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Viestinnan kehittaminen suunnitelman avulla, case
Turun kauppakorkeakoulun CCR Tutkimuspalvelut

Opinnaytetyd on toteutettu toimintatutkimuksena Turun kauppakorkeakoulun CCR
Tutkimuspalvelut -yksikdssa. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittada, miten yksikén viestintaa
saadaan tehostettua ja milla tavoin yksikon tulisi viestia verkossa. Tutkimuksen aikana toimin
viestintaharjoittelijana CCR Tutkimuspalveluissa ja péaasin seuraamaan yksikdn viestintda
kaytanndssa ja nain sain hyvaa pohjatietoa tata tutkimusta varten. Opinndytety6n tuoteosana
tein CCR:lle viestintdsuunnitelman, joka siséltéa seka strategisia etta operatiivisia toimenpiteita.

Tybssa on kayty lapi keskeisimpia yhteisoviestintdan liittyvia seikkoja, viestintastrategian ja -
suunnitelman tekoon liittyvaa teoriaa seka yleisimpia viestinnan valineitd ja niiden kayttoa.
Viestintasuunnitelman tekoa varten haastattelin CCR Tutkimuspalveluiden henkildkuntaa
heidan toiveistaan ja koetuista haasteista yksikdn viestinndssa. Toteutin suunnitelman omien
havaintojeni sekd haastattelujen pohjalta. Viestintdsuunnitelma sisaltdd myods selkeitd ja
konkreettisia ohjeita eri viestintavalineiden kaytosta organisaatioviestinnassa.

Suurimmiksi haasteiksi yksikbn viestinnassd nousivat kiire ja viestinttaitojen puute.
Toimintatutkimuksen aikana huomasin, ettd usein muut ty6ét menevat viestinnan edelle.
Toisaalta ongelmaksi muodostui se, ettd henkilokunta on tottunut kirjoittamaan tutkimuskielta,
joka ei sovellu viestinnallisiin tarkoituksiin. Lyhyen ja napakan tekstin tuottaminen tarpeeksi
ymmarrettavasti vaatii siis harjoittelua.

Erittain positiivisena asiana koin sen, etta yksikdssa ollaan kiinnostuneita viestinnasta. Etenkin
uudet kanavat kiinnostavat perinteisten liséksi. Hyvana esimerkkind téstd toimii CCR:n
yllapitama blogi. Blogiin kirjoittaminen lisdantyi merkittavasti toimintatutkimuksen aikana.

Uskon, etta viestintdsuunnitelmastani on paljon hyotya ja apua jatkossa. Se sisaltda maarallisia

ja laadullisia tavoitteita, jotka motivoivat panostamaan yksikon viestintddn. Suunnitelma on tehty
strategiakaudelle 2012—-2014.
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COMMUNICATION PLAN TO CENTRE FOR
COLLABORATIVE RESEARCH (CCR)

This scholarly thesis has been carried out as an action research at Centre for collaborative re-
search unit of Turku University of Economics. The purpose of this research was to clarify how
communication can be made more efficient and how the unit should communicate in the net.
During the research | worked as a communication trainee at Centre for collaborative research
and | was able to observe the communication of the unit in practice. This is how | got good
knowledge for this research. As the product section of this scholarly thesis | created a commu-
nication plan to CCR which consisted of both strategic and operative activities. The communi-
cation plan is created for the strategy period of 2012-2014.

In the scholarly thesis | have gone through the essential community communication matters,
the theory of creating a communication strategy and communication plan and in addition the
most common communication media and their use. In order to create the communication plan
| interviewed some of the personnel of Centre for Collaborative Research (CCR) about their
wishes and experienced challenges of the communication. | created the communication plan
based on my own observations and the interviews. The communication plan includes clear and
practical guidelines for the use of various communication tools for organizational communica-
tion.

Greatest challenges seem to be lack of time and skills for communication. During the action
research | found out that several other work issues get higher priority than communication. On
the other hand one problem was that the personnel were used to write research language
which doesn't adapt to communication purposes. To create short and pithy text so that is easy
to understand needs practicing.

At the unit there is clear interest to communication. This | found a very positive matter. Espe-
cially the new channel raises interest in addition to the more traditional ones. A good example
of this is the blog that CCR runs. Writing to this blog increased significantly during the action
research. | believe that the communication plan | created provides a lot of advantage and help
in the future to Centre for Collaborative Research. It includes both quantitative and qualitative
objectives which motivate to contribute to the communication of the unit.

KEYWORDS:

communication plan, communication strategy, community communication, action research

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katarina Klinge



SISALTO

1 JOHDANTO

2 MITA YHTEISOVIESTINTA ON?
2.1 Yhteisoviestinnan tehtavia

2.1.1 Paivittaisviestinta

2.1.2 Tiedonvaélitys ja -vaihdanta

2.1.3 Organisaatioon sitouttaminen

2.1.4 Profilointi, maineen hallinta ja imagon rakentaminen

2.1.5 Yhteiskunnallinen keskustelu ja vaikuttaminen

3 ULKOINEN TIEDOTTAMINEN JA VIESTINTA
3.1 Sidosryhmat
3.2 Sidosryhma- ja asiakasviestinta
3.2.1 Sidosryhmaanalyysi
3.3 Mediasuhteet
3.3.1 Uutiskriteerit
3.3.2 Tiedotustilaisuus
3.3.3 Lehdistétiedote

4 YHTEISO VIESTII VERKOSSA

4.1 Verkkoviestintastrategia

4.2 Kerronta ja ilmaisu verkossa
4.2.1 Otsikointi ja hakukoneet verkkokirjoittamisessa
4.2.2 Verkkoteksti on lyhytta ja ytimekéasta

4.3 Blogi yhteison verkkoviestinta kanavana

4.3.1 Blogikirjoittaminen
5 VIDEOVIESTINTA

6 VIESTINTASTRATEGIA
6.1 Tavoitteiden asettaminen
6.2 Strategiset tavoitteet

6.3 Tulosten mittaus

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katarina Klinge

10
11
11
13

14
14
15
16
17
18
20
21

23
24
26
27
28
29
31

34

37
37
38
40



6.4 Viestintastrategian hyddyt organisaatiolle
7 VIESTINTASUUNNITELMA

8 YLIOPISTON VIESTINTAKAYTANNOT

9 TOIMINTATUTKIMUS

10 VIESTINTASUUNNITELMAN TEKEMINEN
10.1 Nykytilanne

10.2 Tavoitteet ja odotukset

10.3 Haasteet

10.4 CCR:n tarkeimmaét sidosryhmét

11 LOPPUPAATELMAT

LAHTEET

41

42

43

44

46
46
48
49
51

53

55

LITTEET

Liite 1. CCR-Tutkimuspalveluiden viestintasuunnitelma ajalle 2012-2014

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katarina Klinge



1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydsséa pohditaan, miten Yliopistossa yksikkétasoista viestintaa
voitaisiin kehittdd ja miten nuori yksikko voisi kasvattaa tunnettuuttaan. Tutki-
mus on toteutettu toimintatutkimuksena Turun kauppakorkeakoulun yksikdssé
Centre for Collaborative Research eli CCR Tutkimuspalvelut. Opinnaytety6n
tarkoitus on luoda yksikélle viestintasuunnitelma, jonka avulla sen péivittaisvies-
tinnasta tulee johdonmukaista ja sdanndéllista. Tydssa on pyritty erottamaan yk-
sikkdtasoinen viestinta yliopistotason viestinnasta. Koko yliopiston kasittava
viestintayksikko ei pysty keskittym&an jokaiseen yksikkdon erikseen. Siksi onkin
tarkeaa, etta yksikolld on oma viestintasuunnitelma, jonka avulla se pystyy toi-

mimaan aktiivisena viestijana.

CCR Tutkimuspalvelut tarjoaa yrityksille ja julkisen sektorin toimijoille tutkimus-
palveluita, se kokoaa Turun yliopiston ja kauppakorkeakoulun tutkijoista joukon,
joka sopii parhaiten kuhunkin tutkimushankkeeseen. Samalla se toimii tutkijoi-
den apuna tarjoamalla heille hankkeita, auttamalla rahoitushaussa ja tutkimus-
tulosten jalkauttamisessa. CCR Tutkimuspalvelut toimii linkkina yhteiskunnan ja
tutkijoiden valilla. Tutkimustulosten jalkauttaminen yhteiskunnan kaytt66én on
yksikon yksi paatehtavista.

Olen ollut osa-aikaisena tyOharjoittelussa yksikosséd helmikuusta kesakuuhun
2012 ja kokopéaivaisena syyskuusta alkaen. Olen tyoskennellyt viestintdassis-
tenttina ja tydssani olen havainnut yksikén tarvitsevan viestintdsuunnitelmaa,
jotta hyvat viestinnalliset ideat etenisivat kaytannon toteutukseen. Suunnitelmal-
le on tarvetta, koska yksikon viestintd on ollut epasaanndllistéa ja useat hyvat
ideat ovat jadneet ajatukseksi. Yksikdssé halutaan viestinn&n olevan nykyai-
kaista ja kiinnostusta on niin sosiaalista mediaa kuin verkkovideoitakin kohtaan
perinteisen viestinnan liséksi. Ehdotinkin, etta voisin tehda opinnaytetydnani

CCR:lle viestintasuunnitelman ja ideaa |lahdettiin toteuttamaan.
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Yksikossa on ollut ongelmana se, ettd viestintd on jadnyt muiden toéiden var-
joon. Tahan ongelmaan olen pyrkinyt I6ytdmaan ratkaisun tassa opinnaytetyds-
sani. Viestinndn toisena padhaasteena yksikdssd nahdédan osaamisen puute.
Tassa opinnaytetydssa on kayty lapi eri viestintdkanavien ja tyylien lainalai-
suuksia. Varsinaiseen viestintasuunnitelmaan tein liitteeksi selkeat ohjeet mm.
tiedotteen ja blogitekstin kirjoittamisesta ja otsikoinnista seka verkkovideoiden

tekemisesta.

Haasteena ovat myds alalle ominaiset piirteet, kuten pitkat hankkeet ja salassa-
pitovelvoitteet. Tutkimuksia tehd&én eri organisaatioiden kanssa, ja nain ollen
osa tutkimuksista siséltda organisaatiota koskevaa salassa pidettdvaa materi-
aalia. Tallaisissa tilanteissa tutkimuksesta ei siis voida tiedottaa yleisesti. Toi-
nen haaste on se, etta tutkimushankkeet voivat kestda jopa vuosia, joten tutki-
mustulosten julkistamista ei tapahdu paivittain. Yksikossa on erittain hyvin hoi-
dettu tutkimustuloksista tiedottaminen. Merkittavista tuloksista on pidetty tiedo-
tustilaisuuksia ja nain saatu julkisuutta myds mediassa. Ongelma on kuitenkin
siing, etta yksikon tulisi saada lisaa tunnettuutta, joten pelkastaan tutkimustulos-
ten julkistaminen ei riité tiedotusmateriaaliksi. Henkilokunta onkin toivonut, etta
suunnitelmaan tulisi selkeitd neuvoja siitd, milloin eri hankkeista olisi tiedotetta-
va, jotta viestinnasta tulisi osa hankkeisiin liittyvia tyétehtavia. Viestintasuunni-
telmaan onkin kirjattu eri teemoja ja aiheita, joista yksikko voi kirjoittaa esimer-
kiksi blogissaan myds silloin, kun omissa hankkeissa ei tapahdu mitdan merkit-

tavaa.

Viestintdsuunnitelmaa ennen on selvitetty haastatteluiden avulla tarkeimméat
sidosryhmat ja tehty pienimuotoinen sidosryhmaanalyysi, jotta viestien kohden-
taminen olisi helpompaa. Suunnitelmaa varten on kartoitettu myds tavoitteet,
resurssit ja haasteet. TAhan asti viestintd yksikdssa on ollut epasaanndllista ja
suunnittelematonta ja siihen haetaan ratkaisua opinnaytetydllani.
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2 MITA YHTEISOVIESTINTA ON?

Viestintd on osa yhteisdn toimintaa. Kun puhutaan jonkin organisaation tai yh-
teisOn viestinnasta, puhutaan yhteisdviestinndsta. Tyodyhteisoja on erilaisia ku-
ten yrityksia, jarjestoja, saatioitd, laitoksia ja julkishallinnon yksikoéitd. Tassa

opinnaytetydssa yhteiséna toimii Turun kauppakorkeakoulun yksikkd CCR.

Yhteistviestinnalla rakennetaan kuva yhteisosta ja valitetaan tietoa vuorovaikut-
teisesti. Viestinta ei ole mita tahansa satunnaista ja epdjohdonmukaista viestin-
valitysta, vaan se on huolellisesti suunniteltua ja tavoitteellista toimintaa, jonka
tarkoituksena on auttaa yhteisfa saavuttamaan tavoitteensa (Siukosaari 2002,
11 ja 12). Sen onnistumiseen tarvitaan ammattimaista otetta ja yhteisén jasen-
ten sitoutunutta osallistumista. Onnistuminen vaatii yllattavienkin tilanteiden hal-
lintaa ja selkeda strategiaa, miten toimitaan erilaisissa viestinnallisissa tilanteis-

sa.

Yhteis6jen viestinnasta on kaytetty pitkdan termia tiedotus, joka juontaa juuren-
sa ajatuksesta, ettd yhteisolle on hyotya kertoa itsestaan ulkopuolisille ja se voi
kontrolloida sanomiaan (Juholin 2009, 21). Yhteistviestinta on kuitenkin enem-
man kuin tiedottamista. Tiedotus kasittaa viestin teknisen valittamisen sidos-
ryhmille, kun taas yhteisoviestinnalla tarkoitetaan vuorovaikutteista viestintaa,
jossa tarkoituksena on saada sidosryhmat myos sisaistamaan lahetetty viesti.
Pelkassa tiedonvalityksessa piilee suurempi riski vaarinymmarrykseen, kuin

vuorovaikutteisessa yhteisoviestinnassa.

Yhteis6viestinnan vuorovaikutteisuudella tarkoitetaan tiedon kulkua molempiin
suuntiin yhteisoltd sidosryhmille ja painvastoin. N&in syntyy uusia viesteja ja
palautetta. Palautteella varmistetaan, ettéd viesti on mennyt perille. Onnistu-
neessa Yyhteisoviestinndssa sidosryhmille muodostuu oikeanlainen mielikuva

yhteisdsté ja tiedonkulku on vuorovaikutteista ja vilkasta. (Siukosaari 2002, 11.)
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2.1 Yhteisoviestinnan tehtavia

Viestinnan paaasiallinen tehtava on tehda yhteiso tunnetuksi. Jo asemansa va-
kiinnuttaneet organisaatiot ja yritykset koetaan yleenséa positiivisesti kun taas
uusiin, tuntemattomiin yhteiséihin kohdistuu epailyja ja kielteisia ajatuksia.
Yleensa epaily ja kielteisyys johtuvat tietamattomyydesta. Ihmiselle on tyypillista
pitdd uutta ja outoa asiaa negatiivisena. Kielteisyys on puolestaan yhteison toi-
minnan este. Viestinndn tehtavané onkin kasvattaa yhteison tunnettuutta ja nain
muokata ihmisten kasitystd myonteiseksi. Viestinta ei kuitenkaan voi poistaa
muita negatiivisia tuntemuksia kuin tiedonpuutteesta ja tuntemattomuudesta
johtuvia. (Siukosaari 2002, 30.)

Viestinnan tehtavana on lisaksi palvella yhteisbn muita toimintoja. Se auttaa
tiedonsaannissa ja -kulussa, viestien tuottamisessa ja esittdmisessa, ymmarret-
tavyyden ja perillemenon varmistamisessa, yhteison ja tuotteiden esittelyssa,

ulkoasun suunnittelussa jne. (Siukosaari 2002, 31.)

Viestinnan tarkoitus on tukea yhteison toimintaa ja olla mukana tuottamassa
tulosta. Entista tarkeAmmaksi tehtavaksi on noussut yhteiskunnallinen vaikut-
taminen, yhteiskunnalliseen keskusteluun osallistuminen seka organisaatioiden

viestintd omasta vastuullisuudestaan. (Juholin 2009, 42.)

Yhteiskunnallinen vaikuttaminen ja yhteiskunnalliseen keskusteluun osallistumi-
nen ovat mygs erittain tarkeédssa roolissa CCR Tutkimuspalveluiden viestinnas-
sa, koska tutkimustulosten jalkauttaminen yhteiskunnan kayttdon on sen yksi
paaasiallisista tehtavista. Seuraavaksi on lueteltu ja kasitelty viestinnan erityyp-

pisia tehtavia.

2.1.1 Paivittaisviestinta

Paivittaisviestinnalla tarkoitetaan nimensa mukaan yhteisén jokapdaivaisesti ta-

pahtuvaa viestintaa eli tiedonvaihtoa ja keskustelua, jota kdaydaan tybtehtavista
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suoriutumiseen. Viestinta tukee ja mahdollistaa tyonteon. Paivittaista, sisaista
viestintdd on esimerkiksi esimiehen ja tydntekijoiden valinen, yksikon jasenten
keskinainen ja yksikdiden valinen viestinta. Paivittaisiin, ulkoisiin viestintatehta-
viin kuuluu yksikon ja asiakkaiden vélinen ja asiantuntijoiden tai samaa ammat-

tia eri organisaatioissa harjoittavien vélinen viestinta.

"Toimivan paivittaisviestinndn ansiosta niin henkilostd kuin kulloinkin aktiiviset
kumppanit ja sidosryhmat tietavéat, missa mennaan ja mita on tulossa.” (Juholin
2009,43.)

2.1.2 Tiedonvdlitys ja -vaihdanta

Informointi eli tiedonvalitys eroaa paivittaisviestinnasta siten, ettd se on muodol-
lisempaa ja tarkempaa. Tiedonvalitys on suunnattu yhteisén sidosryhmille ja
sen taustalla on yhteisébn oma etu ja tavoitteet. Toisin sanoen se, mita tiedote-
taan, on tarkkaan harkittua, ja silla pyritaan edistdméaéan yhteisén omia tavoittei-
ta.

Informointiin kuuluu mygds yhteison sisdinen tiedottaminen. Tahan liittyy organi-
saation sisdinen tiedonvaihdanta, eli tarpeellinen tieto kulkee osastolta toiselle
ja henkilolta toiselle. Nykyaan tiedonvélityskanavia on useita ja etenkin sahko-
postin kayttd on yleista. S&hkoposti ei kuitenkaan valttamatta ole paras vaihto-
ehto, silla kiireessa postit saattavat jaada lukematta, joten tieto ei paady nain
ollen perille. Kiire vie aikaa ja omatoiminen tiedonhaku esimerkiksi organisaati-
on intranetista voi jaada helposti vahemmalle. Tiedonvaihdantaan kuuluukin se,
ettd jokaisen tulee olla aktiivinen niin tiedon etsinndssa kuin jakamisessa (Juho-
lin 2009, 45).
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2.1.3 Organisaatioon sitouttaminen

Yksi tyoyhteisdviestinnan tarkeimmista tehtavista on tyontekijoiden sitouttami-
nen ty6hon ja organisaatioon. Sitouttamisella tarkoitetaan sita, ettd henkilo tie-
tda organisaation tavoitteet, arvot, tdman hetkisen taloudellisen tilanteen ja tu-
levaisuuden suunnitelmat. llman néaita tietoja tyontekijan on todella vaikeaa
tydskennella organisaation linjan mukaisesti. Sitouttamiseen kuuluu myds se,
ettd henkilo kokee olevansa osa tydyhteis6a ja nain ollen han on myds valmis
antamaan taysipainoisen tyopanoksensa. Hyvalla viestinnalla lisatdan yhteen-
kuuluvuudentunnetta, joka puolestaan lisaa tydyhteisdssa viihtymista ja taten
siihen sitoutumista. Viestinnalla pyritddn myds muiden sidosryhmien kuten asi-

akkaiden ja yhteistydkumppaneiden sitoutumiseen. (Juholin 2009, 45.)

CCR Tutkimuspalveluiden kohdalla sitouttaminen tarkoittaa tutkijoiden ja asia-
kasyritysten sitouttamista yksikk6on. CCR on tiivistydyhteiso ja tyontekijat pide-
tdan ajan tasalla kaynnissa olevista hankkeista ja tapahtumista viikkopalaverei-
den avulla. Viikkopalaverit jarjestetaan tarpeen mukaan, mika tarkoittaa sitéa,
ettd palaveria ei valttamattd pideta joka viikko, vaan silloin. Kaikki tyontekijat
eivat tydskentele samojen hankkeiden parissa, joten palavereiden tarkoitus on
kartoittaa ja informoida muita tyontekijoita hankkeiden taméan hetkisesta tilan-
teesta. Asiakasyritysten sitouttamiseen pyritaan luonnollisesti tuottamalla laa-
dukasta tutkimusta asiakasyritysten tarpeisiin, jotta he haluavat myds mahdolli-

sesti jatkossa tilata tutkimuksia CCR:Ita.

2.1.4 Profilointi, maineen hallinta ja imagon rakentaminen

Profiloinnilla tarkoitetaan tietoista ja tavoitteellista toimintaa, jolla pyritdan luo-

maan organisaatiosta tietynlainen mielikuva. Profiloinnissa yhteiso itse pyrkii
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vaikuttamaan mielikuvaan, joka siita syntyy muille. Tatd mielikuvaa kutsutaan
imagoksi. Yhteisoviestinnalla onkin tarkoitus luoda mahdollisimman hyva imago
organisaatiolle. Imago tarkoittaa mielikuvaa kun taas maineesta puhuttaessa
mukana on enemman todellisuutta. Maineella tarkoitetaan sita mielikuvaa, joka
syntyy yleensa sidosryhmien kokemusten pohjalta. Maine syntyy sen pohjalta,

mitd yhteisdsta puhutaan.

"Maineen hallinnalla tarkoitetaan sita, ettd organisaatio pyrkii pitamaan
ylla hyvdad mainetta toimimalla sidosryhmiensa odotusten mukaan ja

kaymalla niiden kanssa sidosryhmévuoropuhelua.” (Juholin 2009,47.)

Yhteisokuva on kaksijakoinen. Siihen kuuluu yhteison tavoittelema kuva eli pro-
fiili ja toteutunut kuva eli imago. Haluttua kuvaa ei synny pelkastaan viestinnalla
(Kortejarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2008, 10). Maineeseen ja imagoon vai-
kuttavat lukuisat eri tekijat. Kaikki yhteis66n liittyva ja ulospain nakyva vaikuttaa
imagoon. Paaasiassa on tietysti tehdyn tyon laatu. Mielikuvaa luo myds henki-
|6ston kaytos, tydtilat, painotuotteiden ulkoasu, verkkosivut jne. (Juholin 2009,
48). Viestinnalla pyritddn vaikuttamaan siihen, missa valossa organisaatio na-

kyy mediassa ja julkisuudessa seka verkkosivuihin ja painettuihin julkaisuihin.

CCR:n mediajulkisuuteen pyritaan vaikuttamaan siten, etta tehdaan mahdolli-
simman hyvaa ja yhteiskunnallisesti vaikuttavaa tutkimusta. Kaikista hankkeista
ei tiedoteta mediaan, jos kyseesséa on yritysta koskeva tutkimus, joka pitaa si-
sallaan salassa pidettavaa tietoa. Media nakyvyytta edistetaan tekemalla tutki-
muksia yhteiskunnallisesti tarkeista ja mielenkiintoisista aiheista ja tiedottamalla
niistd mm. jarjestamalla tiedotustilaisuuksia. Tiedeyhteisdssa tarkeaa on tutki-
muksen lapinakyvyys eli lahteiden huolellinen ja tarpeeksi laajan aineiston kayt-
t6. Laadukkaalla ja merkittavalla tutkimuksella pyritdan saavuttamaan seka
CCR:lle, ettd Turun kauppakorkeakoululle positiivista mainetta. Turun yliopiston
verkkosivuilla jokaisella yksikoélla ja julkaistavilla materiaaleilla on yhtenadinen
ilme, jota noudatetaan Turun yliopiston graafistenohjeiden mukaan. Turun yli-
opiston ilmeeseen kuuluvat mm. yhtenevaiset PowerPoint-pohjat, tiedotteet ja

kutsukirjeet.
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2.1.5 Yhteiskunnallinen keskustelu ja vaikuttaminen

Yritykset, yhteisot ja organisaatiot ovat aina jollain tapaa osa yhteiskuntaa.
Etenkin yliopistolla on vahva yhteiskunnallinen rooli, joten ndin on myo6s sen
siséisilla yksikailla kuten CCR:llI&. Yliopiston yksikén viestinndsséa yhteiskunnal-
lisella vaikuttamisella ja keskustelulla on suuri rooli. Esimerkiksi yhteiskuntaa
hyodyttavien tutkimustulosten jalkauttaminen ja uuden tiedon levittdminen ovat
erittain tarkeitd viestinnallisia tehtavia. Tutkimustahan tehd&&n nimenomaan
uuden tiedon saamiseksi. Mita hyotya uudesta tiedosta olisi, jos sita ei julkistet-

taisi missaan?

Yhteiskunta antaa resursseja yritysten ja yhteisdjen kayttoon, joten on myds
oikeudenmukaista, etta yhteiskunta pystyy seuraamaan ja arvioimaan resurssi-
en kayttoa. Tastda syysta yhteison on viestittdva ulospain saavutuksistaan ja
vastuullisuudestaan. Myds organisaatiolla itsella&n on syita vaikuttaa yhteiskun-
taan, kuten lainsdadantdon ja yhteiskunnallisiin hankkeisiin jne. Juholinin mu-
kaan tata viestinnan osa-aluetta kutsutaan yhteiskuntasuhteiksi. Siihen kuuluu
tiedon ja kokemusten vaihdantaa, organisaation ja toimialan tunnettuuden vah-
vistamista, omien ndkemysten perustelua ja vaikuttamista yhteiskunnalliseen
paatoksen tekoon (Juholin 2009, 50).
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3 ULKOINEN TIEDOTTAMINEN JA VIESTINTA

Tassa opinnaytetydssa keskitytddn nimenomaan yhteison ulkoiseen viestintaan,
ei niinkaan sisaiseen viestintaan tyon tilaajan toimeksiannosta. Ulkoisella vies-
tinnalla tarkoitetaan nimenséd mukaisesti organisaation ulkopuolelle suunnattua
viestintdd. Mikaan organisaatio ei ole yksin, vaan silla on aina joku sidosryhma
kenelle viestia kuten asiakkaat, yhteistydkumppanit, viranomaiset, paatoksente-

kijat ja media.

"Ulkoinen viestinta tiedottaa yhteison asioista ulospain ja pitdd yhteytta
erilaisiin ryhmiin yhteison ympaérilla. Ulkoinen viestinta rakentaa yhteiso-
kuvaa yhteisélle tarkeiden ulkoisten yhteistyd- ja kohderyhmien keskuu-
teen.” (Siukosaari 2002, 131.)

Ulkoinen tiedottaminen on yhteisdn uutisten valittamista. Liséksi siihen kuuluu
yhteiskunta- ja sidosryhmasuhteiden hoitaminen ja markkinointiviestinnéan tu-
keminen. Ulkoinen viestintd kattaa siis uutisoinnin ja suhteiden hoitamisen (Kor-
tejarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2008, 117).

3.1 Sidosryhmat

Sidosryhméa on vaihdantasuhteessa organisaatioon; se sijoittaa organisaatioon
jotakin ja odottaa vastineeksi jotakin, joka tyydyttdd sen tarpeet. Yhteiso tuntee
omat sidosryhmansa. Organisaation ulkoisen tiedottamisen kohteita ja sidos-
ryhmié on yleensa hyvin paljon, kun taas viestinnén resurssit ovat rajalliset. Sen
vuoksi onkin tarkedad miettia, mille ryhmille tiedotetaan mistakin asiasta. N&in
valitaan tarkein kohderyhma tiedolle. Median avulla saadaan julkisuutta ja tun-
nettuutta. Toisaalta haluttuun kohderyhmaan ollaan suoraan yhteydessa (Korte-
jarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2008, 119).
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Sidosryhmista kaytetddn myos nimitysta stakeholders. Stakeholder-ryhma tar-
koittaa suomeksi intressirynmaa. Intressirynmaan kuuluvat kaikki ne tahot, joilla
on jokin intressi organisaatiota kohtaan, oli se sitten organisaation kannalta po-
sitivinen tai negatiivinen. Stakeholder antaa jotakin organisaatiolle, jotta saa
sielta jotakin vastineeksi (Kortejarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2008, 118).
Stakeholderit on laajempi yleiso kuin jo tiedossa olevat sidosryhmat. Stakholde-
reihin kuuluvat ryhmat muodostavat kesken&an verkostoja ja vaikuttamisen po-
tentiaalia. Organisaatio pyrkii toiminnallaan ansaitsemaan ja vahvistamaan

asemaansa stakeholdereidensa arvioissa (Juholin, 2009, 199).

CCR Tutkimuspalveluiden tarkeimmaét sidosryhmét ovat rahoittajat, median
edustajat, tutkijat, yritykset ja Turun kauppakorkeakoulun opiskelijat seka suuri
yleisd. Sidosryhmat on kayty tarkemmin lapi varsinaisessa viestintasuunnitel-
massa, jonka yhteyteen tein sidosryhmé&analyysin.

3.2 Sidosryhma- ja asiakasviestinta

"Sidosryhmaviestinnén tavoitteena on informaation antaminen, suhteiden yll&api-
to ja vahvistaminen seka keskustelu ja ajatusten vaihto.” (Kortejarvi-Nurmi, Ku-
ronen, Ollikainen, 2008, 142.)

Sidosryhmien viestintatarpeiden maarittelyssa tarkeintd on miettia, miksi he tar-
vitsevat ja haluavat tietoa ja olla vuorovaikutuksessa yhteison kanssa (Juholin,
2009, 204). Talla tavalla paastaan selville myos siita, ettd mista asioista kullekin
ryhmalle on kannattavaa tiedottaa, kuinka usein ja milla tavalla. Esimerkiksi asi-
akkaat haluavat tietoa tuotteista ja palveluista. Media haluaa tietdd, mita tarke-
aa on tapahtunut, jotta se voi jakaa tiedon kansalle. Alan opiskelijat haluavat
tietaéd tydmahdollisuuksista jne.

Suunnitelmallisuus on sidosryhméatiedottamisessa erityisen tarkeda, koska vies-

tit taytyy pystya kohdentamaan oikeille ryhmille ja oikealla tavalla, jotta viestinta
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onnistuu parhaalla mahdollisella tavalla. Suunnitelman tulee siséltda seuraavat
tiedot: kenelle tiedotetaan, mistd mikakin ryhma on kiinnostunut, milla keinoin
millekin ryhmalle ja kuinka usein tiedotetaan ja kuka hoitaa tiedottamisen. Suu-
rissa organisaatioissa ja yrityksissa jokainen yksikkod tekee oman suunnitelman-
sa (Kortejarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2008, 142). Yleensa isoissa organi-
saatioissa yksikailla itselladn on parempi kasitys omista sidosryhmistaan ja nii-
den tarpeista kuin koko organisaation viestintda hoitavalla osastolla. Suunnitel-
massa valitaan sidosryhmatiedottamisessa kaytettavat kanavat sen mukaan,

miten arvioidaan tavoitettavan kohderyhma parhaiten.

Suunnittelun kannalta on tarkeaa tietda, kuinka tunnettu yhteisé on ja millaisia
mielikuvia ihmisilla on yhteisdsta (Siukosaari, 2002, 137). Naita tietoja voidaan
kerata palautteilla. Sidosryhmien antama palaute on hyvin tarkeda viestinnén
kehittamisessa. Palautetta voidaan pyytdd suoraan, joltain tietylta kohderyhmal-
ta, jos halutaan tietdd, kuinka hyvin kohdennettu viestintd on onnistunut. Esi-
merkki kattavamman kyselyntutkimuksen tekemiseen yhteison viestinnasta on
liittdd yhteison verkkosivuille palautelomake, jota voi myds jakaa sdhkopostitse.

3.2.1 Sidosryhmaanalyysi

Sidosryhmien odotusten tayttdmiseksi tarvitaan tietoa siita, millaisia tarpeita,
vaatimuksia ja odotuksia ryhmalla on. Toisaalta on tarkeéaa tietaa, mita tavoittei-
ta organisaatiolla on suhteessa sidosryhmiin. TAman kartoittamiseksi tehdaan
sidosryhmaanalyysi. Sidosryhmaanalyysi voidaan tehda yhteisén sisalla, jolloin
kyseessa on subjektiivinen analyysi. Sen voi myos teettda ulkopuolisella taholla,
joka kayttaa analyysin tekemiseen selvityksia ja tutkimuksia. Talldin kyseessa

on objektiivinen sidosryhmaanalyysi (Juholin, 2009, 202).

Analyysid varten tunnistetaan sidosryhmat ja identifioidaan ryhmiin kuuluvat
henkilot. Paasidosryhnmat kannattaa jakaa alaryhmiin, koska se helpottaa vies-
tinnan kohdentamista (Juholin, 2009, 204). Kohdentaminen on tarkeaa myo6s

siksi, ettd se saastaa resursseja. Millaan yhteisolla ei ole varaa tiedottaa ilman
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harkittuja kohteita. Sidosryhméaanalyysissa voidaan myds mainita tiettyja henki-
|6it&, jotka ovat organisaatiolle erityisen tarkeitd ja vaikutusvaltaisia. Esimerkiksi
asiakkaita voidaan jakaa liikesuhteen keston ja sitoutumisen mukaan. Analyy-
sissa kartoitetaan nykytila, jolla tarkoitetaan vallitsevaa tieto- ja asennemaail-
maa. Voidaan todeta, ettd esimerkiksi ammattilehtien asenne on hyva organi-
saatiota kohtaan, mutta kansainvalisten ammattimedioiden tiedot ovat puutteel-
lisia (Juholin, 2009, 204 ja 205).

3.3 Mediasuhteet

Medialla on suuri vaikutus suuren yleison kasityksiin. Valikoidessaan ja valitta-
essaan uutisia se muokkaa tehokkaasti ihmisten mielipiteitd. Karkeasti uutisva-
linnoillaan tiedotusvalineet séatelevat paivan puheenaiheetta (Kortejarvi-Nurmi,
Kuronen, Ollikainen, 2008, 124). Se, mika on ollut aamun lehdessé tai uutisissa,
on ihmisten huulilla niin ty6paikoilla kuin kotonakin. Toimittajat valitsevat tieto-
tulvasta tarkeimmat ja kiinnostavimmat aiheet, jotka paatyvat uutisiin ja julkisuu-
teen. Yhteison tunnettuus kasvaa, mikali se padsee uutisiin. Positiiviset uutiset
muokkaavat ihmisten mielikuvaa yhteisosta positiiviseen suuntaan ja negatiivi-
set uutiset puolestaan luovat kielteistd kuvaa. Toisaalta ilman yhteisdjen ja or-
ganisaatioiden tiedotusta toimituksillakaan ei olisi juttuaiheita. Yhteisot ja jouk-
koviestimet siis tarvitsevat toisiaan. Joukkoviestimet ovatkin yksi yhteison vies-
tinnan kohderyhmista.

Mediaviestinndssa on otettava huomioon, ettd tiedotusvalineet arvioivat tark-
kaan, mika tieto ylittdd uutiskynnyksen. Toimituksiin tulvii tiedotteita, joista vain
parhaimmat paasevat uutisiin. Julkisuuden hallinnalla tarkoitetaankin yritysten ja
yhteisdjen pyrkimysta ja kykya vaikuttaa siihen, miten ne itse tai niille tarkeat
teemat nakyvat mediajulkisuudessa. Media ei ole rinnastettavissa yhteison
omiin viestimiin kuten verkkosivuihin, silla media kontrolloi itse toimintaansa
(Juholin, 2009, 228).
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Yhteis6n on tarkeaa luoda luottamussuhde toimittajiin. Tiedotteiden tulee sisél-
tda vain luotettavia tietoja. Niiden tulee myo6s kiinnostaa vastaanottajia, seka
viestimen toimittajia etta yleisoa. Tiedotteet tulee tehda ammattitaitoisesti. Nain
toimittajat oppivat luottamaan organisaation tiedotteisiin ja he lukevat ne, mika
on ehdottoman tarkeaa julkisuuteen paasyn kannalta. Tiedotteeseen ei kuulu
kehuminen ja superlatiivit, vaan siina kerrotaan tosiasiat objektiivisesti. (Siuko-
saari, 2002, 168.)

Sellaiset tiedotteet, jotka tayttavat uutiskriteerit paatyvat helpommin uutisiksi.
Uutiskriteereiden avulla paatetaan, mika aihe ylittaa uutiskynnyksen (Kortejarvi-
Nurmi, Kuronen, Ollikainen, 2008, 124). Ennen tiedotteen tekemista on arvioita-
va, kuinka kiinnostava aihe on ja voisiko se paatya julkaistuksi. Tiedotteen lapi
menoon vaikuttaa myos se, minkéalaiseen ja kokoiseen tiedotusvalineeseen sita
tarjotaan. Esimerkiksi erityis- ja ammattilehteen voi paatya helpostikin sellainen
alaan liittyva juttu, joka el ylittaisi uutiskynnystd sanomalehdessa. Toisaalta pai-
kallistoimituksia saattaa hyvinkin kiinnostaa jokin pienimuotoisempi paikallinen
tapahtuma, joka puolestaan ei paasisi valtakunnallisiin uutisiin. Kohdistaminen

on siis erittain tarkedd myos mediaviestinnassa.

3.3.1 Uutiskriteerit

Median huomiosta kilpaillaan kiivaasti, joten yrityksen tai yhteison on entista

vaikeampaa paasta julkisuuteen.

"Julkaistavilta uutisilta vaaditaan entistd suurempaa uutisarvoa ja vaikut-
tavuutta. Uutiskynnys nousee median suuruuden mukaan lahes tasatah-
tiin.” (Juholin, 2009, 231.)

Uutiskriteerit vaihtelevat jonkin verran eri medioiden kesken, mutta perinteisia

uutiskriteereja ovat:
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- Ajankohtaisuus: uutisen tuoreus
- Suuruus, laajuus, voimakkuus
- Kiinnostavuus: Kiinnostaako uutinen kohdeyleis6a?
- La&heisyys: Kuinka lahelle yleiséa uutinen sijoittuu.
- Téarkeys
- Dramaattisuus
- Erilaisuus, epatavallisuus
- Julkisuus: Onko mukana kuuluisia henkil6ita tai organisaatoita
(mm. Kortejarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen, 2008, 125 ja Juholin, 2009,

231)

Koventunut uutiskilpailu on tuonut uusia uutiskriteereja kuten viihteellisyys, vi-
suaalisuus ja koskettavuus. Mediajulkisuus on kaikkialla maailmassa kaupallis-
tunut, jota ei valttdmatta pideta hyvana asiana (Juholin, 2009, 232). Taman
vuoksi juuri viihteella tuntuu olevan yhd enemman painoarvoa ja se vie tilaa pe-

rinteisilta uutisilta.

On hyva ottaa huomioon, etta toimituksissa tiedotteet ovat raakamateriaalia,
joten sitd voidaan kayttdd toimituksen haluamalla tavalla juttuihin. Tiedotteen
kasittelytapaan ei voi vaikuttaa, eika siitd tehtya uutista voi pyytaa tarkistetta-
vaksi. (Juholin 2009, 241.)

Tiedote kirjoitetaan uutisen mallia noudattaen, eli tarkeimmat asiat tulevat heti
ensimmaiseen kappaleeseen eli ingressiin. Otsikon tulee sisaltaa koko tiedot-
teen sanoma lyhyesti ja ytimekkaasti (Siukosaari 2002,169). Tekstissa asiat
esitellaan tarkeysjarjestyksessa, joten taustatiedot ja yksityiskohdat tulevat lop-
puun. Tiedote kirjoitetaan hyvalla suomen kielella ja ymmarrettavasti. Kappaleet
ja virkkeet ovat lyhyita. Toimittajan on pystyttédva lukemaan tiedote nopeasti ja
ymmarrettava sen sisaltd heti.( Kortejarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2008, 128
ja Siukosaari 2002, 169) Tiedotteissa ei kayteta korostuksia, alleviivauksia tai
lihavointeja, vaan ulkoasu on hyvin neutraali (Juholin, 2009, 242). Ainoastaan
erisnimet lihavoidaan ensimmaista kertaa mainittaessa. Kiinnostavuutta lisaa
mm. se, etta kerrottava asia kirjoitetaan jonkun sanomaksi. Henkilokohtainen

inhimillisyys herattééa aina mielenkiintoa. (Siukosaari 2002, 168.)
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Tiedotteen ylareunaan merkitddn, mistd se on tulossa ja paivamaara. Loppuun
kirjoitetaan, mista ja keneltd saa lisatietoja ja yhteystiedot. (mm. Kortejarvi-
Nurmi, Kuronen, Ollikainen, 2008, 128) Tiedotteessa voidaan myds halutessa
iImoittaa paivamaara, jolloin sen sisaltamaa tietoa saa julkaista. Jos uutinen on

merkittava, tata ei kuitenkaan valttamatta noudateta. (Siukosaari 2002, 169.)

3.3.2 Tiedotustilaisuus

Tiedotustilaisuus eli info parantaa organisaation mahdollisuutta saada mediajul-
kisuutta, mikali paikalle tulee toimittajia. Toimittajat eivat yleensa tule turhaan
tiedotustilaisuuteen, vaan silloin siita tehdddn myds juttu. Toimitukset haluavat
valttya turhalta tyolta. (Kuutti 2008, 43.) CCR Tutkimuspalvelut ovat jarjestaneet
tiedotustilaisuuksia, jonkin merkittavan tutkimustulosten julkistamiseksi. Hyvana
esimerkkina tasta on tilaisuus, jossa julkistettiin Turun kulttuuripdékaupunkivuo-
den taloudellinen tulos. Paikalle tuli toimittajia ja tutkimus saikin julkisuutta me-
diassa mm. Turun Sanomissa. Tiedotustilaisuudet ovat yksikon viestinnassa
tarkeassa roolissa, koska niiden avulla se saa nakyvyytta mediassa. Toisaalta

vain merkittavissa tapauksissa on aihetta jarjestaa tiedotustilaisuus.

Tiedotustilaisuus jarjestetaan siina tapauksessa, etta pelkka tiedote ei riita ker-
tomaan asiasta riittavasti, ja kun kyselyitd tulee niin paljon, ettei niihin ehdita
vastata yksitellen. Joskus organisaation tiedotettava asia on niin tarked, etta
tilaisuudessa tuleva info ja toimittajien kysymykset paikanpaalla ovat ainoa kei-
no tyydyttaa median tiedontarve. (Juholin 2009, 243.) Jos, tiedotteen teossa
pitdd tarkkaan harkita aiheen kiinnostavuus, tiedotustilaisuuden jarjestaminen
vaatii erityisesti tarkkaa harkintaa, riittaisikd pelkka tiedote. Tilaisuuden jarjes-

taminen vie aikaa ja siihen taytyy panostaa, joten turhaan niita ei kannata pitaa.
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3.3.3 Lehdistotiedote

Lehdistotiedote on lyhyt ja siina kerrotaan vain kaikista oleellisimmat asiat (Kor-
tejarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2008, 127). Lehdistotiedote kasittelee juuri
tapahtunutta tai pian tapahtuvaa, uutta ja yleisesti kiinnostavaa asiaa (Juholin,
2009, 241). On hyva muistaa, ettei kaikki yhteison asiat ole yleisesti kiinnosta-
via, ja silloin ne eivat myoskaan kiinnosta toimittajia. Jos yrityksen tilanne pysyy
samana, se ei ole uutinen, koska mitaan yllattavaa tai uutta ei tapahdu. (Siuko-
saari 2002, 168.)

Suuret uutiset paasevat yleensa helposti julkisuuteen varsinkin, jos kyseessa on
jo tunnettu organisaatio. Tallaisissa tapauksissa toimittaja voi ottaa yhteytta or-
ganisaatioon ilman tiedotetta. Useimmat yhteisdjen uutiset ovat kuitenkin pienia

ja kilpailevat keskenaan median huomiosta.

"Nyrkkisaantd on, ettd mita pienempi uutinen, sen huolellisemmin ja tai-

tavammin on tiedote tehtava.” (Siukosaari 2002, 168.)

Lehdistotiedote lahetetddn toimituksiin usein sdhkodpostilla. Monet organisaatiot
kayttavat jakelukanavanaan myds Suomen Tietotoimiston (STT:n) palvelua,
joka valittaa tiedotteet muiden joukkoviestimien uutisverkkoon (Kortejarvi-Nurmi,
Kuronen, Ollikainen 2008, 127). Toimittajille taytyy myos tulla sellainen kuva,
etteivat he ole tulleet turhan takia paikalle. Muuten mielikuva organisaatiosta voi
jaada kielteiseksi toimittajien keskuudessa, mika puolestaan on hyvin epaedul-

lista organisaation mediasuhteiden kannalta.

Tyypillisia tiedotustilaisuuden aiheita ovat taloudelliset aiheet kuten tuloksen tai
vuosikatsauksen kertominen, yhteiskunnalliset aiheet kuten muutokset kansa-
laisten elamassa, markkinoinnilliset aiheet kuten uutuudet, Kilpailut, tuote-
esittelyt. Pa&asia on, etta aiheessa on uutinen, silla medianedustajat edellytta-
vat sita tullessaan paikalle. Paikalla tulee my6s olla yhteison tarkeimmat henki-
I6t, ja se on mainittava kutsussa. Kutsussa mainitaan myds infon teema, paikka,

aika ja kesto. Kutsun allekirjoittaa tiedottaja, toimitusjohtaja tai aiheesta vastaa-
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va johtaja. Infot ovat lyhyita ja tiiviitd: aihe kasitellaan puolessa tunnissa ja lop-
puaika on varattu toimittajien kysymyksille. On hyva muistaa, etta kaikki, mita

tilaisuudessa puhutaan, on julkista. (Juholin 2009, 243.)
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4 YHTEISO VIESTII VERKOSSA

Verkko on olennainen osa lansimaalaista kulttuuria ja elamantapaa. Suurin osa
tiedonhausta ja kommunikoinnista tapahtuu nykyaan internetin valityksella niin
tyopaikoilla kuin kotonakin. Verkko on siis myds varmin paikka tavoittaa yhtei-
solle tarkeitd sidosryhmia. Verkko tavoittaa myds ne, jotka eivat varsinaisesti
kuulu yhteison sidosryhmiin (Hiila, Kerdnen 2008, 4, viitattu 25.7.2012).

"Uusi viestintateknologia tarjoaa mahdollisuuden tehokkaaseen tiedon-
vaihtoon verkostoissa, mutta ei valttamatta ratkaise viestinnallisia ongel-
mia. llman toimivaa viestintastrategiaa myos verkkoviestinta ontuu ja voi
pahimmillaan aiheuttaa vakavia viestinnallisia ongelmia.” (Hiila, Keranen
2008, 3, viitattu 25.7.2012.)

Verkkoviestinnalla pyritdéan samoihin liiketoiminnalle asetettuihin tavoitteisiin.
Strategiassa maaritellaén, miten digitaalisella viestinnalla tuetaan parhaiten yh-
teisbn tavoitteiden saavuttamista (Juholin 2009, 252). On tarkedd miettia tark-
kaan, mita kanavia ja millaisia formaatteja kaytetaan. Nykyaan melkein minka
tahansa tiedon I6ytda myos digitaalisessa muodossa tai oikeastaan pitaisi sa-
noa, ettd digitaalisuus on korvannut useissa tilanteissa analogisen. Tiedotteet
|&ahetetaan sahkoisesti, vuosikertomuksen voi lukea verkkosivuilta, tuotetiedot
l6ytyvat verkkokatalogista, rekrytointi ilmoitukset ovat netissa ja niihin vastataan

sahkopostilla. Ja tassa oli vain muutamia esimerkkeja.

Viestinnan digitalisoituminen edellyttdd uusien taitojen omaksumista. Pelkalla
Microsoft Office:n perustytkalupakin osaamisella ei pdase kovin pitkalle. Ver-
kossa taytyy osata viestia sille ominaiseen tyyliin, joten verkonomaisen kerron-

nan ja ilmaisun ymmartaminen on hyvin tarkeaa. (Juholin 2009, 256.)

"Kun suunnitellaan ja aletaan toteuttaa digitaalisen viestinnan prosesseja

ja valineitd, on alusta saakka otettava mukaan myds osaamisen kehitta-
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misen funktio: siirtyminen uuteen digitaaliseen viestintakulttuuriin edellyt-
taa tietoista uusien valmiuksien kehittamista ja koulutuksen nivomista

viestinnalliseen kokonaisratkaisuun.” (Juholin 2009, 256.)

Verkkoviestintdd ei kannata lahted toteuttamaan suunnittelemattomasti, silla
kerran internetiin paatynytta tietoa ei saa koskaan kokonaan poistettua. Verkko-
viestintda ei kuitenkaan kannata pitdaa uhkana, silla internet on yksi tarkeimpia

viestinnan valineita nykypaivana. (Hiila, Kerdnen 2008, 3, viitattu 25.7.2012)

CCR Tutkimuspalveluiden henkilokunnalle tekemani haastattelujen pohjalta kavi
iImi, ettd nimenomaan verkkoviestintddn halutaan panostaa ja sita tulisi kehit-

taa. Olen ottanut toiveen erityisesti huomioon viestintasuunnitelmassani.

4.1 Verkkoviestintastrategia

Verkkoviestintd strategia kannattaa laatia, mikéli organisaatiossa on verkossa
tapahtuvaa viestintdd huolimatta siitd, minka kokoisesta organisaatiosta on ky-
se. Hyvin suunniteltu strategia saastaa resursseja antamalla toimintamalleja ja
ennustettavuutta viestintaan. (Hiila, Keranen 2008, 4, viitattu 25.7.2012) Strate-
giassa tarkastellaan, miten verkkoviestintd voi parhaiten tukea organisaation
paivittaista liiketoimintaa ja tavoitteiden saavuttamista (Juholin 2009, 252).
Verkkoviestintastrategia tehdaan pitkalle tahtaimelle. Se on muutaman vuoden
suunnitelma, jota pitda paivittdd johtuen verkon nopeasta kehittymisesta. Stra-
tegia kertoo organisaation viestinnallisista tavoitteista ja suuntaviivoista. Strate-
giassa vastataan seuraaviin kysymyksiin: Miksi, mitd, milloin ja missa viestia
verkossa. (Hiila, Keranen 2008, 4, viitattu 26.7.2012)

Verkkoviestinta edellyttaa kaikkien tyontekijoiden osallistumista, silla verkko on
nopea valine ja vaatii paivitysta. Sidosryhmat etsivat tietoa netista, joten tietojen
tulee olla ajan tasalla. Reagointiaika on verkkoviestinndssa lyhyt. Verkkoviestin-

tastrategiaa tehtaessa ja viestintdad suunniteltaessa on jo syyta keskustella or-
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ganisaation jasenten kanssa. Verkkoviestinta ei voi jaada vain viestinnasta vas-
taavan tehtavaksi, vaan jokaisen tyontekijan on tarkeaa tietda oma vastuualu-

eensa myos verkkoviestinnan osalta. (Hiila, Kerdnen 2008, 4, viitattu 26.7.2012)

Verkkoviestintastrategian luominen vaatii |ahtttilanteen kartoitusta. On tarkeaa
tietdd, missa nyt ollaan. Tutkimuksen avulla saadaan tietoa siitd, mitd organi-
saation sisaiset kuin ulkoisetkin verkkoviestintapalveluiden kayttajat ovat mielta
siitd (Hiila, Keranen 2008, 4, viitattu 26.7.2012). Tutkimuksen voi tehda joko,
kayttamalla kyselylomaketta verkkosivuilla, haastattelemalla kayttajia tai sahko-
postitse riippuen sidosryhmasta, jolta kysytdan. Pienen organisaation henkilos-
t6a voidaan haastatella kasvokkain, vahan suuremman organisaation sisalla
kannattaa kayttdd sahkodpostia ja ulkoiset kayttajat voidaan tavoittaa helpoiten

verkkosivuilla olevalla kyselylomakkeella.

Kun nykytila on kartoitettu, voidaan alkaa miettia, mita verkkoviestinnalta halu-
taan. Tavoitteiden maarittely on todella tarkeda strategian luomisessa (Hiila,
Keranen 2008, 6, viitattu 26.7.2012). Tavoitteena voi olla esimerkiksi lis&ata tun-
nettuutta tai parantaa tiedonkulkua. Verkkoviestinndn suunnittelussa taytyy
myo6s miettid, ketkd ovat viestinnan kohderyhma ja millaisia ovat heidan tar-

peensa organisaation verkkoviestinnassa.

Strategiassa tulisi mainita konkreettiset tulosodotukset verkkoviestinnalle ja se,
miten niitd mitataan. Tunnettuuden lisd&misen tavoitteen mittaamiseen voidaan
kayttaa verkkosivujen kavijaméaarien seuraamista. Jos tavoitteena on saada
mediajulkisuutta, sitéd voidaan mitata esimerkiksi juttujen maaraa, missa organi-
saatio on ilmaantunut tai toimittajien yhteydenottojen maarad. On myos tarkeaa
tietdd, kuinka hyvana verkkoviestintdpalvelua pidetdén (Hiila, Keranen 2008, 6,
viitattu 26.7.2012). Tata voidaan seurata mittareilla, jotka kertovat, onko kayttaja
palannut verkkosivuille. Hyodyllinen tieto on myds se, mitd kautta sivuille on
|0ydetty. Naitékin tietoja voidaan kerata kyselylla. Joissakin verkkopalveluissa
on kuitenkin jo olemassa olevat tilastot, joita sivun haltija voi kdyda katsomassa
(esim. Blogger.com). Google tarjoaa myds seurantaa, joka mittaa, kuinka usein
organisaatio esiintyy Googlen listaamilla verkkosivuilla (Hiila, Kerdnen 2008, 6,
viitattu 26.7.2012).
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Verkkoviestintdsuunnitelma on lyhyemmalle aikavalille, noin puoli vuotta eteen-

pain, tahtaava suunnitelma, johon kirjataan konkreettisia toimenpiteita.

"Verkkoviestintasuunnitelman tarkoitus on auttaa ennakoimaan verkossa
tapahtuvaa tiedottamista seka selkiyttdmdan miten verkossa toteute-
taan.” (Hiila, Keranen 2008,7, viitattu 27.7.2012)

Verkkoviestintdsuunnitelmassa huomioidaan kaytannon viestinnan toteuttami-
seen vaadittavat resurssit kuten varat, henkilot ja tekniikka. Suunnitelma sisal-
taa myos verkkoviestinnan pelisaannét, kuten tiedot siita, kenella on tarvittavat
oikeudet esimerkiksi verkkosivujen paivitykseen. Kaytanndssa verkkoviestinta-
suunnitelma on ideointia ja jarjestelyd. ( Hiila, Kerdanen 2008, 7, viitattu
27.7.2012.)

4.2 Kerronta ja ilmaisu verkossa

Digitaalisen median kerronta poikkeaa huomattavasti perinteisesta kerronnasta.
Tyypillisin ero on verkkokerronnan epélineaarisuus eli pirstaleisuus. Tama joh-
tuu siita, etta verkkoa selataan ja silmaillaan, eika sita lueta niin kuin lehteé tai
katsella niin kuin televisiota. Digitaalisen viestinnan ilmaisu on multimediaa eli
usean eri elementin yhdistamistd. Multimediailmaisu on tehokasta ja pitaa luki-
jan kiinnostusta ylla, mikali se on toteutettu oikein. Verkkoilmaisulla pitd& olla
kerronnallinen rakenne, sen eri ilmaisumuodoista huolimatta, jottei siitd tule se-

kavaa ja epajohdonmukaista. (Juholin 2009, 258)

"Parhaan viestinnallisen lopputuloksen takaa sellainen verkkototeutus,
jossa on hyvin mietitty rakenne, monipuoliset mahdollisuudet edeta tieto-
siséllbissa, rikas multimediailmaisu ja siséaltdihin rakennettu intuitiivisesti

oivallettava vuorovaikutteisuus.” (Juholin 2009, 259)

CCR:ssa on totuttu kirjoittamaan pitkia tutkimusraportteja ja printattua materiaa-
lia. Verkkokirjoittaminen onkin monelle hieman vierasta ja siihen on keskitettava

huomiota.
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4.2.1 Otsikointi ja hakukoneet verkkokirjoittamisessa

Verkkokirjoittamisessa ja sahkopostiviesteissa otsikointi on hyvin tarkeaa. Otsi-
kon perusteella lukija etsii tarvitsemaansa tietoa. Otsikon tulee kuvata ytimek-
kaasti tekstin sisaltéd, jotta lukijan odotukset tayttyvat. Jos otsikko ja sisalto ei-
vat vastaa toisiaan, lukija turhautuu. Hyva otsikko toimii myés hakukonetta kay-
tettdessa. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2008, 93) Otsikkoa kirjoittaes-
sa kannattaa miettid, milla hakusanoilla lukija etsisi kyseista tietoa hakukonees-
ta. Naita sanoja olisi hyva kayttaa otsikossa, jotta teksti Ioytyisi haulla. Oletettuja
hakusanoja on myds hyva toistaa tekstissa, siten haku osuu varmimmin kysei-
seen tekstiin. Toisaalta otsikon tulee olla my6és myyva ja mielenkiintoa heratta-
va, jotta myds sellaiset lukijat, jotka eivat varta vasten etsi kyseista tietoa, kiin-
nostuisivat tekstista.

Hakukoneet toimivat siten, etta ne etsivat jatkuvasti verkosta uusia sivustoja ja
liittavat ne hakutuloksiinsa erilaisten hakusanojen avulla. Yrityksen nimi ei esi-
merkiksi ole hyva hakusana, vaan ne sanat, jotka liittyvat organisaation toimin-
taan, palveluihin ja alaan. Avainsanat kannattaa sijoittaa tekstissa alkuun, koska
hakukone pitda sivun ylaosassa ilmestyneitd sanoja arvokkaampina. Hyvia
paikkoja hakusanoille ovat myds valiotsikot. Hakukonenékyvyyttd voi myds os-
taa. Talldin organisaation sivu tulee ensimmaiseksi vaihtoehdoksi, kun hakuko-
neesta haetaan tietyilla hakusanoilla. (Hiila, Kerdnen 2008, 12, viitattu
27.7.2012.)

Otsikot voivat toimia my6s linkkein&. Linkki toimii sen mukaan, mita siina lukee.
Otsikosta voi siis ohjata lukijan toiselle sivulle, jossa on tarkempaa tietoa ai-
heesta. Linkkaaminen on verkossa tarkeaa, koska silla pystytaan tiivistamaan.
Verkossa tekstin tulee olla lyhytta ja ytimekasta. Verkko on nopea media ja ih-
miset ovat tottuneet saamaan sieltd helposti ja nopeasti tarvitsemaansa tietoa.
Yhteen verkkoikkunaan mahtuu noin puoli A4-sivua tekstia ilman, etta lukijan
tarvitsee vierittda sivua alaspain (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2008,

91). Tekstin tulee siis olla hyvin tiivistd. Kaikki tieto ei mahdu yhdelle sivulle,
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joten linkeilla voidaan ohjata lukijaa tarkastelemaan aihetta syvemmin. Esimer-
kiksi yrityksen etusivulla voi olla vain tarkein informaatio yrityksesta, mutta lin-
keilla kiinnostuneet paasevat tutustumaan yritykseen paremmin. Sama patee
kaikessa verkkokirjoittamisessa. Jos organisaatio pitaa blogia ja kirjoittaa sinne
jutun tuoreesta alan tutkimuksesta. Jutussa kerrotaan lyhyesti, mista tutkimuk-

sessa on kyse, mutta jutusta voidaan myos linkata itse tutkimusraporttiin.

4.2.2 Verkkoteksti on lyhytta ja ytimekasta

Verkossa kilpailu yleison huomiosta on kovaa, silla tarjonta on lahes rajatonta.
Kayttdja taytyy koukuttaa heti alkuun, jotta han viihtyy organisaation verk-
kosivuilla. Sen vuoksi verkkokirjoittamisessa tekstin aloitus on ehdottoman tar-

keda. Ytimekkyys on tarkedd myds, verkon luonteen vuoksi.

"Verkkotekstin tulisi olla mahdollisimman tiivista, silla tietokoneen ruudulta tietoa
luetaan usein selaillen. Teksteja ei siis lueta kokonaan vaan kayttaa selaa sivua
alaspain etsien avainsanoja. Verkkokirjoittamisessa siis patevat samat saannot
kuin tiedotteissa: lyhyt ja ytimekas toimii paremmin kuin pitka ja tarinoiva.” (Hii-
la, Kerdnen 2008, 13, viitattu 27.7.2012.)

Tiiviilla kirjoituksella on tarkoitus johdattaa lukija heti suoraan asiaan. Mita pa-
remmin Kirjoittaja saa lukijan johdatettua asiaan, sitd paremmin han saa sanot-
tavansa perille (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2008, 93). Verkkotekstin
tulee olla helposti ymmarrettavaa ja ytimekasta, jotta sanoma puhuttelee lukijaa.
Ymmarrettavaksi tekstin tekevat tutut, konkreettiset sanat ja selkeét lauseraken-
teet. Virkkeet muodostuvat lyhyistd paa- ja sivulauseista. (Kortetjarvi-Nurmi,
Kuronen, Ollikainen 2008, 93.) Ymmarrettava teksti on luettavaa ja luettavuus
onkin otettava huomioon verkkotekstia kirjoitettaessa. Teksti& on vasyttavam-
paa lukea ruudulta kuin paperilta. TAman vuoksi teksteissa on syyta pysyttaytya

lyhyessa ilmaisussa, jotta lukija jaksaa lukea koko tekstin. Tekstia on syyta ela-
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voittaa kuvilla, grafiikalla, videoilla jne. Ja siitd juuri multimediaviestinndssa on
kyse: yhdistetaan useita formaatteja. Kaikkea ei tarvitse kertoa tekstissa, vaan

teksti voi olla vain osa kokonaisuutta.

Verkkokirjoittajan tulee tietdd kenelle kirjoitetaan. Eri kohderyhmille kirjoitetaan
eritavalla. Liian yleinen, kaikille suunnattu teksti ei valttaméatta anna vastauksia
kayttajalle. Verkossa on tilaa palvella kaikkia eri kohderyhmia. Sama viesti voi-
daan Kkirjoittaa eritavalla juuri tiettyd kohderyhméaa ajatellen, jolloin lukija on tyy-
tyvainen. (Siukosaari 2002, 216.) Verkkotekstiltd vaaditaan kykya keskustella
vastaanottajan kanssa (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2008, 93). Vuo-
rovaikutusta syntyy siten, etta teksti on suunnattu juuri tietylle kohderyhmalle,

jolloin viesti tuntuu lukijasta henkildkohtaisemmalta.

Verkkotekstin rakenteeksi sopii hyvin uutisen rakenne. Alkuun sijoitetaan tarkein
asia, ingressi, ja siitd edetadan vdhemman tarkeisiin asioihin. Verkkoteksti jae-
taan lyhyihin kappaleisiin ja valiotsikoihin, jotka rytmittavat tekstia. Tekstin tulee
toimia, vaikka kappaleet luettaisiin erijarjestyksessa, silla verkossa tekstin luon-
ne on epadlineaarinen. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2008, 94) Lukija
silmailee sivua ja hyppaa kappaleita yli ja taas takaisin. Taman vuoksi verkko-

tekstin luonnetta kutsutaan epéalineaariseksi.

4.3 Blogi yhteison verkkoviestinta kanavana

Blogilla tarkoitetaan verkkosivua, joka koostuu paivatyista kirjoituksista, joista
uusimmat ovat etusivulla. Termi blogi viittaa aina blogimuotoiseen verkkosivuun
kokonaisuudessaan, ei yksittaiseen blogissa esiintyvaan merkintaan eli kirjoi-
tukseen. Merkinnat ovat aina aikajarjestyksessa uusimmasta vanhimpaan. Jo-
kaisella merkinnalla on oma osoite eli linkki, joka on pysyva. Juttuun pystytaan
viittaamaan eli linkin avulla. Blogeissa kaydaan vuoropuhelua kommenttikentan
lisdksi linkeilla eri blogien ja blogimerkinttjen valilla. Blogista I6ytyy aina arkisto,
jossa blogimerkinnat ovat aikajarjestyksessa. (Kielijelppi. Blogikirjoittamisen
tyyliopas, viitattu 3.8.2012.)
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Bloggaaminen ndhdéén usein organisaatioissa aikaavievana ja sen takia orga-
nisaatiot eivat valttamatta perusta omaa blogia (Alasilta 2009, 115). Se on totta,
ettd toimiva blogiviestintd vaatii aktiivista paivittamista, silla kukaan ei halua
seurata blogia, johon tulee uusia teksteja vain satunnaisesti. Blogin pitdminen

voi kuitenkin jopa helpottaa muita kirjoitustoita.

"Blogaten pakolliset kirjoitustehtavat sujuvat rennommin ja sujuvammin

kuin perinteisia dokumentteja sorvaamalla.” (Alasilta 2009, 115)

Blogi voi toimia myds paremmin kuin organisaation perinteiset verkkosivut. Pe-
rinteisten nettisivujen suurimpia ongelmia on niiden laajuus: alun perin hyva
rakenne sekoaa ja tietoa on jopa mahdoton loytaa (Alasilta 2009, 116). Blogin
sijoittaminen verkkosivujen yhteyteen voi lisatd sekavuutta ja tarkoitus ei ole-
kaan lisata tekstin maaraa vaan verkkopalvelun laatua (Alasilta 2009, 116). Pe-
rinteisia sisaltoja tulisi siis karsia tai pitdd blogi erilladn organisaation verk-
kosivuista omalla sivustollaan. Tallgin blogista voidaan linkata verkkosivuille ja
toisin pain. Usein blogi kerdd kuitenkin enemman lukijoita kun itse verkkosivut.
Verkkosivuja voidaankin pitéda vain perustiedon lahteend, jossa on pysyvaa tie-

toa kun taas blogia paivitetaan saanndéllisesti.

Vaikka blogi onkin rennompi formaatti kuin organisaation muut dokumentit, oi-
keakielisyydesta taytyy silti pitda huolta. Lukija kyllastyy helposti virheellisen
tekstin lukemiseen ja kirjoitusvirheet syévat myos uskottavuutta. Pahimmassa
tapauksessa lukija kiinnittdéd huomiota vaan viliseviin Kirjoitusvirheisiin eika si-
sallosta jaa mitdan mieleen. Blogi teksteja ei kuitenkaan kannata alkaa kierrat-
tda monen lukijan lavitse virheiden estadmiseksi. Pahimmat lyonti- ja kielivirheet
on hyva korjata, mutta kirjoittajan persoonallinen tyyli saa nakya blogitekstissa
(Alasilta 2009, 118).

"Pikku puutteista saattaa syntya myos ripaus aidon elaman makua. Fir-
mojen blogeissa julkaistavia teksteja ei ehka kannata ajaa kovin monen
hiomakoneen lapi. Riskina nimittdin on, etta niista rapisee blogeille omi-
nainen viehatys — se, minka tekstille voi antaa vain innokas ja itsenainen
kirjoittaja.” (Alasilta 2009, 118)
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Blogilla saa yhteyden ihmisiin. Blogiteksteja pystyy kommentoimaan reaaliaikai-
sesti, joten palautteenanto helpottuu. Toisaalta johtohenkilékunta voi pelata jul-
kisia palautteita, mutta toisaalta pystyy myos osoittamaan julkisesti oman ky-
vykkyytensa vastata palautteeseen. Positiivisesti vastaanotettu palaute antaa
myonteisen kuvan organisaatiosta. Palautteet ovat myos kultakaivoksia yrityksil-
le ja yhteisoille, silla niiden avulla se pystyy parantamaan toimintaansa. Niin
kuin Alasilta teoksessaan mainitsee, monet ovat oppineet ilmaisemaan Kritiik-
kinsa internetin keskustelupalstoilla ja blogeissa. Kritiikkiin vastaaminen positii-
visesti ja niin, ettéd organisaation maine sailyy, vaatii ammattitaitoa. Organisaati-
on blogia kirjoittavien kesken on sovittava pelisaannét, miten blogissa kirjoite-

taan ja vastataan palautteisiin. S&annot eivat saa kuitenkaan olla liian tiukat.

"Bloggaajilla ja kommentoijilla pitééa olla aitoa sananvapautta. Jos kan-
nanotot raamitetaan ennalta liian ahtaaseen karsinaan, mielenkiinto ja

merkitys haihtuvat saman tien.” (Alasilta 2009, 119)

Bloggaamiseen liittyvat saannot tulee olla sopusoinnussa organisaation viestin-
tastrategian kanssa. Pelisaanndilla saadellaan esimerkiksi sita, mista asioista
saa kirjoittaa, milloin asiasta saa kirjoittaa, milla savylla saa kirjoittaa ja mitka
lukijoiden kommentit julkaistaan (Alasilta 2009, 214). Taytyy olla selvilla, voiko
uudesta ideasta kertoa jo valmisteluvaiheessa vai julkistaa uutinen vasta, kun
kaikki on valmista. Blogikirjoittamiselle kannattaa varata verkkoviestintastrategi-
asta oma osio, johon kirjataan seuraavia asioita: miksi blogia pidetaan, mita silla

halutaan sanoa ja kenelle blogi on tarkoitettu.

4.3.1 Blogikirjoittaminen

CCR:n blogi toimii talla hetkella vilkkaimpana yksikon viestintdkanavana. Yli-
opiston julkiset verkkosivut eivat mahdollista niin monipuolista tiedottamista ja
kirjoittelua kuin yksikon oma blogi. Blogi toimiikin omalta osaltaan yksikon verk-
kosivuina. Blogikirjoittamisessa on kuitenkin viela parannettavaa. Osa kirjoitta-

jista osaa blogikirjoittamisen todella hyvin, toiset taas eivat. CCR:n blogissa on-
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kin hyvin eritasoisia juttuja. Osa on selkeasti kirjoitustyyliltaan blogiin sopivia,
persoonallisia ja varikkaita. Osa on kuitenkin liian pitkia ja raporttimaisesti kirjoi-
tettuja. Otsikoinnissa on myds puutteita, koska niissa ei valttdméatta mainita ju-
tun tarkeinta pointtia eivatka ne houkuttele lukemaan. Hakukoneita ei myoskaan
ole osattu ajatella otsikoinnissa. Blogikirjoitukseen tarvitaan yksikéssa yhteiset
ohjeet. Olen kirjoittanut viestintdsuunnitelmaan ohjeita blogikirjoittamiseen, jotta
blogista saataisiin kaikki potentiaali irti. Suunnitelmaan on kirjattu seka yleispa-
tevid ettd yksityiskohtaisia ohjeita. Yleispatevilla ohjeilla tarkoitetaan yleisesti
blogikirjoittamiseen liittyvia lainalaisuuksia ja yksityiskohtaisilla tarkoitan yksikén

blogiin liittyvia ohjeita.

Kirjoitustydhon kuuluu kolme vaihetta: valmistautuminen, ensimmaisen version
kirjoittaminen ja viimeistely. Jokaiseen vaiheeseen tulisi kayttd& suurin piirtein
saman verran aikaa ja muita resursseja. Yleinen virhe tydelamakirjoittamisessa
on se, ettd lahdetdan suoraan kirjoittamaan. Ensin pitdd miettia ja sitten vasta
kirjoittaa. Miettimatta aloitettu kirjoitus tuhlaa aikaa. Tyoelamaékirjoittajalla on
usein valmiiksi jo paljon aiheita, jolloin aikaa ei mene ideointiin. (Alasilta 2009,
235.)

Blogikirjoittamiseen kuuluu edellisten perusvaiheiden lisaksi myds erityisia tyo-
vaiheita. Kirjoituksen tulisi liitty& luontevasti edellisiin blogikirjoituksiin ja netin
muuhun sisaltéon. Blogissa kannattaa myos kayttaa kuvia elavoittamassa teks-
tia. Kirjoittajan taytyy myos seurata ja kasitella lukijoiden kommentteja. Blog-
gaamiseen olennaisena osana kuuluu viittaaminen linkeilla muille verkkosivuille
ja blogeihin. Blogikirjoittamisen yksi vaihe on siis viittaus muihin verkkojuttuihin,

niiden kommentointi ja siteeraaminen. (Alasilta 2009, 239 ja 240.)

"Tydelaman Kkirjoittaminen ei koskaan ennen blogien aikaa ole ollut yhta

rikasta, elavaa ja vuorovaikutteista.” (Alasilta 2009, 243.)

Blogikirjoittaminen voi vaikuttaa vaativalta eri tydvaiheidensa vuoksi, mutta blo-
gilla voidaan saavuttaa viestinndssa uusi vuorovaikutteisempi ulottuvuus. (Ala-
silta 2009, 243) Uudelle blogille voi aluksi olla vaikeaa saada lukijoita. Lukijoi-

den keraaminen on kuitenkin erittain tarke&a, jotta blogin pitamisesta on hyotya.
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Linkittamalla blogin osoitetta muissa organisaation verkkopalveluissa ja sosiaa-
lisenmedian kanavilla lisda ihmisten tietoisuutta blogin olemassa olosta. Mielen-
kiintoinen blogi saa aikaan ketjureaktion: lukijat kertovat tutuilleen hyvasta blo-
gista ja nain saadaan lisdé lukijoita. Yksi keino saada kéavijamaara nousemaan
on laittaa sahkopostiviestin loppuun blogin osoite, joten aina kun lahetét jollekin
sidosryhmaléiselle sahkdpostia, han saa myos linkin blogiin. Lukijat eivat valt-
tamatta kuitenkaan innostu avaamaan linkkia, ellei siella olevaa juttua mainos-
teta kiinnostavasti. Kannattaa siis pelkén linkin jakamisen sijaan panostaa my6s
niin sanottuihin mainoslauseisiin. Taytyy siis miettid, miten saadaan ihmiset
klikkaamaan linkkia. Epéarealistisia mainoslauseita ei kuitenkaan kannata blogin
jakamisessa kayttaa, silla jos lukijan odotuksiin ei vastata, hdn ei valttamatta
palaa enaa blogiin uudelleen. Blogien kavijamaaria on usein helppo seurata,
silla blogipalvelut keraavat tilastoja, joista nakyy kavijamaaran lisdksi, mista
kautta kavija on tullut sivuille ja mistd maasta kéavija on. Lahdetietoja on hyva
seurata, koska nain saadaan tietoa siita, minkd kanavan kautta blogin "mainos-
tus” on onnistunut ja myos tiedetdén, kuinka hyvin eri hakukoneilla 10ydetaan

blogiin.
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5 VIDEOVIESTINTA

CCR:ssa ollaan kiinnostuneita videoviestinnasta ja toiveena onkin, etta lahitule-
vaisuudessa alettaisiin tehda videoita heidan blogiinsa. Yksikosséa ei viela ole
tehty yhtdan verkkovideoita. Myos yliopiston verkkosivu-uudistuksessa etusivul-
le on tulossa paikka verkkovideoille, johon CCR haluaa tuottaa omia videoitaan.
Videoiden tarkoitus on kertoa mielenkiintoisemmin ja havainnollisemmin hank-
keista ja CCR:n palveluista seka tutkijoiden tyosta. Vaikeistakin asioista saa-
daan mielenkiintoisempia ja ne pystytaan kertomaan yksinkertaisemmin seké
havainnollisesti videon avulla. Tassa on suurin syy siihen, miksi CCR:ssé halu-
taan astua verkkovideoiden maailmaan. Toisaalta he haluavat myds kuvastaa
viestinnédlladn omaa nuorekasta henkeaan, joten videoviestinta sopii tdhan erin-

omaisesti.

Videoiden kayttod internetissa on lisdantynyt paljon viime vuosina johtuen nope-
an tiedonsiirron mahdollistavien laajakaistayhteyksien yleistymisesta. Internetin
videotarjonta on myds lisaantynyt kannykoiden videokuvausominaisuuksien ja
iimaisten jakelukanavien kuten Youtuben ja Vimeon myodtd. Nama ovat myos
hyvin helppokayttdisia, joten lahes kuka tahansa pystyy tuottamaan videomate-

riaalia ja jakamaan sité internetissa.

Saatavilla on my6s erilaisia videopuheluita ja -neuvotteluja mahdollistavia oh-
jelmia, jotka ovat jalkautuneet myos organisaatioiden kayttoon. 2000-lukua voi-
daankin pitaa videoiden lapimurto vuosikymmenena. Videoneuvottelut mahdol-
listavat usean henkilébn samanaikaisen keskustelun olinpaikasta riippumatta.
Useissa organisaatioissa on otettu myos kayttdon maksullisia videopalveluita,
joiden avulla suuremmatkin kokoukset ja seminaarit voidaan valittda sidosryh-
mille verkon kautta. Verkkovideoita kaytetddn myaos tieteen popularisoinnin vali-
neend. Tieteentekijat ovat alkaneet tuottaa verkkovideoita, joissa demonstroi-
daan kansantajuisesti erilaisia tieteellisia prosesseja. (Kielijelppi. Videoviestinta,

viitattu 3.8.2012.) Videoiden avulla vaikeastikin selitettava asia voidaan kuvata
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kansantajuisesti. Tieteelliset tekstit voivat olla usein asiaan perehtymattomalle
vaikeita ymmartad. Videoiden avulla pystytdaan kuitenkin selittiméén konkreetti-

semmin vaikeaselkoisiakin asioita.

Videoista on tullut my6s osa opetusta. Enda opiskelijan ei tarvitse istua audito-
riossa seuratakseen luentoa, vaan luento voidaan taltioida videolle ja sen voi
katsella useaan otteeseen. Tamankaltainen toiminta ottaa huomioon erilaisten
oppilaiden tarpeet ja mahdollistaa tydskentelemaan itselle sopivalla tavalla.
(Kielijelppi. Videoviestinta, 5.8.2012.)

Videoviestinndn merkitys organisaatioiden julkisuuskuvalle on kasvussa. Ne
kykenevat kuvaamaan toimintaansa havainnollisesti ja tarkasti ja siten valitta-
maan omia arvojaan ja tapojaan seka organisaation sisaisille kuin ulkoisillekin
sidosryhmille. Yhteistyokumppaneiden on helpompi seurata kaynnissa olevia
hankkeita ja arvioida mahdollisuuksiaan ja tarpeitaan yhteistyon kehittdmisessa.
Videoviestinta siis tehostaa organisaatioiden toimintaa. (Kielijelppi. Videoviestin-
td 5.8.2012.)

Verkkovideot lisaavat organisaation tunnettuutta, koska videot herattavat Kkiin-
nostuksen tekstid helpommin. Videoiden avulla voidaan toteuttaa esimerkiksi
organisaation esittely verkkosivuille ja blogiin. Videon avulla valittyy myds
enemman tunteita ja tunnelmia kuin tekstissa. Usein organisaatioiden esittely-
tekstit ovat kuivaa luettavaa, jossa on pelkéstaan kuvattu, mitd organisaatio te-
kee. Teksti ei kuitenkaan avaa organisaation ilmapiiria ulkopuolisille. Videoiden
avulla voidaan valittaa innovatiivisuutta, innostusta, nuorekkuutta, tarkkuutta
jne. Videot antavat organisaatiosta kattavamman kuvan. Mielikuviin vaikuttami-
nen on myo6s helpompaa videoiden avulla, koska ihmisille muodostuu vahvempi
kasitys visuaalisesta videosta kuin pelkéasta tekstista. Viestintd on myds henki-
l6kohtaisempaa videoiden avulla, silla katsoja ndkee puhujan ja videoissa sa-
noma on aina suoraan jonkin ihmisen suusta. Tiedotteissakin kaytetdan sitaat-
teja, jotta vaikutelma olisi henkilokohtainen ja asia tulisi jonkun sanomana. Se

kertoo siita, etta asia otetaan vakavammin ihmisen sanomana.
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Organisaatioiden videoiden ei tarvitse olla monimutkaisia toimiakseen. Perustal-
tiointiin tarvitaan vain kameramies ja editoija. Usein sama ihminen seka kuvaa
ettd leikkaa. Harkitumpiin kokonaisuuksiin kuten organisaation esitte-
ly/mainosvideoon tarvitaan kasikirjoitus ja mahdollisesti aanen jalkikasittelya.
Verkossa kuvanlaadun ei tarvitse eika kuulukaan olla parasta mahdollista, silla
mitd parempi laatu sitd suurempi tiedosto ja hitaampi lataus. Verkkovideoiden
jaossa on otettava huomioon, etta kaikilla ei ole huippunopeaa laajakaistaa,
vaan videon tulisi py6ria myos heikommalla kapasiteetilla. On todella turhautta-
vaa, jos video suuren tiedostokokonsa ansiosta ei pyori kunnolla. Talléin myés
koko viestinndllinen idea katoaa, koska kayttaja ei pysty katsomaan videota.
Verkossa videoiden kesto on lyhyt puolesta minuutista maksimissaan kymme-
neen minuuttiin. Yleenséa verkkovideot ovat parin kolmen minuutin mittaisia. Vi-
deossa taytyy todella olla sanottavaa ja paljon kiinnostusta herattavia kaanteita,
jotta lAhemmas kymmenminuuttinen toimisi verkossa. Verkko on nopea media

ja myos kayttajat ovat siella karsimattomia.
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6 VIESTINTASTRATEGIA

"Viestintastrategian perusperiaate on, etta jokainen viestinnallinen toimenpide ja
tapahtuma pohjautuu yhtion liiketoimintastrategiaan ja liikketoiminnan tavoittei-
siin. Viestinta tukee siten liiketoimintastrategian toteuttamista ja asetettujen ta-
voitteiden saavuttamista. Yksinkertaisesti sanottuna, viestintastrategia on pi-
demman aikavalin viestinnan strategista suunnittelua, missa otetaan huomioon
kaikki organisaation toimintaan vaikuttavat sidosryhmaét. Viestintastrategian tar-
koitus on siis toimia niin sanottuna punaisena lankana organisaation viestinnal-

le.” (Tynkkynen, Viestintastrategia, viitattu 9.8.2012.)

6.1 Tavoitteiden asettaminen

Viestintastrategian perustana ovat organisaation viestinnélliset tavoitteet. On
mietittava, mité tavoitteita on asetettava viestinndlle, jotta ne palvelevat koko
organisaation tavoitteita. Ensimmaiseksi viestintastrategiaan tulisi kirjata orga-
nisaation perusviestit. Perusviestit tulisi esiintya kaikessa suullisessa, kirjalli-
sessa ja visuaalisessa viestinnassa. Niiden tarkoitus on tukea organisaation
strategisia tavoitteita. Perusviesti on lyhyt ja ytimekas. Perusviestien lisdksi stra-
tegiaan kirjataan viestinnan arvot. Naméa arvot ohjaavat organisaation kaikkea
viestintdd. Arvoja tulee toteuttaa organisaation ja henkildstdn paivittaisessa toi-
minnassa jatkuvasti, etteivat ne jaad vain sanahelindksi viestintastrategiaan.
(Ylenius, Kerdnen 2007, 5, viitattu 9.8.2012.)

Méaarittelyn seuraavassa vaiheessa osoitetaan, mitka viestinnalliset toimenpiteet
ja hankkeet palvelevat kokonaistavoitetta. (Juholin 2009, 100.) Viestintastrate-

giassa siis toisaalta maaritellaén viestinnan paamaaria ja toisaalta perustellaan,
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milla keinoin tavoitteisiin paastaan. Strategiassa on osoitettava, etta suunnitellut

toimenpiteet edistavan tavoitteeseen paasemista.

Tavoitteiden tulisi olla konkreettisia, ei pelkastdan ilmaan heitetty ajatus siita,
ettd kaivataan tunnettuutta organisaatiolle. Viestintastrategiaan kirjataan myos
konkreettisia tavoitteita, ja mittareita, joilla tavoitteeseen paéasemista seurataan.
Konkreettisena tavoitteena voi olla esimerkiksi verkkosivujen kavijamaara.
Usein epamaarainen tavoite ilman konkretiaa jaa toteutumatta. Kun viestinnéalle
asetetaan tavoitteita, on ne hyva erottaa koko organisaation toiminnan tavoit-
teista, vaikka erottaminen saattaakin olla joissain organisaatioissa vaikeaa (Ju-
holin 2009, 100). Tavoitteita voidaan asettaa myo6s sidosryhmakohtaisesti. Ta-
voitteeksi voidaan ottaa asiakkaiden sitouttaminen tai brandin vahvistaminen
asiakkaiden keskuudessa. Henkilostétavoitteeksi voidaan puolestaan asettaa

tyytyvaisyys tiedonvalitykseen organisaatiossa. (Juholin 2009, 101.)

Tavoitteiden maarittamiseksi tarvitaan tietoa lahtotilanteesta. Viestinnan nykyti-
lan kartoituksessa vastataan kysymyksiin, millaista organisaation viestintd on
talla hetkellda ja miten hyvin se tukee koko organisaation strategiaa. (Juholin
2009, 101.)

6.2 Strategiset tavoitteet

Viestintddn kuuluu eri osa-alueita kuten tuotokset, tulemat ja vaikutukset. Tuo-
toksilla tarkoitetaan sitd, mitéa konkreettisesti on tehty eli tiedotteita, verkkosivu-
ja, julkaisuja, tilaisuuksia jne. Tulemat ovat tuotosten avulla saavutettuja valita-
voitteita kuten mediajulkisuus, verkkosivujen kavijamaarat ja tilaisuuksien osal-
listujamaarat. Tulemia lasketaan maarien liséksi savyilla eli onko julkisuus ollut
myoOnteista vai kielteistéa ja miten tyytyvaisia asiakkaat ovat olleet viestintaan.
Vaikuttavuus on puolestaan strategisia tavoitteita, joita mitataan erilaisin mitta-

rein. Vaikutuksia tarkastellaan sidosryhmien kautta. Tassa asetetaan sidosryh-
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makohtaisia tavoitteita, kuten tunnettuuden lisddminen jonkin tietyn ryhmén
keskuudessa tai asenteiden muokkaaminen organisaatiota kohtaan jonkin toi-
sen sidosryhmén kohdalla. Strategiset tavoitteet voivat myds kohdistua tulemiin
tai tuotoksiin. Esimerkiksi mediajulkisuuden maaré tai laatu voidaan méaaritella
valitavoitteiksi mutta ne voivat myds olla lopullisia tavoitteita. Jos organisaatio
on tuntematon, ensimmainen strateginen tavoite voi olla paasy julkisuuteen.
(Juholin 2009, 102 ja 104.)

Strategiaa konkretisoidaan |apimurtotavoitteilla. Naita lapimurtohankkeita toteu-
tettaessa organisaation eri yksikdissa koko strategian ydin kirkastuu. Strategi-
sessa suunnittelussa kaytetaan strategista ajattelua, joka tarkoittaa kykya kayt-
taa mielikuvitusta ja poiketa totutuista malleista ja valita vdahemman ilmeisia
vaihtoehtoja suunnittelussa. (Sydadnmaanlakka 2009, 73—-75.) Luovuus on siis
hyvin tarke& osa viestintastrategiaa. Toimintamalleja kannattaa suunnitella ava-
rakatseisesti eika vain pitaytya ilmeisimmassa vaihtoehdossa. Esimerkiksi pe-
rinteiseen Kkirjoittamiseen kangistuminen ei valttamatta edista viestinnallisia ta-
voitteita tarpeeksi, vaan kannattaa miettia, mitka asiat voitaisiin kertoa toisella
tavalla esimerkiksi videolla.

Jotkut strategisista tavoitteista ovat saavutettavissa nopeasti ja toisten toteutu-
miseen voi menn& vuosia. Erilaisia strategisia tavoitteita ovat muun muassa:
tunnettuus, maine ja imago, nakyvyys julkisuudessa, henkiléstén ja sidosryhmi-
en sitoutuminen, vaikuttaminen yhteiskunnalliseen paatoksen tekoon tietyilla
alueilla (Juholin 2009, 103).

Viestintastrategiaan maaritelladn myds viestinnan painopistealueet erikseen.
Painopistealueilla tarkoitetaan sité, mihin organisaatio haluaa erityisesti satsata
viestinndssa strategiakauden aikana. Strategiset tavoitteet ja viestinnan nykyti-
lan kartoitus antaa suuntaa siihen, mihin viestinnassa tulisi keskittya. (Ylenius,
Keranen 2007) Painopistealueet voivat syntya myo6s tapahtuneesta muutokses-
ta, joka ei ollut viela tiedossa strategian tekohetkella (Juholin 2009, 106).
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"Tyypillisia painopistealueita ovat esimerkiksi verkkoviestinta, suuret
muutokset tai viestintavalmiuksien parantaminen tai tyoyhteisdn sisainen
viestinta yleensa.” (Juholin 2009, 106.)

6.3 Tulosten mittaus

Jotkut pitavat tarkeana, etta viestinnédlle on asetettu mitattavia tuloksia. Toisi-
naan myds voidaan maaritellda suunta, mihin ollaan menossa, miten toimitaan ja
mitd pidetaan tarkeana. (Juholin 2009,104.) Jos halutaan kasvattaa organisaa-
tion blogin paivittaista kavijamaarad 100 kavijasta 200:aan, on kyse tulostavoit-
teesta. Jos maaritellaan ainoastaan, etta kavijamaaraa halutaan lisata, on kyse
linjauksesta, jossa ei olla sidoksissa mihink&an tiettyyn maaraéan. Jos tavoitteet
maaritelladn sidosryhmien mukaan, taytyy selvittdd lahtétaso myds sidosryh-
makohtaisesti (Juholin 2009, 105).

"Viestinnan vaikuttavuuden lopullinen mittari on se, missd maarin viestin-

t& on auttanut kko organisaation tuloksessa...” (Juholin 2009, 105.)

Vaikuttavuuden arvioinnissa on otettava huomioon, etta myds monet muut asiat

vaikuttavat tuloksiin viestinnan ohella.

Viestinta strategiaan kirjataan, miten viestinnan tuloksia ja vaikutuksia seura-
taan (Ylenius, Keranen, 2007, 12). Seurantakeinoina voidaan kayttaa tutkimuk-
sia, selvityksia, verkkosivujen kavijamaaria, mediaseurantaa riippuen tavoittees-
ta. Jos organisaation tavoitteena on kasvattaa julkisuutta, seurataan sita, miten
usein ja missé organisaatio on esiintynyt mediassa. Jotta tuloksista olisi hyotya,
niiden tulee mitata oikeita asioita eli olla patevia (Juholin 2009, 106). Mittareiden
avulla voidaan arvioida viestinndn onnistumista ja havaita kehittdmiskohteita
Juholin 2009, 105). Yleisesti kaytetty mittari on kyselytutkimus. Kyselytutkimuk-
sessa mittarilla tarkoitetaan kysymysten ja vaittdmien kokoelmaa, jolla pyritaan
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mittaamaan erilaisia moniulotteisia ilmi6ita, kuten arvoja ja asenteita (Vehkalahti
2008, 12).

6.4 Viestintastrategian hyodyt organisaatiolle

Viestintastrategia saastdd organisaation resursseja tarjoamalla ennustettavuut-
ta viestintaan. Ennakointi puolestaan saastaa turhalta tyolta ja tata kautta kus-
tannussaastoja. Lisaksi viestintastrategia kasvattaa organisaation tunnettuutta
ja luo pohjaa brandin rakentamiselle. Kun viestintastrategiaan on kirjattu selkeat
tavoitteet ja perusviestit yksinkertaisesti, se auttaa organisaation arvojen viesti-
misessa henkilostolle ja ulkoisille sidosryhmille. Kun viestinnalle on asetettu
tavoitteet, voidaan mitata myo6s tuloksia. Viestintastrategian on tarkoitus tukea
organisaation kokonaistavoitteiden saavuttamista. (Ylenius, Kerdnen 2007, 12,
viitattu 10.8.2012.)

"Viestintastrategia toimii johdonmukaisen sek&a organisaation yhtendisen
viestinnan tukipilarina ja tydkaluna.” (Ylenius, Keranen 2007, 12, viitattu
10.8.2012.)

Viestintastrategia konkretisoi organisaation suunnitelmat viestinnasta. Pelkas-
taan ajatuksen tasolla olevat viestintdideat saattavat helposti jadda muiden toi-
den varjoon ja kokonaan toteuttamatta. llman selkeda suunnitelmaa eli strategi-
aa viestintd voi myos jaada pirstaleiseksi ja epdohdonmukaiseksi, jolloin se
antaa myo6s organisaatiosta tietynlaisen kuvan. Kun tavoitteet on kirjattu ylos,
niista tulee todellisia, jolloin todennakoisesti niihin aletaan aktiivisesti my6s pyr-
kia. Strategian tarkoitus on ohjata viestintaa, antaa sille pelisdannot ja luoda
organisaatioon selkeét viestinnéalliset rutiinit. Naiden avulla viestinnasta tulee

organisaation arkipaivaa, eika sitd enaa jateta taka-alalle.
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7 VIESTINTASUUNNITELMA

Viestintdsuunnitelman tarkoitus on ohjata viestintaa pitkajanteisesti. Sen tehta-
va on auttaa paivittaisessa viestinnassa. Viestintastrategia on jokapaivaista tyo-
té ohjaava tydkalu (Juholin 2009, 108). Suunnitelman tulee olla laajasti kaikkein

tyontekijoiden tiedossa ja ohjata kaikkea viestintaa (Juholin 2009, 108).

Viestintdsuunnitelmaan kirjataan, miten median edustajiin ja muihin sidosryh-
miin pidetdan yhteytta. Lisdksi viestintasuunnitelma sisaltda viestinnan perus-
saannot ja ohjeet. Viestintdsuunnitelma on eri viestintatoimenpiteiden ideointia
ja jarjestelya. Siina tiedetaan, mitkd ovat kohderyhmat ja millaista vuorovaiku-
tusta he tarvitsevat. Se sisaltdd myos kuvauksen eri viestinnan tuotoksista, joita
viestinndssa aiotaan kayttaa. Viestintdsuunnitelmasta kannattaa tehda helppo
ja yksinkertainen, jotta sitéa voidaan taydentaa myohemmin tarvittaessa. (Yleni-
us, Keranen 2007, 13, viitattu 9.8.2012.)

Viestintasuunnitelman tekoon ei ole yhtd tapaa. Sen painopisteet voivat olla
strategisessa tai operatiivisessa suunnitelmassa tai kummassakin (Juholin
2009, 109). Operatiivisella suunnitelmalla tarkoitetaan konkreettisia viestintdén
liittyvia toimia. Usein viestinta strategia sisaltaa strategisen suunnittelun ja vies-
tintdsuunnitelma operatiivisen suunnittelun. Namé voidaan kuitenkin yhdistaa
yhdeksi suunnitelmaksi. Tekemani CCR:n viestintdsuunnitelma siséltaa seka
strategisia ettéd operatiivisia osia. Strategiseen suunnitelmaan kuuluu muun mu-
assa organisaation perusviestien maarittely, sidosryhméanalyysi ja viestinnan
painopistealueet. Operatiiviseen suunnitteluun kuuluu esimerkiksi, kuinka usein
viestitddn, mita kanavia kaytetaan, milla tavalla viestitaan, kaytetaanko verkkoa

vai printtia jne.
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8 YLIOPISTON VIESTINTAKAYTANNOT

Yliopiston alaisen yksikon viestinnélle asettavat reunaehtoja yliopiston viestin-
taa koskevat sdannott ja kaytannot. Yksikkod edustaa omalta osaltaan yliopistoa,
joten yliopiston linjaa taytyy noudattaa. Yksikkd voi kuitenkin valita viestinta-
kanavansa vapaasti, kunhan se noudattaa yliopiston viestinnallisia ohjeita. Vies-
tintdohjeet 16ytyvat yleensa kyseessa olevan yliopiston intranetista ja epaselvis-
sa tapauksissa yksikon kannattaa ottaa yhteytta yliopiston viestintayksikkdon.
Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdd Turun kauppakorkeakoulun
Centre for Collaborative Research (CCR) -yksikdn viestintaa, joten tassa tapa-

uksessa Turun yliopiston viestinnalliset ohjeet on otettava huomioon.
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9 TOIMINTATUTKIMUS

Toimintatutkimuksella tarkoitetaan sita, etta tutkija on yhtena kehittajana muka-
na tutkimuskohteen toiminnassa. Tama opinnaytetyd on toimintatutkimusta, silla
olen samaan aikaan viestintaharjoitteljana CCR Tutkimuspalveluissa. Paasen
siis joka paiva seuraamaan yksikon viestintaa ja toteuttamaan sitd tdméan opin-

naytetyoni ohella.

"Toimintatutkimus (action research) on tapaustutkimuksen kaltainen tutkimus-
strategia, joka kohdistuu tiettyyn erityistapaukseen. Toimintatutkimus on tutki-
musmenetelma, jonka avulla puututaan todellisiin elaman tapahtumiin ja tarkas-
tellaan valiintulon vaikutuksia. Painopisteena ei ole niinkaan saada yleistettavaa
tietoa kuin tasmallista tietoa tiettya tilannetta ja tarkoitusta varten.” (amk.fi
Ylemman AMK-tutkinnon metodifoorumi, toimintatutkimus. 2007. viitattu
16.11.2012.)

Toimintatutkimus sopi metodiksi opinnaytetydhdni erittain hyvin, silla tyon tarkoi-
tuksena on kehittdd CCR Tutkimuspalveluiden viestintda. Tata tutkimustapaa
kaytetaan usein nimenomaan silloin, kun halutaan kehittda jotakin. Toimintatut-
kimus ei niinkaan pyri vastaamaan kysymykseen, mita jokin on, vaan silla pyri-
taan vastaamaan kysymykseen, miten jonkin tulisi olla (amk.fi, Ylemman AMK-
tutkinnon metodifoorumi, toimintatutkimus. 2007. viitattu 16.11.2012).

"Toimintatutkimuksen tarkoituksena on kehittd& uusia taitoja tai uutta lahesty-
mistapaa johonkin tiettyyn asiaan seka ratkaista ongelmia, joilla on suora yhteys
johonkin kaytanndlliseen toimintaan. Kuten nimikin kertoo, sen tarkoituksena on
toteuttaa seka toiminta etté tutkimus samanaikaisesti. Se sopii hyvin tilanteisiin,
missa toiminnan avulla pyritdédn muuttaman jotakin ja samanaikaisesti lisda-
maan seka ymmarrysta etta tietoa muutosta kohtaan.” (amk.fi, Ylemman AMK-
tutkinnon metodifoorumi, toimintatutkimus. 2007. viitattu 16.11.2012.)
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Taman tutkimuksen aikana olen samanaikaisesti kehittanyt viestintaa seka itse
my0s toteuttanut viestinnallistd toimintaa. Mielestani metodi on toiminut erittain
hyvin, silla tydyhteistsséa toimiminen on auttanut minua hahmottamaan selkeas-
ti viestinnan nykyisen tilan ja siihen liittyvéat kehityskohteet. Tydskentelyni aikana
olen keréannyt tietoa opinnaytety6tani varten, mika onkin toimintatutkimuksen
ydinajatus. Lisaksi olen paassyt opastamaan ja auttamaan CCR:n henkilékun-

taa viestinnallisten tehtévien hoitamisessa.
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10 VIESTINTASUUNNITELMAN TEKEMINEN

Viestintdsuunnitelman tekeminen etenee niin, ettd aluksi kartoitetaan taman
hetkinen tilanne. Tilanteen kartoitus tapahtuu havainnoimalla yksikon viestintaa
nykyhetkella ja tekemalla haastatteluja. Lisaksi kartoitetaan toiveet, tavoitteet ja
haasteet haastattelemalla yksikon henkildkuntaa ja Turun kauppakorkeakoulun
viestintayksikon edustajia. Haastattelujen ja nykytilan kartoituksen pohjalta teen
viestintdsuunnitelman loppuvuodesta 2012 vuoteen 2014 asti. Viestintdsuunni-
telmaa on tarkoitus kayttaa jokapdaivaisen viestinnan apuvalineena ja suunnan

nayttgjana. Sita voi ja kuuluu taydentéaa ja muokata matkan varrella.

10.1 Nykytilanne

Nykytilanteesta olen saanut hyvan kuvan ollessani tyoharjoittelussa CCR Tut-
kimuspalveluissa viestintdassistenttina helmikuun lopusta 2012 asti. CCR:ll& on
ollut viestinnassaan kaytdossaan kanavina blogi, kauppakorkeakoulun julkiset
verkkosivut ja intranet, Linked In ryhma, perinteiset tiedotteet seka TSTV:lla
pyorinyt keskusteluohjelmasarja nimeltd&n Tiedettd ja Tuloksia. Kanavia on siis
useampia, mik& on hyva asia. Kauppakorkeakoulun verkkosivujen tehtdvana on
lahinna ollut sisaltdé perustiedot yksikdsta ja sen toiminnasta seka yhteystiedot.
Blogissa puolestaan kirjoitellaan laajempia juttuja tutkimuksista ja hankkeista
seka hieman vapaamuotoisempia juttuja esimerkiksi tutkijoiden ulkomaanvierai-
luista ja yksikon virkistyspaivista. Linked In:id on kaytetty lahinna verkostoitumi-
seen alan asiantuntijoiden ja muiden tutkijoiden kanssa. Keskusteluohjelmalla ja
lehdistétiedotteilla on pyritty saamaan laajempaa nakyvyytta mediassa. Periaat-
teessa siis kaikilla kanavilla on my@s tietty roolitus, joka on hyvin tarkeéa asia.
Merkittavana saavutuksena yksikon viestintaa koskien voidaan pitda sitd, kun

CCR Tutkimuspalvelut paasivat Nelosen uutisiin, Turun Sanomiin ja Helsingin
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Sanomiin tekemansa katsastusalan tutkimuksen myoéta. Ja téllaista julkisuutta

kaivataan lisaa.

Talla hetkella Turun yliopiston julkisilla verkkosivuille on vain lyhyt kuvaus yksi-
kon toiminnasta, palveluista tutkijoille ja yrityksille seka yhteystiedot. Yliopiston
verkkosivut ovatkin olleet yksikon viestinnassé melko vahaisessa roolissa joh-
tuen osittain siitd, ettéd verkkosivu-uudistus on kaynnissa. Yksikkd panostaakin
talla hetkella enemman blogiin kuin naihin koko yliopiston kattaviin verkkosivui-
hin. Yksi syy voi myos olla siing, ettéa nykyisella&n yksikon 1dytaminen sivustolta
on monen klikkauksen takana, joten jollei sitd osaa etsia, ei sitd mydskaan loy-

da. Blogi toimiikin talla hetkella paaasiallisesti yksikdon verkkosivuina.

Olen huomannut haasteena viestinnan suunnittelemattomuuden ja epasaannol-
lisyyden. Kun aloitin harjoitteluni, blogia paivitettiin hyvin harvoin ja epasaannol-
lisesti, mika ei sovi blogin luonteeseen. Viestinnan suunnittelemattomuus nakyy
juuri siing, etta yksikolla ei ole mitddn ohjeistoa tai suunnitelmaa siita, kuinka
usein ja missa eri kanavissa, mistakin tiedotetaan. Tasta on myos pitkalti johtu-
nut se, ettd viestinta on ollut epasaanndllista. Yksikkd tarvitseekin viestinta-
suunnitelman, jolla saadaan selkeytta viestintaan. Yksikdssa on selkeasti halua
kokeilla uutta ja erilaisia ideoita on syntynyt. Toteutuspuoli on kuitenkin jaanyt

vahemmalle muiden tdiden vuoksi.

Viestintd onkin ollut hieman sivuroolissa ja sita on hoidettu muun tyon ohessa
silloin kun ehditaan. Epasaanndllisyys ja suunnittelemattomuus nayttavakin ole-
van CCR:n viestinnan suurimpia haasteita. ldeoita riittdéd, mutta toteutuspuoleen
ei ole panostettu riittavasti. Blogi on kuitenkin elavoitynyt alkukankeuksista huo-
limatta ja kavijamaaraa on saatu lisattyd keskimaarin sataan ja parhaimmillaan
kolmeen sataan kavijaan paivassa sen aikana kun olen ollut CCR:lla harjoitte-
lussa. Blogin elavoitymiseen on vaikuttanut muun muassa se, etté nyt yksikossa

on henkild, joka hoitaa taysipaivaisesti viestintaan liittyvia asioita.
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10.2 Tavoitteet ja odotukset

Ennen viestintasuunnitelman tekoa taytyy kartoittaa toiveet ja odotukset, mita
henkilokunnalla on viestintdd kohtaan. CCR:n henkil6kunnalle suoritin haastat-
telun, jossa kysyin jokaiselta samat kysymykset. Kysymyslomake on liitteena
(liite 2). Haastattelun tarkoituksena oli kartoittaa, mité he toivovat, mita haasteita
he ovat kohdanneet ja kuinka paljon tydpanosta he ovat valmiita laittamaan
viestintddn. Haastattelin myds Turun kauppakorkeakoulun johtajaa hanen né-

kemyksistaan CCR:n viestintda kohtaan.

CCR:n suurin tavoite on saada itsensa tunnetuksi. Talla hetkella nuori yksikko
on viela suhteellisen tuntematon. Epétietoisuutta yksikkdd kohtaan on niin Tu-
run kauppakorkeakoulun siséalla kuin ulkopuolellakin. CCR.:n henkilokunnan
haastattelujen perusteella kavi ilmi, ettd he haluavat omalta osaltaan myds lisa-
td Turun kauppakorkeakoulun tunnettuutta ja tatd kautta myos edistdd oman
yksikkdnsa toimintaa.
Haastateltava 2 (15.8.2012):Tavoitteena olisi yritysten suuntaan tuoda esille kauppa-
korkeakoulua ylipaatansa, mita taalla tehdaan, mita hyotyad yrityksille voi olla meidan
palveluista. Aika monessa firmassa ei ole mitaén hajua siitd, mitd me tehdaan tai miten
me voitaisiin auttaa niitd. Ei tdd oo enda sitéa pelkkda perinteista tutkimusta, mita teh-

daan, miké on jollain lailla irrallaan todellisuudesta. Meilla on tallaista hyvinkin konsulta-
tiivista otetta yritysten kanssa toimimiseen.

Yksikdssd on havaittavissa innovatiivista otetta viestintdan ja halua paivittaa
viestintd nykypaivaan seka paastaa irti jaykasta vanhanaikaisesta tavasta vies-
tia. Erityisesti haastatteluissa mainittiin, ettd halutaan kokeilla uutta ja nimen-
omaan panostaa verkossa tapahtuvaan viestintdan. Yksi esimerkki jo kayttoon
otetuista uudenlaisista viestintdkanavista on CCR:n perustama blogi
(www.centreforcollaborativeresearch.blogspot.com), joka ei kuitenkaan aluksi
saanut tuulta alleen liilan vahaisen kirjoittelun vuoksi. Tavoitteina mainittiin blo-
gin osalta myos se, etté sinne haluttaisiin my6s ulkopuolisten kirjoittajien tekste-
ja, esimerkiksi asiakkaiden taholta. Blogia siis halutaan laajentaa pelkastaan

yksikon jasenten kirjoittelusta.
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Haastateltava 3 (21.8.2012): Etenkin sosiaaliseen mediaan, mikd on talla hetkella ollut
aika kuollutta, tarvitaan myods isommalla tasolla kuin CCR, raikkaampaa otetta.

Konkreettisiksi tavoitteiksi haastatteluissa mainittiin keskusteluohjelman tekemi-
sen jatkaminen, blogin kavijamaaran kasvaminen, nakyvyyden lisd&ntyminen
mediassa ja uusien yhteydenottojen maaran kasvu. Uusilla yhteydenotoilla tas-
sa tarkoitetaan yrityksia ja julkisen sektorin toimijoita, jotka tilaavat CCR:lta eri-
laisia tutkimuspalveluita. Tutkimuspalveluilla puolestaan tarkoitetaan sita, etta
kun yritys tai julkinen toimija haluaa teettéé tutkimuksen omaan alaansa liittyen,
CCR kasaa tapaukseen sopivan tutkija- ja asiantuntijajoukon eri aineenlaitoksil-
ta tekemaan toimeksi annetun tutkimuksen. Hyvana esimerkkina tasta toimii
aiemmin mainittu tutkimus katsastusalan markkinoiden kehittymisesta pienyri-
tysten tultua markkinoille. Tassa tutkimuksessa selvitettiin sitd, miten markkinat
ovat muuttuneet sen jalkeen, kun markkinoille on tullut suurten K1-katsastuksen

ja A-katsastuksen liséksi useita pienia toimijoita.

Haastatteluissa kavi myds ilmi, etta viestintdd helpottamaan kaivataan selkea
malli, miten viestitdan, missa ja kenelle ja my0s ohjeistusta siitd, miten tiedote
tai blogikirjoitus kirjoitetaan. Tallaisella selkealla ohjeistuksella ja suunnitelmalla
saataisiin aikaan se, etta tyontekijat tietavat, koska tiedotetaan ja nain siita tulisi
selkeasti osa tyoprosessia eika vain ylimaarainen lisa muun tyén paalle. Liséksi
toiveena oli verkkovideoiden kayttoon ottaminen viestinnassa. Videoita julkais-
taisiin péaasiallisesti blogissa. Myds Facebook-ryhman perustaminen on ollut
yhtena toiveena. Ryhmalla haluttaisiin tavoittaa opiskelijoita, jotka voisivat tulla

mukaan hankkeisiin tekemaan gradua.

10.3 Haasteet

Haastattelujen perusteella yhdeksi erittdin merkittavaksi haasteeksi yksikdssa
koetaan Turun yliopiston asettamat rajoitteet viestinnalle. Esimerkkina tasta ker-
rottiin, ettd yksikon jasenet olivat teettédneet itsestaan hieman modernimmat ku-

vat, jotka oli ajateltu laittaa julkisille verkkosivuille yhteystietojen yhteyteen. Yk-
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sikkd ei kuitenkaan saanut kayttdad kuvia, koska viestintayksikdn mukaan ne
eivat sopineet yhteiseen linjaan eli heidan oli pakko tyytya perinteisiin "ponotys-
kuviin”. Tama kertoo yksikon halukkuudesta tuoda itsensa julki omalle tyylilleen
sopivalla tavalla ja myos halukkuudesta kokeilla uusia tapoja viestinnéssa. Vali-

tettavasti yliopiston yhteiset viestintdsaannot rajoittavat heidan ideoitaan.
H2: Ma haluaisin, etta tda meidan viestinta vois jollain lailla ravistella tatd koko kauppa-
korkeakoulun viestintdd, mika ei ole ollenkaan ajan tasalla. Kun vertaa vaikka Aalto-
yliopistoon, jolla on joka puolella tosi hyvat mediasuhteet ja siellda on sellaisia henkil6ita,
jotka on niin sanotusti tiedemaailman tahtia, jotka esiintyy koko ajan Kauppalehden ja

Talouselaman sivuilla ja televisiohaastatteluissa ja meilla ei ole yhtdan sellaista tdssa
talossa.

H2: Monesti (Kauppakorkeakoulun viestinnén) jaykkyydet ja byrokratia hillitsee, kun ei
oikein tieda, kuinka paljon voi astua niin sanotusti viestinnan varpaille. Toisaalta ne ei
kylla hirveesti ndy meidan toiminnassa. Monesti fiksuin tapa on vaan tehda ja tavallaan
vahan sooloilla kuitenkin.

Haasteeksi koetaan my0s se, etta viestintd on yksikossa viela harjoitteluasteel-
la:
Haastateltava 1 (8.8.2012): Meidén pitaa kokeilla eri juttuja ja se ottaa aikaa. Olemme

my06s siind mielessa harjoittelijoita, ettd vaikka ldydettaisiinkin oikea tapa viestid, niin
sen tekeminen vie enemman aikaa kuin, mit se kokeneelta ammattilaiselta ottaisi.

Tutkimukseni perusteella nostaisin haasteeksi kirjoittamisen taidon, silla usein
huomaan henkilokunnan kirjoittamista blogiteksteista tai tiedotteista, etta heilla
on tapana kirjoittaa todella pitkasti ja kayttaa teksteissdén vaikeita lauseraken-
teita. Tama johtuu varmasti siitd, etta tutkijat ovat tottuneet kirjoittamaan erilai-
sia pitkia artikkeleita ja raportteja, joissa taman tyyppinen kirjoitustapa on taysin
sallittua. He kayttavat teksteissdan myds liikaa erikoissanastoa, mika ei aina-
kaan tavalliselle kansalaiselle viestittdesséa ole hyva asia. Tekstit ovatkin usein
vaikeasti luettavia ja ymmarrettavyys ei ole parhaasta paasta. Koenkin, etta
viestintdsuunnitelman yhteyteen on hyva kerata tiettyja lainalaisuuksia, jotka
koskevat verkkokirjoittamista ja tiedotteiden tekemistd, jotta se helpottaisi tutki-
joita Kkirjoittamaan selkeampé&a ja laajempaa yleis6d kiinnostavaa tekstia. Talla
hetkella nayttaa ainakin siltd, ettd osa teksteistd on suunnattu tekstityylinsa puo-
lesta pelkastaan alan asiantuntijoille, vaikka yksikon tavoitteena on myds tavoit-

taa viestinnallaan tavallisia kansalaisia.
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Yksi haasteista on se, ettd muut tyot menevat viestinnan edelle. Ongelmana on
se, etta viestinnan tarkeys on tiedostettu yksikdssa mutta tekemisen taso on
viela toistaiseksi jaanyt liian vahalle.
H1: Yksi haaste on se, ettd me ollaan tietylla tapaa siirtymatiella. Ihmisilla on vahvasti
tutkimustausta, niin keskitytdé&n enemman siihen tekemiseen ja véhemman siité tekemi-
sesta kertomiseen, johon pitéisi ottaa se asenne, ettd meidan tehtidvd CCR:ssa on valit-
taa tietoa: joko ulkoista tietoa tutkijoille tai tutkijoiden tuottamaa tietoa ulospéin. Tassa
me ollaan siind vaiheessa, ettda me ollaan tiedostettu téaa tehtéava. Mutta meilla on kui-

tenkin siina vield tekemista, ettd me oikeasti aletaan varata aikaa nakyvaan viestintaan,
ettei se jaa pelkastaan henkildiden valisen keskustelun tasolle.

Yhten& suurena ongelmana n&dhdaan se, etta julkisten verkkosivujen kavijamaa-
ria ei ole saatavilla. Yksikossa ei siis tiedetd, kuinka usein Turun kauppakorkea-
koulun verkkosivuilla, yksikén sivuilla on kayty ja, mista lahteista sinne on loy-
detty. Sen vuoksi kirjoittelu onkin keskittynyt enimmékseen blogiin, jossa paa-
see seuraamaan liikkenteen lahteita ja k&vijamaaria tekstikohtaisesti ja yleisesti.
Toisaalta Turun yliopistolla on kaynnissa verkkouudistus, jonka my6téa verkkosi-
vut tulevat muuttumaan kokonaan, joten ehka silloin seuraaminenkin tulee ole-
maan mahdollista. Tassa viestintdsuunnitelmassa ei kuitenkaan ole otettu uusia
sivuja huomioon, koska ne tulevat kaytt6on vasta alkuvuodesta 2013. Viestinta-

suunnitelmaa (liite 1) on tarkoitus paivittaa tilanteen mukaan jatkossa.

10.4 CCR:n tarkeimmat sidosryhmat

Jotta voidaan luoda viestintdsuunnitelma, taytyy tietdd kenelle viestinta halutaan
suunnata. Haastattelun avulla kartoitin, mitka ovat CCR:n tarkeimmat sidosryh-
mat. Vastauksien pohjalta yhdeksi tarkeaksi sidosryhméaksi muodostuivat muut
tutkijat, joille halutaan viestia CCR:n olemassaolosta, koska se tukee tutkijoita
heiddn omassa tydssaan valittamalla hankkeita. Yksikosta halutaan lisata tietoi-
suutta Turun kauppakorkeakoulun ja yliopiston sisalla. Tassa opinnaytetydssa
ja viestintdsuunnitelmassa kauppakorkeakoulu ja yliopisto on maaritelty ulkoi-
siksi sidosryhmiksi, koska niille kohdistuva viestinta ei kuulu yksikon siséiseen
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viestintdan. Yksikon sisadiseksi viestinnaksi tdssa opinnaytetydssa luetaan aino-
astaan yksikdn henkilokunnan valinen viestinta. Toiseksi tarkedksi kohteeksi
nousivat rahoittajat, koska heille pitaa nayttad mita rahalla on saatu. Yritykset ja
julkisen sektorin organisaatiot ovat tietysti yksi sidosryhma, koska niiden kanssa
CCR tekee tutkimusyhteistyotd. Suuret massat ja yhteiskunnallinen vuorovaiku-
tus nousivat haastattelujen pohjalta myods yhdeksi tarkeimmista sidosryhmista.
Opiskelijat ja gradun tekijat mainittiin myos sidosryhmaksi, joita haluttaisiin ottaa
mukaan hankkeisiin.

H1: Meidan taytyy tehda yleiso tietoiseksi siita, etta tieteellisesta tutkimuksesta on yh-

teiskunnalle laajemminkin hyotya. Tutkimuksen avulla voidaan esimerkiksi arvioida ylei-
sia johtamiskaytantdja tai poliittista paatoksentekoa.

Tavoitteenani on tehda mahdollisimman toimiva viestintdsuunnitelma, johon on
sisallytetty selkeitd ohjeita viestinnan toteuttamiseen. Suunnitelmassa pyrin
mahdollisimman hyvin ottamaan huomioon haastatteluissa esille tulleet seikat.
Viestintdsuunnitelma sisaltaa tavoitteet, sidosryhméanalyysin, valitut viestinta

kanavat, aikataulun ja ohjeita erilaisten viestintasisaltojen toteuttamiseen.
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11 LOPPUPAATELMAT

Turun kauppakorkeakoulun CCR Tutkimuspalveluiden viestinndssa on paljon
kehitettavaa, johon viestintdsuunnitelmalla on pyritty hakemaan ratkaisuja.
Suunnitelma sisaltda tavoitteiden liséksi selkeat ohjeet eri viestintatoimenpitei-
den toteuttamiseksi. Henkilokunnan haastattelujen ja oman kokemukseni poh-
jalta olen havainnut, ettd kaytannon toteutukseen tarvitaan motivaatiota ja
osaamista. Selkeilla ohjeilla olen pyrkinyt siihen, ettd jokainen yksikdon jasen
osaa hoitaa tasta lahtien yksikon paivittaisviestintaa, johon paaasiallisesti kuu-
luu tiedotteiden ja blogin kirjoittaminen, haastatteluihin vastaaminen ja erilaisten

tilaisuuksien pitaminen.

Videotuotannosta ollaan yksikdssa erityisen kiinnostuneita. On kuitenkin mah-
dotonta olettaa, etta he itse pystyisivat tuottamaan verkkoon ammattitasoisia
videoita. Viestintdsuunnitelmaan on kuitenkin Kkirjoitettu verkkovideotuotannon
perusperiaatteet, jotta yksikdssa osataan varautua siihen, mita eri vaiheita vide-

oiden tuotannossa on ja kuinka paljon aikaa siihen voi kulua.

Viestintdsuunnitelmaan kirjasin sekd numeerisia etta suuntaa antavia tavoitteita.
Numeerisia tavoitteita on helppo seurata konkreettisesti. Konkreettisiksi maaral-
lisiksi tavoitteiksi asetettiin blogitekstien maara ja kavijamaara seka verkkovide-
oiden maara tulevaisuudessa. Suuntaa antavat tavoitteet puolestaan antavat
suunnan, mita kohti pyritddn menemdaan, mutta mitdan konkreettisia lukuja ei
ole kirjattu ylds. Naiden tavoitteiden avulla pyrin motivoimaan henkilokuntaa
aktivoitumaan entista enemman viestinndn suhteen. On helpompi aloittaa ty6t

kun on selkea tavoite.

Uskon, ettd viestintdsuunnitelma auttaa yksikk6d jdsentamaan omaa viestin-
taansa, jotta siita tulisi jarjestelmallistd ja sdanndéllistd. Juuri naihin seikkoihin
olen pyrkinyt kiinnittamaan huomiota tehdesséani suunnitelmaa. Ohjeiden avulla

myos he, jotka eivat ole syysta tai toisesta osallistuneet viestintdan, toivottavasti
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uskaltava tarttua herkemmin viestinnallisiin tehtéaviin. Osaamattomuus on ollut

mielestani yksi selkea syy, miksi ei rohjeta tai haluta esimerkiksi kirjoittaa blo-
gia.

Riskina on se, etta viestintasuunnitelma hautautuu muiden papereiden sekaan,
eika sitd aleta toteuttaa. Yksikdssa on kuitenkin havaittavissa kiinnostusta ja
halua viestintdd kohtaan, joten uskoisin, ettd suunnitelma tulee kayttdon ja tar-
peeseen. Toivon myds, ettéa suunnitelman olemassa olo ja siihen kirjatut tavoit-
teet muistuttaisivat CCR:n henkilékuntaa siitd, ettéa viestintd on todella tarkea
tyotehtdva muiden tdiden tavoin, eika sita jatettaisi viimeiseksi hoidettavaksi

asiaksi.
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