista ottaa huomioon
vain jarjestelmien tdman hetkisen tason ja kaytettavyyden. Kartoituksessa ei huomioitu
tulevia jarjestelmapaivityksia ja niiden tuomia lisdominaisuuksia. My6s ominaisuudet,
jotka eivat havainnoituun pakettiin kuuluneet ja joista ei ollut tietoa vapaasti saatavilla,
jaivat pois kartoituksesta. Kartoitusta tehdesséa apuna kaytettiin myos tietoa kilpailevien
ohjelmien ominaisuuksista. Téta vasten peilaten pyrittiin samankaltaisuuksia l6ytdméaan

kaytdssa olevista jarjestelmistakin.

Benchmarking-aineiston esittely

Tassa tybdssa kartoitetaan omistajien kantaa viestinnan toteuttamiseen benchmarkingin
kautta, seka pyritdédn Ioytamaan tarpeeksi korkea taso Sakupen viestinnan tavoitteille.
Benchmarkkaus tapahtui Sakupen omistajayhtididen viestintastrategioihin tai vastaaviin
ohjeistuksiin tutustumalla. Kahdeksasta omistajasta neljalta saatiin aineistoa vertailua
varten. Kaksi omistajaa oli juuri paivittdmassé ohjeistustaan, eika heilla ollut antaa rele-

vanttia aineistoa.

Tulosten yhteenveto kuvataan luvussa 4.2 esitetyn kuvan 4, osat 1 ja 2 (sivut 24-25) mu-

kaisessa taulukossa, joka kuvaa viestintastrategian rakennetta ja ydinsisaltoa.
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Saatu aineisto kasiteltiin lukemalla se muutamaan kertaan lapi, jotta syntyi hyva ymmarrys
dokumentin rakenteesta ja sisallésta. Seuraavassa vaiheessa tiedot siirrettiin alkuperai-
sessd muodossaan taulukkoon sopiviin sarakkeisiin. Tamén jalkeen aineistosta etsittiin
ydinsanomat ja ne siirrettiin taas puhtaaseen taulukkoon. Kun jokaisesta neljasta doku-
mentista oli saatu ydinsanomat esiin, ne luokittelun avulla yhdistettiin yhteen taulukkoon.
Yhteenveto, eli Sakupen omistajien ndkemys viestintastrategiasta, on alla olevissa ku-
vissa 6.1 - 6.3.

Aineiston kasittelysta teki haastavaa dokumenttien erilaisuus. Mukana oli yksi viestinta-
strategia, jonka pituus oli 6 sivua. Kaksi viestintdohjetta, joista toinen 44 ja toinen 11 sivua.
Seka yksi 18 dian pituinen PowerPoint -esitys. Dokumenttien rakenne, sisalto ja painopis-
teet vaihtelivat suuresti. Lopputulema kuitenkin osoittaa tulosten olevan melko homogee-
niset. Taulukon sarakkeessa Verrokit 4kpl on lukuja (x/4) tama kuvaa, kuinka monesta
dokumentista neljastéa l16ytyi kyseinen sisalto.

Viestintadstrategian rakenne

Otsikko

Sisélto

Verrokit 4kpl

1) Lahtokohta,
taustaa tmv

Mihin viestintda erityisesti tarvitaan
ja miten se kiinnittyy organisaation
toimintaan ja tulevaisuuteen?
Toimintaympdriston muutokset ja
nakymat, sekd vaikutukset/odotukset
viestintddn; organisaation tilanneja
sen haasteet viestinnalle; viestinnan
rooli yhteensa, sen tarkoitus ja
tehtavat

*Muutosviestinta (sote- ja
maakuntauudistus) (4/4) *
Viestinnan vahvistaminen,
digitalisointi (4/4) * Strategia, arvot,
missio => toteutus (3/4) *
Mielikuvamarkkinointi (3/4) * Osa
johtamista (2/4) * Taloudellisten
tavoitteiden toteutuminen (2/4)
*Tyotyytyvdisyyden parantaminen,
sitouttaminen, osallistaminen,
yhteisollisyys, vuorovaikutus (2/4) *
Velvollisuus (1/4)

2) Periaatteet tai
arvot

Millaista viestintd on? Laeista tai
sdannoista tulevat vaatimukset, seka
organisaation omatviestinnan
periaatteet

* Aktiivista (4/4) * Oikea aikaista
(4/4) * Oikeassa kanavassa (4/4) *
Vuorovaikutteinen, osallistuva (4/4) *
8 eri lain mukaista (3/4) * Hyvén
kunnallisen tiedottamisen
periaatteiden mukaista (2/4)

3) Sidosryhmat

Sidosryhmien tunnistus ja analysointi

* Tunnistettu (4/4) * Analysoitu (0/4)

Kuva 6.1. Bechmarking, viestintastrategia osa 1

Viestintastrategioissa maaritellaan lahtétilanne ja viestinnan periaatteet kuvan 6.1. mukai-

sesti.
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1. Organisaatioiden viestinnan lahtokohtaa ja taustaa oli avattu vaihtelevasti. Syval-
lisempdada analyysia viestinndn nykytilasta ei 16ytynyt yhdestakdan dokumentista.
Kaikissa nousi kuitenkin esiin ymparoiva ja sisainen muutostilanne ja sen vaatimat
viestinndlliset toimet. Digitalisaation lisdaantynyt merkitys viestinnalle oli havaittu ja
nostettu esille jokaisessa verrokkiorganisaatiossa. Viestinnan tarkoitukseksi oli
maadritelty strategian, arvojen ja mission toteutuminen. Taloudellisten tavoitteiden
saavuttaminen, seka tyotyytyvaisyyden ja yhteisén vuorovaikutuksen kehittymi-
nen. Kaksi verrokeista korosti johtamisen ja viestinnén valista suhdetta. Olipa yh-

dessa dokumentissa viestinta mainittu velvollisuutena.

2. Julkishallinnollisten omistajien ollessa kyseessa oli lainsdadannon vaatimukset
esitetty dokumenteissa. Kuntalaki, hallintolaki, julkisuuslaki, henkilGtietolaki,
maankaytto- ja rakennuslaki, ymparistdsuojalaki, sosiaalihuoltolaki, seka laki poti-
laan asemasta ja oikeuksista oli mainittu. Liséksi perustuslain sananvapaus ja oi-

keus tietoon, sek& hyvén kunnallisen tiedottamisen periaatteet oli kirjattu.

3. Sidosryhmat oli tunnistettu jokaisessa neljdssa dokumentissa, mutta yhdessékaan
niité ei oltu analysoitu. Jokaisessa verratussa dokumentissa nostettiin jokin yksit-
tainen sidosryhma esiin tavoitteita tai menetelmia maaritellessa, mutta sita ei voida

ymmartaa sidosryhmaanalyysin kaltaisena jarjestamisena ja luokitteluna.
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4) Perusviestit Millaista kuvaa tai mainetta a) Perusviestit maaritelty (2/4)
organisaatio haluaa luoda ja *avoimuus (3/4) *asiantuntijuus (2/4)
vahvistaa ymparistdnsa ja *ymmarrettavyys (2/4)

sidosryhmiensa silmissa ja mielissa?
Luvun tarkoituksen on esittaa a)
organisaatiota kuvaavat strategiset
perusviestit, joista voidaan luoda
myds kertomus tai tarina ja b)
visuaalinen linja, jonka tavoitteena
on erottaa organisaatio

Kilpailiiol . . b) * Materiaalit graafisen ohjeen ja
ilpailijoistaan. Usein on myos visuaalisen ilmeen mukaiset (3/4) *

taTrpeen maar.|tella kes.kej|set __ |Viestintdkanavat ja niiden teemat
aihealueet tai teemat, joita on tarkea (1/4)

pitdd esilla tai joihin organisaatio
joutuu tehtdvansa ja luonteensa
vuoksi vastaamaan.

5) Viestinndn Millaista vaikuttavuutta viestinnalta |[* Aktiivinen vuorovaikutus (4/4) *
tavoitteet odotetaan? Suunnitelma sisdltdad 3-5 |Osallistaminen kehittamiseen (3/4) *
tavoitetta, joita voidaan joillakin Asiakaslahtoisyys (3/4) *
mittareilla arvioida. Viestinnalle Verkostoituminen (3/4) * Imago,
tyypilliset tavoitteet liittyvat tunneettuus (2/4) * Lisdarvo
huomaamiseen, tunnistamiseen, palveluihin (2/4)
tietdmiseen, ymmartamiseen, -ASIAKASTYYTYVAISYYS JA MAINE

asenteisiin ja uskomuksiin. Niilla
puolestaan on merkitysta siina,
millaisia valintoja ja paatoksia
ihmiset ja organisaatiot tekevat.

6) Mittarit ja Mill3 keinoin viestinndn toimivuutta ja [* Mainetutkimus (1/4) *

seuranta vaikuttavuutta seurataan? Mittarit Asiakastyytyvaisyyskysely (1/4) -
voivat olla maarallisia tai MAARITELLAAN TAVOITTEIDEN KANSSA
laadullisia, syvallisia ja VUOSITTAIN
organisaatiokohtaisia ja VIESTINTASUUNNITELMASSA

muutostredeja mittaavia selvityksia.

Kuva 6.2. Bechmarking, viestintastrategia osa 2

Viestintastrategioissa tavoitteiden asetannassa keskeista oli aktiiviseen vuorovaikutuk-
seen kannustaminen. Tavoitteet ja mittarit niiden saavuttamisen seuraamiseen oli maéri-

telty seuraavasti.

4. Organisaation perusviestit oli maaritelty kahdessa dokumentissa hyvin sanatar-
kasti ja ymmarrettavasti. Oli maaritelty teemat ja painopistealueet ja niihin liittyvat
sanomat. Muutoin perusviestien oli maaritelty olevan ymmarrettavia ja viestinnan
avointa. Organisaatio tahdottiin esittda asiantuntijana. Kolme neljasta korosti or-

ganisaation graafisen ohjeen ja visuaalisen ilmeen kayttoa viestinnassaan. Yksi
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verrokeista oli tuonut viestinnédn teemat ja niiden toteutuskanavat innovatiivisella

tavalla esiin.

5. Viestinnan tavoitteissa korostui maine ja asiakastyytyvaisyys. Naiden tavoitteiden
saavuttamiseksi viestinnaltd vaaditaan asiakaslahttista otetta ja sen odotetaan

tuovan lisdarvoa palveluihin ja asiakaskokemukseen.

6. Vain yksi neljasta oli maaritellyt viestinnan vaikuttavuuden mittaamiselle mittareita.
Mainetutkimus ja asiakastyytyvaisyyskysely olivat mainitut mittarit. Jokaisessa do-
kumentissa viestinnan tavoitteet ja toteutumisen seuranta oli kirjattu suunnitelta-

vaksi vuosisuunnitelmassa.

7) Vastuut Ketka vastaavat mistdkin viestinnin Maaéritelty (3/4) 1. Ylin johto 2.
osa-alueesta? Miten viestintd on Esimiehet 3. TyOntekijat *Viestinnan
organisoitu? tekemiseen on saatavilla viestinnan

ammattilaisten tuki

8) Resurssit Millaisia resursseja organisaatio * Viestinndn ammattilaiset tekeméassa
suuntaa viestintaan, jotta se voi ja tukemassa (3/4) * Kouluttaa
saavuttaa tavoitteensa? henkil6st6a (2/4) * Budjetoi

vuosittain (1/4)

9) Lopuksi Strategian/suunnitelman laadinnan |* Strategiaprosessin vaiheita ei ole
eri vaiheet on syytd kirjata loppuun: |kirjattu (4/4) * Paivitetdan

milloin se on hyvaksytty ensimmaisen [vuosisuunnitelman yhteydessa
kerran, milloin péivitetty ja milloin 1krt/vuosi (2/4)

on seuraava paivitys.

Kuva 6.3. Bechmarking, viestintastrategia osa 3

Viestinnan vastuut olivat kautta linjan samanlaiset, mutta varsinaista strategiaprosessia

ei oltu juurikaan avattu. Taulukon viimeisen osan sisalto oli esitetty varsin vajavaisesti.

7. Viestinndn vastuut oli maaritelty kolmessa neljasta dokumentista. Kaikissa naissa
vastuujako oli yksiselitteinen: 1. Ylin johto 2. Esimiehet 3. Tyontekijat. Kaikilla oli
mainittu organisaation viestintayksikon tarjoavan tukensa viestinnan tekemiseen
jokaisella edellda mainitulla tasolla. Viestinnan osa-alueiden tarkkaa vastuuttamista
oli tehty yhdessé verrokkiorganisaatiossa. Siina oli selke&sti maaritelty mika yk-

sikko tai tiimi vastaa mistakin.



45

8. Resursoinnista ei dokumenteissa montaa suoraa mainintaa ollut. Rivien véleista
etsittyna tieto 10ytyi. Yrityksissa on viestintayksikko, johon turvataan. Eli he resur-

soivat ammattitaitoa ja tyétunteja.

9. Strategiaprosessin vaiheita ei oltu kuvattu yhdessakaan dokumentissa. Paivitta-
misestd mainitsee kaksi, ja se tapahtuu vuosittaista viestintdsuunnitelmaa teh-

dessa.

Taulukkoa tarkasteltaessa huomataan benchmarkattujen dokumenttien olevan aika ylei-
sella tasolla ja viestinnélle asetettujen tavoitteiden hyvin yhden mukaisia. Monta sivua

viestintaa supistui yllattavan niukkoihin sanoihin.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset

Yhtiosséa on toteutettu asiakastyytyvaisyyskysely ajanjaksolla 28.8. - 8.9.2017. Kyselyssa
on web-tiedonkeruulla kysytty kysymyksia suurimpien asiakkaiden kokemuksista viestin-
taan liittyen. Vastaajille on lahetetty sahkopostikutsut, sekéa suoritettu puhelinhaastattelut.

Vastauksia kyselyyn saatiin 189 kappaletta. Vastaajista avainpaattgjia oli 37 ja heidat
haastateltiin puhelimitse. Osastonhoitajia ja tilaajien vastuuhenkiléita oli 53 vastanneista,
jotka tavoitettiin henkilékohtaisella sahkopostikutsulla. Avoimen linkin kautta heitd tavoi-
tettiin 43 lisaa. Toimitusten mukana jaetuilla tiedotteilla saatiin internetissa kyselyyn vas-
taamaan 55 henkilda. Naista suurin osa on tekstiilien operatiivisia kasittelijéita, eika vies-

tintaan liittyvia kysymyksia oltu kohdistettu heille.
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Kyselyssa esitetyt viestintaan liittyvat kysymykset:
1. Informaatio

a. Olen saanut Sakupen tuotteista ja palveluista riittéavasti informaatiota. (vas-

taus asteikolla 1 taysin eri mielta - 6 tdysin samaa mielta)
b. Millaista informaatiota kaipaisit lisaa?

2. Markkinointi

a. Sakupen markkinointiviestinta on riittavan nakyvaa. (vastaus asteikolla 1

taysin eri mielté - 6 taysin samaa mieltd)
b. Milla tavalla ja missé asioissa yrityksen pitaisi nakya enemman?
3. Kokonaiskuva

a. Sakupen viestintd antaa totuudenmukaisen kuvan yrityksen tuotteista ja

palveluista. (vastaus asteikolla 1 taysin eri mieltd - 6 taysin samaa mieltd)

b. Mikd sanomassa antaa epatotuudenmukaisen kuvan toiminnasta ja palve-
luista?

Asiakastyytyvaisyyskyselyn kokonaisvastauksia tarkastellessa viestinta kokonaisuudes-
saan sijoittui arvostelussa heikoimmaksi osa-alueeksi. Viestinnén kehittamiselle on todel-
lakin tarvetta. Seuraavassa taulukossa (kuva 6) on esitelty vastaukset asiakastyytyvai-
syyskyselyn viestintda koskeviin kysymyksiin.



Vastaajaryhmé

Sakupe Oy:n asiakastyyvaisyyskyselyn vastaukset, Toimituk
viestinnan osa-alue. -
Avain- |Osaston-| vastaan-
Kaikki| paattajat | hoitajat ottajat

Kaikki N=| 189 38 96 55

Kaikki N=| 134 38 96 0

6 = Taysin samaa mieltd |% 9 24 3 0

5 % 30 34 28 0
Al. Olen saanut Sakupen tuotteista ja palveluista |4 % 32 29 33 0
riittavasti informaatiota. 3 % 19 8 23 0

2 % 8 3 10 0

1 =Taysin eri mieltd % 1 0 2 0

Ei vastausta % 1 3 0 0
A_l'f)l?n §§anut Sak.upen tuotteista ja palveluista Ka. 1-6 408 470 384
riittavasti informaatiota.

1. Tuotteet ja palvelut. Tarjolla oleva valikoima. (9/19)

2. Asiakkuuden hoito. Kommunikointia ja kuulumisten vaihtoa.

Al. Millaista informaatiota kaipaisit lisaa? Huomioiminen. (5/19)

3. Ongelmatilanteiden informaatio: tuotteiden saatawuus, kasittelyajat,
aikataulut. (5/19)

Kaikki N=| 134 38 96 0

6 = Taysin samaa mieltd |% 5 8 4 0

5) % 12 18 9 0
A2. Sakupen markkinointiviestinta on riittavan 4 % 37 45 33 0
nakyvaa. 3 % 31 16 38 0

2 % 12 11 13 0

1 =Taysin eri mielta % 2 0 3 0

Ei vastausta % 1 3 0 0
A2 Sgk.ppen markkinointiviestinta on riittavan Ka. 1-6 3,60 397 346
nakyvaa.

1. Enemmé&n mainontaa tuotteista ja palveluista. (11/27)

2. Enemman asiakaskohtaista mainontaa. Suora kommunikointi
A2. Milla tavalla ja missa asioissa yrityksen asiakkaan kanssa. (9/27)

itdisi nakya enemman?
P ¥ 3. Ei ole havaittu markkinointiviestintaa. (6/27)

4. Ei tarvitse nakyakaan. Toimintaan keskittyminen tarkeampaa. (2/27)

Kaikki N=| 134 38 96 0
6 = Taysin samaa mieltd |% 4 8 3 0
5 % 19 39 11 0
A3. Sakupen viestinté antaa totuudenmukaisen (4 % 34 18 41 0
kuvan yrityksen tuotteista ja palveluista 3 % 33 29 34 0
2 % 5 3 6 0
1 =Taysin eri mielta % 2 0 3 0
Ei vastausta % 1 3 1 0
A3. Sakt{pen viestinta 'anta'a totuude.nmukalsen Ka. 1-6 378 422 361
kuvan yrityksen tuotteista ja palveluista

1. Tuotteiden saatawuus ja toimitusaika tietoa ei ole saatavilla
tilausvaiheessa. (17/28)

2. Asiakkaan aito kuunteleminen ja huomioon ottaminen palvelun
tuottamisessa. (5/28)

A3. Mika sanomassa antaa 3. Kokonaiskuva. (3/28)
epatotuudenmukaisen kuvan toiminnasta ja
palveluista? 4. Sanomien ja viestinnan puute. Ei kuvaa palvelusta. (2/28)

5. Puutteelliset tuotetiedot. (1/28)

6. Ei osaa sanoa. (1/28)

Kuva 6. Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastaukset viestinnan kysymyksiin.
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Kuvan 6 taulukossa on esitetty vastausten prosentuaalinen jakautuminen eri vastaajaryh-
missa, tulosten keskiarvo, seké avoimet vastaukset. Avoimet vastaukset on luokiteltu ai-
heittain esiintymistiheyden mukaiseen jarjestykseen. Kysymyksiin vastasi osallistuneista
vain avainpaattajat ja osastonhoitajat. Vastausten tarkempi analyysi luvussa 6. kehitta-

misehdotukset.

Aineiston kasittely prosessina

Kokonaisuudessaan aineiston kerddmiseen kului aikaa kaksi kuukautta. Aineiston jasen-
taminen ja luokittelu asiakokonaisuuksittain tarkoitti yhtenaisyyksien hakemista, seka ha-

vainnointia siitd mita viestinnédn osaa tai ongelmaa saatu aineisto kuvasi.

Jarjestelmakartoituksella saatiin ndkemys olemassa olevista resursseista ja niiden kayt-
tbasteesta. Tata aineistoa voidaan kehittamisehdotuksissa hyddyntaa viestinnan proses-
sien, resurssien ja tavoitteiden maarittdmisessa. Benchmarking kuvaa viestinnén tavoit-
teiden asetantaa, painopistealueita ja omistajien tavoitteita. Tata aineistoa hyédyntamalla
voidaan tehda yhdenmukaisia ratkaisuja ja asettaa tavoitteet tarpeeksi korkealle tasolle.
Benchmarkkaus on avannut myo6s yhteistyon viestinnan kehittamisessa omistajien kes-
ken. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset kuvaavat lahtétasoa ja maarittavat viestintastra-
tegiaan kehittdmisen painopistealueet. Tdma osa aineistoa osoittaa viestinnan ongelma-
kohdat, joihin jarjestelmistd ja benchmarkkaamalla I6ydetyista toimintatavoista voidaan
loytaa ratkaisu. Tulosten soveltaminen kaytantoon ja osaksi kehittamistehtavaa on lu-

vussa 6 kehittamisehdotukset.
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6  Tutkimustulosten analysointi seka kehittdmisehdotukset

Asiakastyytyvaisyyskyselysta saadut tulokset kertovat asiakkaiden tyytymattomyydesta
viestinnan tilaan. Kyselyn kokonaistuloksiin verrattuna viestinta oli selkeésti heikoin osa-
alue ja vaatii siis valittémia korjaus ja kehittamistoimia. Hajontaa viestinnan saamissa kes-
kiarvoissa oli paljon. Arvoasteikko kyselyssa oli 1-6, numeron yksi ollessa heikoin ja kuu-
den vahvin. Tyytymattdomampia olivat osastonhoitajat kysyttdaessa markkinointiviestin-
nasta (ka. 3,46) ja tyytyvaisimpia avainpaattajat kysyttdessa ovatko he saaneet tarpeeksi
informaatiota tuotteista ja palveluista (ka. 4,7). Tuloksia tarkastellessa havaitaan avain-
paattgjien, siis asiakkaiden ylimman johdon olevan tyytyvaisempia kuin osastonhoitajien,

jotka ovat enemman paivittéisviestinnan rajapinnassa.

Sisdisenviestinnan nykytilaa havainnoidessa huomio kiinnittyy henkildkunnan asenteisiin

»on »no»

ja puheisiin, havaintoon kuinka tieto ei kulje. "En mina tienny”, "ei mulle kerrota”, "mista

oy L] ” » L]

sen 16ytad”, "kuka niin on paattany”, "etké oo muistanu ilmottaa”, "mina unohin”, "ei mulla

oo aikaa, eikd kukaan muu voi”, "en 0sso0”. Tieto kulkee huonosti, sitd on vaikea 16ytaa

ja vastuut viestinnasta ovat epéaselvia.

6.1 Prosessit kuntoon

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset ja havainnot sisdisista viestinndn ongelmista johtuvat
huonosta paivittaisviestinnasta. Yhtid on kasvanut, mik& on tuonut lisaa ihmisia, asiak-
kaita, toimipisteita ja projekteja, mutta viestinta kaytannot eivét ole pysyneet kehityksen
mukana. Tilanteen parantamiseksi tarvitaan huomattavat ryhtiliikkeet. Viestinnan proses-

sit tulee miettia uusiksi.

Kaikki lahtee viestinndn maaréatietoisesta ja hallitusta kokonaisuuden johtamisesta. Yhti-
Ossa tulee olla selkea kokonaiskasitys viestinnén tilasta ja tavoitteista. Oli kyse imagosta,
perehdytyksesté tai uuden tuotteen mainoksesta, tulee ne ndhda myds viestinnan nako-
kulmasta. Kun viestinta kyetdan nédkemaan kaiken kattavana kokonaisuutena ja kaiken

tekemisen tukitoimintona, voidaan sita kehittdd haluttuun suuntaan.

Kattavan kokonaiskuvan ja ymmarryksen kautta viestintaa tulisi kehittaa pala kerrallaan.
Kayda prosessit lapi, tulkita viestinnan sudenkuopat ja 16ytda niihin ratkaisut. Ratkaisut

voidaan loytaa jarjestelmissa olevien resurssien hyddyntamiselld, tydtapojen muutoksella,
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seka vastuiden ja velvollisuuksien selkeyttamisella. Osaamisen varmistaminen ja kehitta-

minen, seka viestinnan vaatiman ajan jarjestaminen ovat avaimia muutokseen.

6.2 Jarjestelmien tehokas kayttd

Olemassa olevista jarjestelmista tuleva toiminnanohjausjarjestelma tarjoaa monia mah-
dollisuuksia selkiyttda prosesseja myos viestinnan ndkodkulmasta. Ohjelmisto tarjoaa asia-
kastietojen yllapitoon ja kasittelyyn hyvat tyokalut, jotka nopeuttavat asiakaspalvelun pro-
sesseja ja varmistavat tyon laatua. Ty6vaatehallintaan viestien parametrointi tuo yhden-

mukaisuutta ja ymmarrettavyytta.

Seka toiminnanohjausjarjestelman, etté siihen kuuluvan tilausportaalin viestinnalliset omi-
naisuudet asiakasviestintddn ovat paremmat kuin aiemmassa jarjestelmassa. Uudessa
jarjestelmassa voidaan lahettda vakioviesteja laskuilla ja lahetteilla, sekd kertaluonteisia
tiedotteita. Tilausportaaliin lisattavat tiedotteet tavoittavat kaikki tilaajat varmasti, silla
muita tilauskanavia ei jatkossa enaa ole. Ohjelman raportoinnilliset ominaisuudet tuovat
palveluun ja esimerkiksi talouden viestintaan uutta lisdarvoa. Raportoinnin monipuolistu-
essa ja helpottuessa se vie aiempaa vAhemman resursseja, ja on potentiaalinen vaikka

myytavaksi palvelutuotteeksi.

Henkilostohallinnon ohjelma Sympan kohdalla pyrittiin I6ytamaan ohjelmasta ominai-
suutta, jolla tiedotteita voitaisiin jakaa itse ohjelmassa. Téallaista ominaisuutta ei kuiten-
kaan I6ytynyt. Ohjelmistosta on sen sijaan saatavissa henkilokunnan osoitteistot postitus-
listojen luomiseksi, miké helpottaa viestintdd suuresti. Massapostitusten kayttéonotto ja
sahkopostiviestinnan vahvistaminen henkilostoélle viestittaessa tulisi olla ensisijalla vies-

tinnan kehitystoimissa.

Henkiloston toiveetkin kertovat, ettd AVEK-infonayttojarjestelman kayttda tulisi vahvistaa.
Ohjelmisto mahdollistaa multimedian esittdmisen ajantasaisesti ja joustavasti. Nayttojen
oikea sijoittelu on viestien tavoittavuuden kannalta oleellista. Suurin haaste infojarjestel-
man kaytdssa on sisallon tuottamiseen olevien resurssien puute. Mikéli tauluilla haluttaisi
esittdd monipuolisempaa, ajankohtaisempaa ja vaihtuvampaa materiaalia, vaatisi se huo-
mattavasti enemman aikaa, ennakointia ja suunnitelmallisuutta. Nayttdjen kayton laajen-
tamista ja kaupallista kaytt6a voisi myds harkita. Yhteistydkumppaneille voisi myyda mai-

nostilaa ja toisaalta Sakupe itse voisi ostaa mainostilaa maailmalla olevilta naytailta.
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Sopimustenhallintaohjelmana kaytetty SharePoint tarjoaa valtavan paljon laajemmat
mahdollisuudet yhteison tydalustana. Useamman toimipisteen valilla pilvipalvelupohjai-
nen tietojen jakamiseen, yhteiskasittelyyn, kommentointiin ja toimintojen ajastamiseen
mahdollistava ymparist6 tarjoaa taysin uuden ja ajanmukaisen tavan tyoskennella. Ajasta
ja paikasta riippumaton alusta on viestinnan naktkulmasta tehokas ja taloudellinen. Tie-
toturvakin on jo huomioitu. SharePointin kayton laajentaminen mahdollistaisi useista verk-
kolevyista luopumisen. Uusi toimintamalli, jossa tiedot sailytetédan ja kasitellaan pilvessa,
mahdollistaa asiantuntijoiden likkumisen toimipisteiden valilla ja etatyon tekemisen kotoa
tai asiakkaalta kasin. Tydskentely olisi tehokasta, joustavaa ja lisdisi tydhyvinvointia,
mutta ennen kaikkea parantaisi viestintaa. Kaikki tieto olisi saatavilla yhdesta paikasta,

milloin vain.

6.3 Nettisivut palvelun ja vuorovaikuttamisen rajapintana

Nettisivujen uudistus on aloitettu jo taman kehittamistyon aikana. Nettisivujen uudistami-
nen oli syyta kaynnistaa valittémasti fuusion ja strategisten tarjoamaan vaikuttavien valin-
tojen, sekd uuden toiminnanohjausjarjestelmén kayttéon oton myéta. Uuden tilausportaa-
lin myota kaikki asiakkaat ohjautuvat nettisivuille useamman kerran kuukaudessa, joten

kavijamaarat monin kertaistuvat.

Kotisivujen sisaltd pyritdan saada vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Linkki tilausjarjestel-
maan ja sen kayttdohjeisiin, tietoa tuotteista ja palveluista. Tietoa yrityksesta, sen suun-
nitelmista ja ihmisista suunnitelmien takana. Nettisivun ensisijainen tarkoitus on tiedottaa
ja pitdéd ajan tasalla, mutta samalla ne muokkaavat mielikuvia ja imagoa. Kuvassa 5.5.1

(sivulla 40) on kuvattu kotisivujen viestinnalliset ulottuvuudet.

Nettisivujen uudistuksessa on huomioitu sivuston hyva kaytettavyys ja selkeys. Kuvat tu-
levat olemaan entista aidompia ja viestimaan yrityksen kulttuurista vahvemmin, kuin aiem-
mat, osin kuvapankkikuvat. Yksisivuisesta nettisivusta siirrytddn monisivuiseen malliin,
joka mahdollistaa monipuolisemman sisallon tuottamisen. Etusivu on paikka yleisesitte-
lylle, pikatiedotteille ja ajankohtaisille nostoille. Tuotteet ja palvelut valilehdella lisataan
tuotteista ja palveluista olevan informaation maaraa. Sivuilla kerrotaan enemman asia-
kaskohtaisista ratkaisuista, esitellaén tuotteita ja niiden ominaisuuksia. Sivu koostuu eri-
laisista artikkeleista ja esittelyistd. Sivustolle on suunnitteilla myds blogi, jossa yrityksen
ja toimialan kuulumisia kerrotaan erilaisesta ndktkulmasta kuin tiedotteissa tai mainok-

sissa.
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Nettisivut korvaavat aiemmin ilmestyneen kumppani- ja asiakaslehden. Blogi ja artikkeli-
maiset julkaisut jatkavat tuttua linjaa, mutta sahkdinen julkaisupaikka on vihreampi vaih-
toehto ja artikkeli kerrallaan tapahtuva julkaisu kevyempaa toimittaa. Nama julkaisut ovat

ennen kaikkea mielikuvia ja asiakkaidenkin toivomaa mainontaa tukevaa materiaalia.

Kotisivujen ollessa vahvasti asiakasrajapinnassa pitaisi myos palvelu vieda sinne. Asia-
kaspalvelun chat madaltaisi kynnysta ottaa yhteytta. Etenkin monissa lyhyissa tarkastuk-
sissa, kuten tuliko tilaus perille, pikaviesti palvelisi sujuvasti. Chat mahdollistaa useam-
man asiakkaan palvelun samanaikaisesti, eika tiedon etsintaaika pida puhelinlinjaa varat-
tuna, kuten puhelimitse palveltaessa.

Perinteinen palautelomake toimii hyvana lisand asiakkaan yhteydenottokanavana. Lo-
makkeen siséltda voisi kuitenkin laajentaa ja tarkentaa esimerkiksi lisdamalla paikka asia-
kasnumerolle, niin se palvelisi asiakaspalvelun viestintaprosessia sujuvammin. Lomak-
keelle voisi lisdtd myds maarittelyn onko kyseessa risuja, ruusuja vai kehitysehdotus. Nain

saataisi asiakkaat mukaan kehitystoimintaan ja kommunikoimaan.

Vuorovaikutteisen viestinnan ja toiminnan kehittdmiseen osallistamisen tyokaluna sosiaa-
linen media on maailmassa jo paikkansa vakiinnuttanut, miksi tata resurssia ei otettaisi
kayttdon myos Sakupessa. Facebook, Twitter, LinkedIn ja Instagram ovat varteenotetta-
via vaihtoehtoja eri kohderyhmien tavoittamiseen somessa. Esimerkiksi rekrytointi on vah-
vasti siirtynyt someen ja asiantuntijoiden etsiminen LinkedInin kaltaisista palveluista on
kaytettavyytensa ansiosta yleisempaa, kuin lehti-ilmoituksella haku. Nuoret tydntekijat ta-
voittaa taas paremmin Instagram. Yritysten someprofiilit ovat suuressa osassa, kun muo-
dostetaan mielikuvaa yrityksestd. Some on hyva tytkalu, mutta sen hallittu ja tarkoituk-
senmukainen kaytt6 vaatii aikaa sisallon tuotannolle ja keskusteluun osallistumiselle. So-
mesta pitaa tehda tapa tydskennellé ja siihen on koko organisaation osallistuttava. Se ei

voi olla vain viestintayksikon asia.

6.4 Sakupen viestintastrategian laadinta

Tutkimus on selvittanyt Sakupe Oy:n viestinndn tdman hetkisen tason, haasteet ja vah-
vuudet. Vahvuuksia ovat olemassa olevat jarjestelmét, osallistuvat ja kiinnostuneet asiak-
kaat, osaava henkilokunta, sek& positiivinen asenne muutokseen ja kehittdmiseen. Naméa
vahvuudet oikein organisoimalla saadaan viestintd vastaamaan tdman ja huomispéivan

tarpeita.
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Kehittamistytn tavoitteena oli laatia toimeksiantajalle viestintéstrategia, joka l6ytyy tyon
litteesta 1. Strategia on laadittu samaa runkoa kayttaen, milla on benchmarkattu omista-
jien viestintastrategiat. Benchmarkkauksen tuloksena syntyivat suuntaviivat Sakupen

viestintastrategialle.

Johdanto luvussa esitettiin viestinnan lahtékohdaksi maarittelyn tekeminen, kuinka yritys
viestii. Kolmesta vaihtoehdosta optimaalisin vaihtoehto olisi noin 2%. Jotta tdman tason
saavuttaminen olisi mahdollista, tulee yrityksen kulkea kehityspolkua tovin matkaa nume-
ron 2 méaarittelemalld tavalla. Seuraavalle tasolle voidaan astua vasta, kun viestinnan pe-
rusteet on sisdistetty ja prosessit saatu toimimaan. TAman vuoksi numero 2:n kaltainen
maadrittely toimisi varmasti parhaiten Sakupen ensimmaisen viestintastrategian toteutta-

misen lahtdkohtana:

Viestintd voidaan ndhdé myés laajemmin kaikkiin toimintoihin ja prosesseihin
nitoutuvana: sitd johdetaan, se on samalla vapaamuotoista, sekd omatoimisuu-
teen haastavaa. Viestinnan ammattilaiset koordinoivat, konsultoivat ja vastaavat

nimetyista tehtavistaan.” (Juholin 2005, 72.)

Viestintastrategian paapaino on tukea yrityksen strategian, mission ja arvojen toteutu-
mista. Omistajien kanssa samaa linjaa kuvaavat arvot avoimesta, rehellisesta ja oikea-
aikaisesta viestinnasta. Yhdenmukainen tavoite on pyrkia sujuvaan vuorovaikutukseen

sidosryhmien kanssa ja osallistaa heita kehittaméaén organisaation toimintaa.

Viestinnan periaatteet noudattavat yrityksen arvoja, jotka ovat turvallinen, taloudellinen,

toimiva ja tuntee vastuunsa.

” Arvot toteutuvat viestintdnd oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, oikeille henki-
I6ille. Viestintd on toimivaa, tehokasta, ammattitaitoista. Viestimme avoimesti ja
rehellisesti. Kannamme vastuun viestinnan toteutumisesta. Kriisiviestintdsuunni-
telman pidamme ajantasaisena, seka huolehdimme tietoturvasta ja viestintaa kos-

kevien lakien noudattamisesta.” (LITE 1, Sakupe Oy:n viestintastrategia 2017, 4.)
Viestinta on iso osa Sakupe-kulttuuria ja se korostuu myos viestintastrategiassa.

”Viestintd on merkittdva osa Sakupe- kulttuuria, yhtiomme elaméantapaa ja asia-
kaskokemusta. Se on ajatuksia, sanoja, kayttaytymista ja tekemistad. Naiden asi-
oiden taytyy olla kunnossa sisdisessa viestinndssdmme, jotta ulkoinen viestin-

tamme toimii.” Kaikessa viestinndssa, kanavasta rippumatta, nama asiat nakyvat:

. Yksi Sakupe: yhdenmukaisesti, yhteistyolla
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. Positiivisesti, ratkaisukeskeisesti

. Osallistuen, osallistaen, sitoutuen

. Avoimesti, tasapuolisesti, reilusti, rehellisesti, kunnioittaen
. Kuunnellen, keskustellen

. Graafisen ohjeistuksen ja visuaalisen ilmeen mukaisesti”

(LIITE 1, Sakupe Oy:n viestintastrategia 2017, 4.)

Viestintastrategiassa on myods avattu viestinnan kokonaisuutta sisdisen- ja ulkoisenvies-
tinnan jaottelulla konkreettisella tasolla. Viestinndn kokonaisuuden kasittaminen kaikkien

toimintojen tukena on strategian ymmartamisen avain.

Viestintastrategiassa on maaritelty sidosryhmat ja tehty sidosryhmaanalyysi, jossa sidos-
ryhmat jaettiin neljaan luokkaan: ydinryhma (henkilostt, omistajat ja omistaja-asiakkaat),
laajennettu ydinryhma (loput asiakkaat, alihankkijat, taloustoimisto ym) ja muut sisdi-
sen viestinndn sidosryhmat (markkinointiverkosto, tavaran- ja laitetoimittajat). Nama
ryhmat vaativat nopeaa, avointa ja ajantasaista viestintdd. Naiden sidosryhmien tarpeet
tulee huomioida paivittiisviestinnédssa ja viestinnan prosessien suunnittelussa. Neljas si-
dosryhméa on ulkoisen viestinnan sidosryhmaét, joita ovat muun muassa tuotteiden lop-
pukayttajat, eli asiakkaan asiakkaat, sekd media ja julkishallinnon paattajat. Viestinta

heille on tarkkaan suunniteltua ja tapahtuu harvemmin ja keskitetysti.

Yrityksena Sakupe haluaa viestid asiantuntijuutta ja luotettavuutta. Viestit ovat graafisen
ohjeen mukaisia ja viestinndssa kaytetaan virallisia asiakirjapohjia. Viestintastrategiaan

on myos Kirjattu viestinndn suunnittelun tasot luvun 4.1. mukaan.
Viestinnan tavoitteet on strategiaan maaritelty seuraaviksi:
1. Viestintéd ndhdaan kokonaisuutena
2. Viestintdmme on laadukasta, toimivaa, turvallista ja taloudellista
3. Viestinnassa pyrimme monikanavaisuuteen
4. Huolehdimme viestinndllisista resursseista ja viestinnan kehittamisesta

5. Viestintda johdetaan ja viestintdan saa tukea



55

Viestinnan tavoitteiden seuraamiseen on viestintastrategiassa méaaritelty muun muassa
seuraavia mittareita: asiakastyytyvaisyys, asiakaspalautteet ja reklamaatiot, tyotyytyvai-
syys ja tyohyvinvointi, laatuvirheiden maara (syyna huonot tydohjeet, epatietoisuus, pit-
kista tiedon etsimis-/selvittelyajoista johtuva viivastyminen yms.), myynnin kehitys (palve-
luiden ja tuotteiden markkinointi), sek& mielikuva- ja tunnettuustutkimukset. Lisaksi vuosi-
suunnitelmatasolla maaritellaén viestinnan toimenpiteille sopivat mittarit tapauskohtai-

sesti.

Viestinnan vastuut on maaritelty viestinnan teorioiden mukaan, jota myos omistajien mallit

noudattavat:

” Viestinndn pdavastuu on aina Sakupen toimitusjohtajalla, mutta sita voi johtaa
ylimp&an operatiiviseen johtoon kuuluva toinen henkild (viestintavastaava), jolloin
voidaan varmistaa viestinnan johtamisen, suunnittelun ja kehittamisen tavoitteiden

toteutuminen.

Viestinnan vastuuhenkild yhdessa toimitusjohtajan, muun johtoryhman ja asian-
tuntijoiden kanssa asettaa vuosisuunnitelman mukaiset tavoitteet ja mittaristot
viestinnélle ja huolehtii tarvittavat resurssit operatiivisen tason viestintatoimien to-
teuttamiseksi. Esimiehet (johtoryhma ja palveluesimiehet) vastaavat esimiesvies-
tinnan toteuttamisesta ja paivittaisviestinnan sujumisesta. Asiakaspalvelutiimi vas-
taa paivittaisviestinnasta asiakasrajapinnassa. Sakupe kulttuurin ja hyvan yhteis-
hengen mukaisesti jokaisella sakupelaisella on oikeus ja velvollisuus viestia ja ke-

hittaa viestintaa.” (LIITE 1, Sakupe Oy:n viestintastrategia 2017, 13.)

Viestinnan resursointi tapahtuu viestinnan vuosisuunnitelmavaiheessa, jolloin maaritel-

l&&n myo6s budijetti ja koulutussuunnitelmaan koulutustarpeet.

Viestintastrategia tulee tarkastaa joka vuosi, jotta se vastaa yrityksen paastrategian to-
teutumista. Paivitetdan tavoitteet ja mittaristot. Viestintastrategian tarkastuksen jalkeen
voidaan tehda vuosisuunnitelma, tarkastaa taktiset viestintasuunnitelmat, kuten kriisivies-
tintdsuunnitelman ajantasaisuus. Suunnittelun yhteydessa tehdaan budjetti ja tarvittaessa

koulutus- ja muut suunnitelmat.
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7  Johtopaatokset

Viestinta on kasitteena aarimmaisen laaja. Viestinnan rooli organisaatioissa on valtava.
Se on kaikkialla ja osa kaikkea. Viestinta kehittyy jatkuvasti. Menetelmat ja kanavat muut-
tuvat, mutta perusmaarittelyt ja lainalaisuudet sailyvat. Tyon teoriaosuuden kannalta olisi
voinut olla mielekkaampaa valita kapeampi osa viestinnasta tarkasteluun, jolloin siina olisi
voinut porautua paljon syvemmalle. Tydn tavoitteena oli kuitenkin viestintastrategian laa-
timinen, joten teorian suppea-alainen kasittely ei tuntunut mielekkaalle. Tydssa haluttiin
kasitella sitd kokonaisuutena, jotta lukijalle valittyisi kuva viestinnan kaiken kattavasta roo-
lista.

Digitalisaation valitseminen nékokulmaksi viestinnén tarkasteluun toi tyéhon kiinnekoh-
dan nykykaytantoihin ja tulevaisuuden vaatimuksiin. Digitalisaatiosta, sosiaalisesta medi-
asta ja niiden sovelluksista I0ytyvaa tietoa on runsaasti artikkeleina ja ulkomaisina tutki-
muksina. Kotimaisen relevantin tietokirjallisuuden I6ytaminen aiheesta oli haastavaa, mut-

tei mahdotonta.

Aiempia tutkimuksia ja muilla toimialoilla tehtyja viestintastrategioita 16ytyi runsaasti. Laa-
dukkaan ja relevantin aineiston valitseminen joukosta olikin sitten vaikeampaa. Yllattavan
vahan loytyi Sakupen kaltaisten julkisen sektorin palveluksessa toimivien yritysten vies-
tintastrategioita tai -ohjeita ja jos l6ytyikin, ne olivat osin vanhentuneita ja sisalléltdan sup-
peita. Vanhentuneisuus nékyi puutteellisina kannanottoina verkkoviestinnan, sosiaalisen
median ja digitalisaation asettamiin vaatimuksiin. Myds strategioiden ymparipyorea asioi-

den esittdminen ei tuonut dokumentteihin kaivattua konkretiaa ja syvyytta.

Tutkimuksessa teorian ja kdytannon valinen yhteys onnistuttiin [6ytamaan. Tutkimuspro-
sessin myota kasitys hyvasta viestinnan tekemisesta kirkastui. Viestinndan nakeminen ko-
konaisuutena, jota tavoitteellisesti johdetaan ja sen lukuisat palaset nivotaan hallitusti yh-
teen, on suurin anti myds tutkijan omalle asiantuntijuuden kehittymiselle. Kirkas mielikuva
siitd kuinka viestinnastd saadaan enemman lisdarvoa yritykselle, on tutkijalle arvokkain

lopputulos.

Toimeksiantajana Sakupe Oy hyotyy tydstda saamalla kayttéonsa viestintastrategian,
jossa viestintaa on pystytty kuvaamaan syvallisemmalla tasolla kuin benchmarkatuissa

viestintastrategioissa keskimaarin. Ottamalla strategian kaytt66n Sakupen viestinnan taso
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tulee varmasti paranemaan. Lisaksi luvussa 6 esitetyt kehitysehdotukset osoittavat konk-
reettisia toimenpiteita viestinnan kehittamiseksi. Soveltamalla tyon tulokset ovat osin siir-

rettavissa my6s muiden organisaatioiden kayttoon.

Tutkimuksen luotettavuus

Opinnaytetydn luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin mukaan (Kananen
2013, 135). Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa aineiston maara, kattavuus ja analyy-
simenetelmét, seka tehdyt johtopaatdkset (Eskola & Suoranta 2014, 209-235).

Tama kehityshanke ajoittui yhtidsssa massiivisen toiminnanohjausjarjestelméan vaihdon
kanssa samalle aikaa, joten erityisesti ajalliset resurssit vahentyivat. Tama nakyi henki-
I6ston osallistamattomuudessa kehitystyohon, joten kehittdmismenetelmien valinnassa

paadyttiin mahdollisimman vahéan tuotannollista aikaa vieviin metodeihin.

Tutkimuksessa viestinnan tilaa p&adyttiin tutkimaan asiakastyytyvaisyyskyselylla, jonka
otanta asiakaskunnassamme oli kattava. Kyselyn tulokset ovat yhdenmukaiset yleiskasi-
tyksen kanssa viestinnan nykytilasta. Tata aineistoa voidaan pitaé luotettavana. Muu vies-
tintailmapiiriin ja kaytantdjen toimivuuteen liittyva havainnointi perustuu tutkijan paivittai-
seen havainnointiin asioiden keskidossa. Havainnoijalla on liki kahdeksan vuoden koke-
mus tydyhteisosta ja sen viestinnallisistd haasteista. Toisaalta tdma asetelma voi asettaa

tutkijan puolueelliseen nakdkulmaan, joka karjistaa havaintoja.

Jarjestelmakartoituksella saadut tiedot viestinnallisista ominaisuuksista ottaa huomioon
vain jarjestelmien taméan hetkisen tason ja kaytettavyyden. Jarjestelmakartoituksen luo-
tettavuutta heikentdd jarjestelmistda huonosti saatavat kayttdohjeet ja selosteet ominai-
suuksista. My6s havainnoijan rajallinen ymmarrys teknisista toteutuksista on voinut jattaa
jotain havaitsematta. Jarjestelmista pystyttiin kuitenkin viestinnan tarpeet ymmartaen loy-
tamaan paljon viestintaa tukevia ominaisuuksia, joten havainnointi tuotti runsaasti tulosta.

Tassa osassa ratkaisujen maara korvaa aineiston kattavuutta.

Benchmarkkausta varten pyydettiin aineistoa kahdeksalta omistajalta ja neljalta sita saa-
tiin. Aineistot olivat hyvin homogeenisia, joten aineiston kyllaisyys tuli téayteen. Saatuja

tuloksia voidaan pitaa luotettavana.

Tutkimuksen teoriaosasta saatava faktatieto ja sen peilaaminen kaytantoon toivat havain-

toja muun muassa digitalisaatiosta, sosiaalisesta mediasta, monikanavaisesta viestin-
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nasté ja osallistavasta vuorovaikutuksesta. Naista havainnoista rakentui kaytannén kehi-
tysehdotuksia. Havainnoinnilla saadut kehitysideat ja kasitykset viestinnan trendeista voi-
daan tulkita luotettaviksi, kun niille 16ytyy my6s tuki aiemmista tutkimuksista ja sidos teo-

riaan.

Tutkimuksen validiteettia tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd case-tutkimus oli oikea va-
linta ilmi6n tarkasteluun. Triangulaatiolla pystyttiin varmistamaan aineiston monipuolisuus
ja kattavan kasityksen muodostuminen tutkimuksen toteuttamiseksi. Tutkimuksen kan-
nalta tutkimusmenetelman valinta oli onnistunut, samoin menetelmét aineiston keréaa-
miseksi ja analysoimiseksi. Nailla menetelmilla saatiin vastaukset tutkimuskysymyksiin:
Millainen viestintastrategia vastaa yrityksen tarpeisiin? Kuinka hyodyntaa digitalisaation
mahdollisuudet Sakupe Oy:n viestinndssa?

Jatkotutkimuksen aiheina Sakupe Oy:ssa voisi olla viestinnan kokonaisvaltainen ja syval-
lisempi nykytilan kartoitus, jonka yhteydessa voitaisi kerata sidosryhmien kehitysehdotuk-
sia viestinnan parantamiseen. Myds mainetutkimus olisi hyddyllinen toteuttaa. Vastaako
nykyinen maine tavoitemielikuvaa ja mité taytyisi tehda, jotta siihen tai viela korkeammalle
tasolle paastaisi.
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