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Taman opinnaytetyon aiheena on viestintasuunnitelman rakentaminen toimeksiantajalle. Toi-
meksiantajalla alkoi suuri, yli vuoden mittainen projekti, jonka avuksi he kaipasivat viestinta-
suunnitelmaa tukemaan projektia sen eri vaiheissa. Opinnaytetyon tavoitteena oli rakentaa
viestintasuunnitelman pohja, jonka avulla toimeksiantajayritys pystyi paremmin suunnittele-
maan tulevia toimenpiteita, viestintaa seka yllapitaa tiimin sisaista selkeytta projektin ede-
tessa.

Yrityksen viestinta on tarkea osa sen toimintaa, seka sisaisesti etta ulkoisesti. Onnistunut
viestinta vaatii suunnittelua. Viestintasuunnitelman pohja rakennettiin hyodyntamalla tietoa
eri lahteista, kuten haastatteluista seka kyselyista. Haastatteluista ja kyselyista saatua tietoa
hyodynnettiin viestintasuunnitelman eri kohdissa, kuten aikataulutuksessa, paaviestien suun-
nittelussa seka viestintakanavien kartoittamisessa.

Opinnaytetyossa perehdytaan ensin itse toimeksiantajaan, joka tassa tapauksessa halusi pysya
anonyymina. Johdannossa kerrotaan toimeksiantajayrityksen lisaksi opinnaytetyon taustasta
ja lahtotilanteesta seka opinnaytetyon tavoitteista. Teoriaosuudessa perehdytaan viestinnan
suunnitteluun ja viestintasuunnitelman kannalta tarkeisiin aiheisiin, kuten kohderyhmiin, vies-
tintakanaviin, tavoitteiden asettamiseen ja viestinnan mittaamiseen.

Tiedonkeruussa on hyodynnetty seka alan kirjallisuutta, toimeksiantajalta saatua materiaalia
seka kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia. Tutkimusmenetelmina hyodynnettiin seka teema-
haastatteluja etta kyselyja.

Opinnaytetyon lopussa on avattu kirjallisesti viestintasuunnitelman sisallosta. Itse viestinta-
suunnitelmaa ei kuitenkaan julkaistu toimeksiantajayrityksen toiveesta.

Toimeksiantajayritys esitti tyytyvaisyyttaan viestintasuunnitelmaan ja sen rakenteeseen, ke-

huen erityisesti selkeytta. Toiveena oli, etta viestintasuunnitelman pohjaa pystyisi hyodynta-
maan myos tulevaisuudessa.

Asiasanat: Viestinta, viestintasuunnitelma, viestinnan suunnittelu, sisainen viestinta
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The topic of this thesis is the creation of a communication plan for the client company. The
company started a large project lasting for over a year, for which they needed a
communication plan to support the project in its various phases. The aim of the thesis project
was to build the basis of a communication plan, which would enable the company to better
plan future measures and communications and to maintain internal team clarity as the
project progressed.

A company's communication is an important part of its operations, both internally and
externally. Successful communication requires planning. The basis of the communication plan
was built by utilizing information from various sources, such as interviews and surveys. The
information obtained from the interviews and surveys was used in different parts of the
communication plan, such as scheduling, planning the main messages and mapping the
communication channels.

In the thesis, we first familiarize ourselves with the company, which in this case wanted to
remain anonymous. In addition to the client company, the introduction tells about the
background and starting situation of the thesis, as well as the objectives of the thesis. In the
theoretical chapter, information is presented about communication planning and topics
important to the communication plan, such as target groups, communication channels,
setting goals and measuring communication.

The literature of the field, material received from the client and qualitative research
methods have been used in the data collection. Both interviews and surveys were used as
research methods.

At the end of the thesis project, the content of the communication plan was written.
However, the communication plan itself was not published at the request of the client
company.

The client company expressed its satisfaction with the communication plan and its structure,

especially the clarity of the plan. The company’s wish was that the basis of the
communication plan could also be utilized in the future.

Keywords: Communication plan, internal communication, communications
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Liitteet



1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena oli rakentaa viestintasuunnitelman pohja yritykselle suuren, yli
vuoden mittaisen projektin tueksi. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi yritys, jonka tarkein
tehtava on tukea opiskelijoita seka opettajia opinnoissa. Viestintasuunnitelman pohja raken-
nettiin projektin parissa tyoskentelevien tueksi, jotta jokainen tiimin jasen pysyy ajan tasalla
tiedottamisen ja projektin eri vaiheissa. Kyseessa on toiminnallinen opinnaytetyo, jonka tar-
koituksena on luoda viestintasuunnitelman pohja, joka toivottavasti palvelee yritysta jatkos-
sakin eri projektien aikana. Viestintasuunnitelman pohjaan ei suunniteltu taysin sisaltoa, vaan

maaritettiin ainoastaan paaviestit.

Opinnaytetyon teoreettisessa osuudessa kaydaan lapi viestintasuunnitelman kannalta tarkeita
aiheita, kuten viestinnan taustoja, kohderyhmaviestintaa seka viestinnan suunnittelua. Tietoa
kerattiin useasta eri lahteesta, joista tarkein oli toimeksiantaja ja projektin taustatyo. Toi-
meksiantajan toimittaman materiaalin lisaksi tiedonkeruussa hyodynnettiin kirjallisuutta,

haastatteluja seka kyselya.
1.1  Toimeksiantajayritys

Toimeksiantajana toimi yritys, joka tuottaa erilaisia palveluja opiskelijoiden tueksi ja toimii
asiakasomistajien kehittajakumppanina. Yrityksen omistaa useampi eri korkeakoulu ja palve-
lut ovat rakennettu opetuksen, oppimisen ja tutkimuksen tueksi. Tarjolla olevia palveluja loy-
tyy laajasti ja ne jakautuvat kahteen kategoriaan: Luoviin palveluihin ja tukipalveluihin.
Tassa opinnaytetyossa tarkoituksena oli keskittya paaasiassa yrityksen tarjoaman tulostuspal-

velun muutoksiin ja muutoksiin liittyvaan viestintaan.
1.2  Tausta ja lahtotilanne

Yrityksen tarjoama tulostuspalvelu uudistui, edellisen sopimuksen paattyessa toimittajan
kanssa. Tulostuspalvelu palvelee talla hetkella arviolta 100 000 kayttajaa neljassa eri korkea-
koulussa, joista jokaista tulee tiedottaa uudistusprojektin edetessa vaiheittain. Projekti kes-

taa arviolta koko vuoden 2024, jolloin kayttajia tulee pitaa ajan tasalla projektin edetessa.

Projekti itsessaan on aloitettu jo vuonna 2021, jolloin uusia toimittajia on kartoitettu ja kil-
pailutettu, ongelmakohdat on tunnistettu ja ideointi uutta tulostuspalvelua varten on aloi-

tettu. Nyt projekti on vaiheessa, jolloin projektia on tarkoitus ruveta toteuttamaan.



1.3 Opinnaytetyon tarkoitus

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda yritykselle viestintasuunnitelman pohja, joka palvelee
yritysta koko projektin ajan. Tyon tarkoituksena oli kertoa yritykselle millaista sisaltoa yrityk-
sen kannattaa julkaista, missa sisaltoa kannattaa jakaa ja millaisella aikataululla. Koska koh-
deryhma on todella laaja, taytyi viestintasuunnitelmassa ottaa huomioon eri viestintakanavat.
Opinnaytetyon tavoitteena oli myos selvittaa, miten viestinta tulisi toteuttaa, jotta viestinta-

suunnitelma olisi mahdollisimman kattava ja tarkka.

Viestintasuunnitelmasta rakennettiin ainoastaan pohja, jotta opinnaytetyo saatiin rajattua
kohtuulliseksi. Taydellisessa viestintasuunnitelmassa olisi suunniteltu viestinta sisaltoineen
kaikkineen, mutta tama olisi laajentanut aihetta valtavasti, viestinnan kestaessa yli vuoden

ajan.

2  Viestintasuunnitelman rakentaminen

Viestinta on jokaista henkiloa yhdistava asia, jota kaytetaan paivittain arjen eri ajankohtina,
kuten toissa, kotona ja koulussa. Hyvat viestintataidot ovat tarkea osa jokaisen ammattitai-
toa, silla riippumatta tyopaikasta on tarkeaa osata ilmaista itseaan, mutta myos osata kuun-
nella muita. Toita tehdaan yhdessa muiden kanssa tiimeissa ja erilaisten ihmisten kanssa, jol-
loin ihmisten ymmartaminen ja huomioiminen on osa hyvaa vuorovaikutustaitoa. (Honkala,

Kortetjarvi-Nurmi, Rosenstrom & Jokinen 2017, 9.)

2.1 Viestinnan suunnittelu

Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Usein suunnittelua tai valmistelua voi siita huolimatta olla
hankalaa ruveta toteuttamaan. Aina ei ole helppoa paattaa, mista aloittaa, miten edeta tai
mita toimenpiteita valita. Ensin on pohdittava miettimaan, mita viestinnalla yritetaan saavut-
taa. Suunnittelun voi aloittaa perusasioista, kuten miettimalla mita kohderyhmia tulisi tavoit-
taa, mika on viestinnan paaaiheena, mita kanavia tulisi kayttaa, ketka ovat vastuussa viestin-

nasta ja mista tietaa, kun tavoitteet on saavutettu. (Hamalainen & Maula 2006, 68.)

Jokaisen aika on kallista, jonka vuoksi viestinnan tulisi olla hyvin suunniteltua. Usein viestin-
nassa kay niin, etta paaviesti saattaa kiireessa jaada epaselvaksi. Lahettajan tulisi miettia
mika viestin paaviesti on, miksi viesti on vastaanottajalle tarkea ja miten lahettaja toivoo
vastaanottajan toimivan viestin vastaanotettuaan. Mikali viestinta on epaselvaa, voi seurauk-
sena olla tilanne, jossa sahkopostit lahettajan ja vastaanottajan valilla lisaantyvat, kun vas-

taanottaja yrittaa selvittaa alkuperaisen viestin tarkoitusta. (Dolan 2019, 59.)



2.2 Kohderyhmaviestinta

Kohderyhma on ryhma ihmisia, jotka tunnistetaan tietyn kayttaytymisen ja tiettyjen demo-
grafisten tekijoiden perusteella, kuten 18-25-vuotiaat naispuoliset aariurheilijat. Kohderyh-
mat muodostavat usein liiketoiminnan perustan, vaikuttaen paatoksentekoon viestintastrate-
giassa. Kohderyhmat maarittelevat usein sen, mihin budjetti kaytetaan, miten kohderyhmaan
vedotaan ja mita osa-aluetta kehitetaan seuraavaksi. Kohderyhmaa kaytetaan myos maaritte-
lemaan liiketoiminnassa ostajan persoonaa. Ostajapersoonat ovat liiketoiminnan ihanteellisen
asiakkaan edustava yleiskuva, joka on tuotettu kohderyhmaa muodostavista tiedoista. Joita-

kin naista demografisista ja kayttaytymisalueista ovat:

- Sijainti

- lka

- Sukupuoli
- Tyollisyys

Tama tieto auttaa ymmartamaan henkiloa kenelle viestitaan. Tietyn yleison kohdentaminen
auttaa yrityksia tavoittamaan oikeat ihmiset, jotka liittyvat parhaiten yrityksen viestintaan ja
tuotteisiin. Seka kohderyhma ja kohdemarkkinat keskittyvat asiakkaiden jakamiseen ryhmiin,
jotta voidaan tehda perusteltuja liiketoimintapaatoksia; kuitenkin kohdemarkkinat ovat tietty
ryhma ihmisia, joihin yrityksen viestinnassa tahdataan. Kohderyhma maarittelee taman ryh-
man kayttamalla yleison demografisia tietoja, kiinnostuksen kohteita ja osto-historiaa.
(Hubspot 2022)

Tulostuspalvelun kayttajat ovat paaosassa korkeakoulujen henkilokuntaa ja opiskelijoita,
mutta mukaan mahtuu myos satunnaiset ulkopuoliset henkilot, jotka kayttavat korkeakoulu-
jen tulostimia henkilokohtaisiin tarpeisiinsa. Henkilokunta jakautuu omiin segmentteihin; kir-
jaston tyontekijat, vahtimestarit, opettajat, tutkijat, hallintohenkilokunta ja tukihenkilosto.
Opiskelijoitakin on laaja skaala; tutkinto-opiskelijat, kansainvaliset opiskelijat, jatko-opiskeli-
jat ja lisaksi avoimen yliopiston opiskelijat. Ulkopuoliset kayttajat ovat usein vierailijoita,
seka satunnaisia tuntiopettajia, konsultteja ja harjoittelijoita. Vaikka normaalisti kohderyh-
mat auttavat tunnistamaan yrityksen asiakaskuntaa, on tassa tapauksessa tarkeaa myos tun-
nistaa kohderyhmat, joille viestinta suunnataan. Jokainen kohderyhma kayttaytyy tietoa et-
siessaan eri tavoin, jonka vuoksi viestinnan suunnittelun kannalta on tarkeaa tietaa, kenelle

viestinta on suunnattu.
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2.3 Viestinta eri kanavia kayttaen

Viestinnasta keskusteltaessa tarkoitetaan monenlaisia viestintavalineita ja foorumeita, kuten
lehtia, radioita, televisiota, internetia tai sosiaalista mediaa. Nykypaivana verkon kaytto
mahdollistaa reaaliaikaisen kommunikoinnin ja monipuoliset vuorovaikutusmahdollisuudet.
Viestinta voi ilmeta monissa eri muodoissa, joista yksi merkittava on joukkoviestinta. Joukko-
viestinnassa tiedotusvalineen kautta tiedote tai viesti valitetaan laajalle yleisolle. (Juholin
2013, 24.)

Erilaisten Intranetien suosio on kasvanut tyoyhteisoissa ja ainakin osittain korvannut ja vahen-
tanyt sahkopostin kayttoa. Intranet on organisaation sisainen verkosto, johon ulkopuolisilla ei
ole paasya lainkaan. Intranet verkostot ovat nousseet yhdeksi tarkeimmista viestintakana-
vista, silla se helpottaa rutiininomaisten asioiden selvittamista. Sahkoposti nahdaan enaa joh-
don viestintakanavana ja toissijaisena sisaisen tiedottamisen kanavana. Tyoyhteisoiden suh-
tautuminen Intranet verkkoihin kuitenkin vaihtelee; osa kay rutiininomaisesti paivittain tarkis-
tamassa paivityksia ja etsimassa tietoa, kun taas toiset kokevat Intranetin turhauttavaksi ja
hankalaksi paikaksi etsia tietoa. (Juholin 2008, 77-78.)

Tassa projektissa mahdollisia tiedotuskanavia oli useampi; korkeakoulujen omat intrat, sahko-
posti, Teams-sovelluksen eri kanavat seka infonaytot satunnaisissa korkeakoulujen auloissa.
Opiskelijoiden kesken loytyy useita eri ainejarjestoja, joilla voi olla my6s omia kanavia. Vies-
tintasuunnitelmaa rakennettaessa tulee tietaa mika tiedotuskanavista sopii parhaiten tiedot-
tamiseen niin, etta viesti saavuttaa kohderyhman mahdollisimman laajasti eika kohderyhma

jaa turhaan pimentoon.

2.4  Viestinnan tavoitteet

Kun suunnitellaan viestintaa, on ensiarvoisen tarkeaa maaritella selkeasti lahtokohdat. Tassa
vaiheessa on ratkaisevaa tietaa, kenelle yritys haluaa viestia, miten viestit muotoillaan, mita
viestintakanavia kaytetaan ja kuka organisaatiossa vastaa viestinnasta. Viestinnan suunnitte-
lussa on kuitenkin tarkeaa ymmartaa, etta pelkka suunnitelma ei ole riittava - myos viestin-
nan tavoitteiden on oltava selkeat. Viestinnan tavoitteiden maarittely on valttamatonta, jotta
voidaan arvioida, mita viestinnalla pyritaan saavuttamaan. On tarkeaa tietaa, mika on viestin-
nan lopullinen paamaara ja miten se tukee organisaation laajempia tavoitteita. Lisaksi on
olennaista asettaa mittarit ja arviointikriteerit, joiden avulla voidaan seurata, onko tavoitteet
saavutettu. Tallainen systemaattinen lahestymistapa varmistaa, etta viestinta on strategista,
tehokasta ja tukee organisaation kokonaisvaltaisia paamaaria. (Hamalainen & Maula 2004,
68.)
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Viestinnan paatavoitteena on tukea yritysta, kuten myyntia ja ydintoimintoja. Viestinnan teh-
tavat voidaan jaotella eri osa-alueisiin, jotka kohdistuvat perustoimintojen tukemiseen, si-
touttamiseen ja yhteisollisyyden rakentamiseen, informointiin seka vuorovaikutukseen. Perus-
toimintojen tukemisella viitataan viestintaan, joka on valttamatonta yrityksen paivittaisten
tehtavien sujuvuudelle. Tahan arkipaivan viestintaan kuuluvat esimerkiksi erilaiset palaverit,
sahkopostit, raportit ja muistiot. Sitouttamisen ja yhteisollisyyden rakentamisen kautta pyri-
taan vahvistamaan tyontekijoiden ja yhteistyokumppaneiden sitoutumista yritykseen ja sen
toimintatapoihin. Sitouttamisella voidaan tarkoittaa esimerkiksi uuden tyontekijan perehdy-
tysta tai asiakkaille tarjottavaa mahdollisuutta osallistua tuotevalikoiman suunnitteluun. In-
formoinnilla, tiedottamisella ja vuorovaikutuksella katetaan kaikki ne elementit, jotka pitavat
henkiloston ajan tasalla yrityksen ajankohtaisista asioista. Tama varmistaa avoimen ja tehok-
kaan viestinnan, mika on olennaista organisaation sisaisen yhteydenpidon kannalta. (Honkala
ym. 2017, 13.)

2.5 SMART-malli

Viestinnan tavoitteita asetettiin hyodyntaen SMART-mallia, joka on yleisemmin kaytossa
markkinointiin liittyvissa suunnitelmissa. Vaikka SMART-mallia kaytetaankin usein markkinoin-
nissa, voi sita kayttaa myos viestinnassa ja sen suunnittelussa. Tassa opinnaytetyossa hyodyn-
nettiin SMART-mallin tarjoamaa apua tavoitteiden asettamisessa. Tarkat, mitattavat, saavu-
tettavat, relevantit ja aikasidonnaiset tavoitteet auttoivat kartoittamaan viestintasuunnitel-

man sisaltoa.

SMART on lyhenne, joka muodostuu sanoista specific, measurable, attainable, relevant ja
time-bound. SMART-malli kertoo, etta markkinoinnille asetetut tavoitteet tulee olla tarkkoja,

mitattavissa, saavutettavissa, relevanttia ja aikasidonnaisia (Chaffey, 2022).

SMART -tavoitteet ovat tavoitteita, joita pyritaan saavuttamaan ja suunnitellaan siten, etta se
edistaa ymmarrysta siita mika on odotettu taso. SMART-tavoitteiden tarkoituksena on selkeyt-
taa kaikille projektin tai suunnitelman kanssa tyoskenteleville, mita projektilla tai suunnitel-
malla halutaan saada aikaiseksi. Tavoitteet myos kertovat mihin jokaisen tulisi keskittya,
jotta suunnitelman parissa tyoskentelevat voivat suoriutua tehtavastaan (University of Califor-

nia).

Useimmiten tavoitteita asetetaan, jotta yrityksessa olisi keino edistaa yrityksen toimintaa.
Tutkimuksen mukaan tavoitteita asettavat ja noudattavat tyontekijat voivat suoriutua tyos-

taan paremmin ja saavuttaa huomattavasti enemman (Storyboardthat 2023).
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SMART-mallista voi olla hyotya myos heikkouksien ja vahvuuksien tunnistamisessa. Malli voi
auttaa motivoimaan tyon parissa tyoskentelevia saavuttamaan asetetut tavoitteet, silla kun
tyontekijat tietavat missa maaliviiva on, halu tyoskennella saavuttaakseen tavoitteen kasvaa
ja voi jopa ylittaa asetetut tavoitteet. Tavoitteet voivat myos kannustaa ihmisia poistumaan
mukavuusalueeltaan, kun mallia kaytetaan tyon tukena. Kuten olettaa voi, on mallissa myos
omat huonot puolensa. Kun tyontekija keskittyy liikaa tavoitteeseen ja siihen, miten tavoite
saavutetaan, voi muut tyota hyodyttavat asiat jaada unohduksiin. Tyon parissa voi olla paljon-
kin toimenpiteita, joihin keskittya, mutta tavoitteen saavuttaminen saattaa vieda kaiken huo-
mion. SMART-malli voi pahimmassa tapauksessa asettaa myos liikaa paineita, jolloin on hyvin
tarkeaa, etta tavoite on realistinen ja saavutettavissa eika uuvuta sen parissa tyoskentelevia
henkiloita. (Forbes 2022)

Specific

Tavoitteiden tulee olla tarkkoja, jotta tyota tehdessa on selkea visio siita, mita suunnitel-
malla yritetaan saavuttaa. Ymparipyoreat tavoitteet eivat ohjaa tyota selkeasti. Markkinoin-
nissa tavoite voi olla esimerkiksi "Tuotteen X myynnin kasvattaminen X kanavan avulla”.
(Tanskanen M. 2022)

Tavoite tulee olla maaritelty niin, etta jokainen tyon parissa tyoskenteleva tietaa miksi ta-
voite olisi tarkeaa saavuttaa, kuka tavoitteen saavuttamisesta on vastuussa ja mita se tarkoit-
taa. Mikali tavoite on liian ymparipyorea ja epaselva, jaa myos epaselvaksi, milloin tavoite on
saavutettu. (Mavenfirst 2023)

Tarkan tavoitteen asettamiseksi voi kysya seuraavat kysymykset;

- Mita haluan saavuttaa?

- Miksi tama tavoite on tarkea?
- Kuka on mukana osallisena?

- Missa se sijaitsee?

- Mita resursseja tai rajoituksia se koskee? (Mindtools 2023)
Measurable

Mista tietaa, etta tavoite on saavutettu? Tavoitteelle tulee asettaa selkeat mittarit, jotta
edistymista voi mitata ja tietaa, milloin tavoite on saavutettu. Kun tavoite on selkeasti mitat-
tavissa, voi myos paremmin ottaa huomioon toimenpiteet, joita tarvitaan tavoitteen saavutta-
miseksi. (Indeed 2023) Tavoitteiden asettaminen auttaa myos tyon edistymista ja auttaa pysy-
maan motivoituneena, noudattamaan maaraaikoja ja tuntemaan innostusta, kun tavoite la-

hestyy.
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Mitattava tavoite vastaa seuraaviin kysymyksiin:

- Kuinka paljon tavoitteella halutaan saavuttaa?

- Mista tiedamme, etta tavoite on saavutettu? (Mindtools 2023)
Achievable

Tavoitteen tulee olla saavutettavissa. On hyva asettaa korkeat tavoitteet, mutta tavoite, jota
ei voi saavuttaa ei ole realistinen. Mikali tavoite on selkeasti saavuttamattomissa, on sita
kohti myos ikava tyoskennella, eika siihen valttamatta suhtauduta vakavasti. (Mavenfirst
2023) Tavoite voi auttaa tunnistamaan aiemmin huomiotta jaaneita mahdollisuuksia tai re-

sursseja, jotka voivat olla hyvinkin tarkeita tavoitteen saavuttamisen kannalta.
Saavutettavissa oleva tavoite vastaa yleensa seuraaviin kysymyksiin:

- Kuinka voin saavuttaa taman tavoitteen?
- Kuinka realistinen tavoite on rajoitukset huomioiden?

- Onko tavoite saavutettavissa aikarajoitteet ja resurssit huomioiden? (Mindtools 2023)
Relevant

Asianmukainen tavoite edistaa suoraan onnistuneita tuloksia. Jokainen tehty toimenpide tulisi

vieda lahemmas tavoitetta. (Indeed 2023)

Tama vaihe liittyy varmistamaan, etta tavoite on merkityksellinen ja etta se myos tukee
muita relevantteja tavoitteita. Kaikki tarvitsevat tukea ja apua tavoitteiden saavuttamisessa,
mutta on tarkeaa pitaa tavoitteet hallinnassa. Suunnitelman tulisi ohjata tyota eteenpain,

jotta tavoite on saavutettavissa.
Merkityksellinen tavoite voi vastata myontavasti naihin kysymyksiin:

- Onko tama vaivan arvoista?

- Onko nyt oikea aika?

- Sopiiko tama muihin ponnistuksiimme/tarpeisiimme?

- Olenko oikea henkilo saavuttamaan taman tavoitteen?

- Onko tavoite sovellettavissa nykyiseen ymparistoon? (Mindtools 2023)
Time-bound

Ajallisesti sidottu tavoite sisaltaa tarkasti maaritetyn aikarajan. Tavoitteesta tulee selvita,

onko tavoite lyhyen vai pitkan aikavalin tavoite (vai molempia). Tasta lahtokohdasta voi laatia
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aikataulun ja asettaa aikarajoja tavoitteen saavuttamiseksi. Aikataulu tulisi olla myos realisti-
nen ja antaa runsaasti mahdollisuuksia tehda muutoksia tavoitteeseen liittyen sen merkityk-

sellisyyteen, tarkkuuteen ja saavutettavuuteen. (Indeed 2023)

Jokainen tavoite tarvitsee maarapaivan, jotta tyolla on keskittymispiste ja jotain mita kohti

masta tarkeampien, pitkaaikaisten tavoitteiden tielle.
Ajallisesti rajattu tavoite vastaa yleensa naihin kysymyksiin:

- Milloin?

- Mita voin tehda kuuden kuukauden kuluttua?
- Mita voin tehda kuuden viikon kuluttua?

- Mita voin tehda tanaan? (Mindtools 2023)

2.6  Viestinnan mittaaminen

Perinteisesti sisaista viestintaa on analysoitu erilaisilla kyselyilla, joiden mittarit voidaan ja-
otella eri ryhmiin. Naiden kyselyjen avulla voidaan tutkia muun muassa tyytyvaisyytta viestin-
taan, kaytettyja viestintakanavia ja saadun tiedon maaraa ja laatua. Kyselyt tarjoavat myos
mahdollisuuden antaa henkilostolle aani ja vaikutusmahdollisuuden viestintakanaviin ja vies-
tinnan laajuuteen. Organisaation oma henkilostd on keskeinen sidosryhma sisaisessa viestin-
nassa, ja kyselyjen avulla voidaan saada arvokasta tietoa siita, miten viestintaa voidaan pa-
rantaa ja vastata paremmin henkiloston tarpeisiin. On kuitenkin tarkeaa huomata, etta kyse-
lyiden avulla ei voida taysin objektiivisesti arvioida eri viestintakanavien kayttoa tai sita, mi-
ten ja milloin organisaatiossa viestitaan eri aiheista. Kyselyt edellyttavat aikaa vastaajilta ja
riittavan laajaa vastaajajoukkoa, jotta tuloksia voidaan yleistaa koko organisaatiotasolla. (Ju-
holin & Luoma-Aho 2017, 55-56.)

Nykyaan viestinnan ammattilaisilta edellytetaan jopa toimenpiteidensa tehokkuuden mittaa-
mista. Tasta huolimatta vain harva organisaatio on onnistunut vastaamaan tahan haasteeseen
rakentamalla toimivan ja uskottavan mittariston viestinnan tehokkuuden mittaamiseksi, ra-
portoimiseksi ja toiminnan kehittamiseksi. Tama on huolestuttavaa viestinnan ammattilaisille,
koska mittaamattomuus voi vaikuttaa yritysjohdon tyytyvaisyyteen ja viestinnalle osoitettuun
budjettiin. Mittaaminen on kuitenkin valttamatonta tehokkuuden parantamiseksi, silla ilman
viestinnan mittaamista yrityksessa ei koskaan opita, mitka toimenpiteet ovat toimivia ja
mitka eivat. Mittaaminen vaikuttaa myos toiminnan tarkeyden osoittamiseen seka toiminnan

jatkuvan kehittamisen mahdollistamiseen. Se tarjoaa arvokasta tietoa siita, miten viestinta
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vaikuttaa organisaation tavoitteisiin ja milla tavoin sita voidaan optimoida paremman tehok-

kuuden saavuttamiseksi. (Juholin & Luoma-Aho 2017, 63.)

Valitsin palautekyselyt viestinnan tehokkuuden ja tyytyvaisyyden mittaamiseksi siita syysta,
etta seka henkilostolla ja opiskelijoilla on mahdollisuus vaikuttaa viestintaan ja saada nain
aanensa kuuluviin. Valittomina mittareina pidettiin nakyvyytta, yhteydenottoja ja palauteky-
selyiden vastausmaaria. Palautekyselyyn vastanneiden kesken olisi voinut myos suorittaa ar-
vonnan, joka toimisi kannusteena palautteen antamiselle. Toimeksiantajan kanssa ei kuiten-

kaan keskusteltu budjetista lainkaan, jonka vuoksi en voinut arvontaa suositella.
2.7 Sisainen viestinta

Erilaiset vuorovaikutustilanteet ovat olennainen osa sisaista viestintaa yrityksissa. Tallaisia ti-
lanteita ovat esimerkiksi palaverit, kokoukset ja taukohuonekeskustelut, jotka ovat arkipaivaa
jokaiselle tyontekijalle tyoymparistossa. Paatoksentekoprosessin aikana kertyy merkittava
maara tietoa eri lahteista ja taustoista. Tama tieto dokumentoidaan muistiinpanoihin, raport-
teihin ja tiedotteisiin. Ihmisten valinen vuorovaikutus ilmenee eri viestintamuodoissa ja toimii
yhdistavana tekijana organisaation tyontekijoiden seka yksittaisten toimintojen valilla. Toi-
minnot ja paatoksenteko hajautetaan usein eri tiimeille, joissa paatoksentekija vastaa sa-
malla myos viestinnasta. Tama luo vahvan sidoksen organisaation eri osien valille. (Kortet-
jarvi-Nurmi ym. 2008, 7-8.)

Kun puhutaan yrityksen tiedottamisesta, on keskeista pitaa mielessa, etta henkilosto muodos-
taa merkittavan sidosryhman. Henkiloston on tarkeaa olla tietoinen yrityksen tavoitteista ja
ymmartaa oma roolinsa naiden tavoitteiden saavuttamisessa. Tiedottamisen avulla luodaan
selkeytta siita, kuinka yritys menestyy taloudellisesti ja millaisia nakymia tulevaisuudessa on
odotettavissa. Tama tiedonsaanti voi suoraan vaikuttaa tyopaikkojen pysyvyyteen. Sisainen
viestinta ei pelkastaan vaikuta yrityskuvaan, vaan silla on myos merkittava vaikutus tyonteki-
joiden tyotyytyvaisyyteen. Tiedottaminen luo avoimuutta ja yhteydenpitoa organisaatiossa,
mika puolestaan edistaa henkiloston sitoutumista ja yhteisollisyytta. Nain ollen sisaisen vies-
tinnan rooli ulottuu pidemmalle kuin pelkastaan tiedonvalitykseen ja voi parantaa yrityksen

sisaista ilmapiiria kokonaisvaltaisesti. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 105-106.)

Organisaation sisainen sosiaalinen media viittaa viestintakanaviin, joissa henkilosto voi kes-
kustella tiettyjen henkiloiden kanssa yksityisesti tai niin, etta kaikki organisaation jasenet
voivat nahda keskustelut. Tata sosiaalisen median muotoa tulisi harkita alustana, jossa vuoro-
vaikutus tapahtuu samalla tavalla kuin keskusteltaessa kaytavilla, toimistossa tai kokoushuo-

neessa. Sisaisen sosiaalisen median avulla pyritaan luomaan virtuaalinen tila, joka heijastaa
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fyysisia vuorovaikutustilanteita ja helpottaa avointa keskustelua organisaation jasenten va-
lilla. (Juholin & Luoma-Aho 2017, 56-57.)

2.8  Viestinnan vastuu

Heti projektin alussa tulee varmistaa, ettei useampi henkilo tee samaa tyota samanaikaisesti.
Vastuiden maarittely voi vaatia palavereita aiheesta, joissa sovitaan tyoskentelytavoista ja
tyonjaosta. Kun tyohon osallistuu useampi henkilo, tulee varmistaa keiden ideoita tulisi hyo-
dyntaa viestintaa suunnitellessa ja sen, vaatiiko lopullinen tyo jonkun hyvaksynnan. (Hamalai-
nen & Maula 2006, 70.)

Vastuuhenkilon rooli ei kuitenkaan tarkoita sita, etteiko jokainen olisi osaltaan vastuussa vies-
tinnasta. Tiedonvaihto on jatkuvaa ja jokaisen vastuulla on kysya asioista, jotka askarruttavat
tai kiinnostavat. Jokainen on myo0s vastuussa siita, etta tieto valittyy niille, joita tieto saattaa
koskea tai joille tieto voi olla tarkeaa. Tiedonvaihdanta on vuorovaikutusta, jossa vastaan-

otettua tietoa hyodynnetaan ja jaetaan muille. (Juholin 2008, 97-98.)

3 Tiedonkeruu ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyota varten tietoa kerattiin paaasiassa viestintaan liittyvasta kirjallisuudesta ja
toimeksiantajan luovuttamasta materiaalista. Toimeksiantaja antoi kaytettavaksi paljon eri-
laista materiaalia, kuten edeltavan projektin viestintasuunnitelman, haastattelutuloksia, tyo-
pajojen tuloksia seka erilaisia muistiinpanoja projektin kartoitusvaiheesta. Annettua materi-
aalia kaytettiin kokonaisuuden hahmottamiseen ja antamaan paremman ymmarryksen projek-
tin tarkoitukseen. Toimeksiantajan toimittaman materiaalin lisaksi opinnaytetyossa hyodyn-
nettiin myos kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa tiedon kerryttamiseksi. Laadullista tutki-

musta hyodynnettiin loytamaan erilaisia nakokulmia viestintaan ja viestinnan toteuttamiseen.
3.1 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen erottaa se, etta maarallisessa tutkimuksessa tutkimus
perustuu lukuihin, kun taas laadullisessa tutkimuksessa keskitytaan loydoksiin ilman tilastolli-
sia menetelmia. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on ilmion kuvaaminen, ymmartaminen
ja tulkitseminen. Aineistoa analysoidaan koko laadullisen tutkimuksen aikana, eika vasta vii-

meiseksi aineiston keruun jalkeen. (Kananen 2008, 24.)

Laadullisen tutkimuksen yleisimpiin aineistonkeruumenetelmiin kuuluu haastattelut, kyselyt,

havainnointi seka erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto. Eri menetelmia voi kayttaa seka
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yhdessa etta erikseen, tai eri tavoin yhdisteltyna tutkittavan ongelman ja tutkimusresurssien
mukaan. Aineistonkeruumenetelmia voi kayttaa myos maarallisessa tutkimuksessa, eika me-

netelmat rajoitu ainoastaan laadullisen tutkimuksen menetelmiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009,

71.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineistoa voi kerata usealla eri tavalla. Laadullisia tutki-
musmenetelmien eri haastattelumuotoja on lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin
haastattelu. Haastatteluja voi soveltaa ryhmahaastatteluihin, vaikka yleisin tapa on yksilo-
haastattelut. Teemahaastattelusta puhutaan usein myos puolistrukturoituna haastatteluna.
Teemahaastattelussa mietitaan etukateen keskeinen aihe tai teema, johon kysymykset perus-
tetaan ja joihin olisi valttamatonta vastata tutkimusongelmaan vastaamiseksi. Haastattelussa
kysymysten jarjestyksella ei ole merkitysta, vaan tavoitteena on, etta haastattelu sujuu luon-

tevasti. (Vilkka 2021, luku 5. Laadullinen tutkimusmenetelma kaytannossa)
3.2 Haastattelu menetelmana

Teemahaastattelussa tai puolistrukturoidussa haastattelussa edetaan etukateen paatettyjen
aiheiden tai teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten avulla. Teemahaastatte-
lussa pyritaan loytamaan tutkimuksen kannalta merkityksellisia vastuksia tutkimustehtavan
mukaisesti. Menetelmana teemahaastattelu muistuttaa paljolti syvahaastattelua, joka on puo-

lestaan taysin strukturoimaton. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.)

Tutkimuksessa paadyttiin hyodyntamaan puolistrukturoitua haastattelurunkoa aineistonkeruu-
menetelmana. Valinta perustui tarpeeseen saada lisatietoa hyvaksi todetusta viestinnasta,
viestintakanavien suosiosta seka viestintatavoista suoraan kohderyhmalta. Puolistrukturoitu
haastattelurunko valittiin haastattelumenetelman joustavuuden vuoksi, joka puolestaan mah-

dollisti tarkentavat kysymykset, kun kysymykset ja kysymysjarjestys ei ollut kiveen hakattu.
3.3  Kysely menetelmana

Seka haastatteluita etta kyselylomakkeita on useita eri tyyppeja. Kyselylomaketta kaytetaan
usein sen helppouden vuoksi, kun tarvitaan esimerkiksi mielipiteita eri aiheisiin liittyen. Kyse-
lyilla on seka hyvia, etta huonoja puolia. Ihmiset ovat tottuneempia kyselyihin, mutta saman-
aikaisesti myos kyllastyneita kyselyihin ja taman vuoksi mahdollisesti haluttomia vastaamaan.
Tasta huolimatta kyselylomakkeet ovat yksi yleisimpia tiedonkeruumenetelmia. (Hirsjarvi &
Hurme 2010, 36-37.)

Kysely valittiin haastatteluiden lisaksi juuri sen helppouden vuoksi. Vastaajat saivat rauhassa
miettia vastauksiaan, jolloin kyselysta saatiin kerattya mahdollisimman kattavasti tietoa. En-

nen viestintasuunnitelman rakentamista toimeksiantajalle oli epaselvaa, mita kanavia
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opiskelijat kayttavat. Toimeksiantaja halusi kerata lisatietoa siita, mita kautta ja kuinka usein
opiskelijat lukevat erilaisia tiedotteita ja kuinka paljon tiedotteita he todellisuudessa halua-
vat. Kyselyn tavoitteena oli kartoittaa opiskelijoiden tiedonkeruuta, jotta viestintasuunnitel-
massa otettiin huomioon ainoastaan ne kanavat, joita opiskelijat kayttavat. Kyselyiden avulla

pystyttiin myos kartoittamaan opiskelijoiden mielenkiintoa erilaisiin tiedotteisiin.
3.4 Teemahaastatteluiden toteutus

Opinnaytetyota varten haastateltiin kahta viestintapaallikkoa kahdesta eri oppilaitoksesta.
Haastatteluiden tarkoituksena oli kerata tietoa viestinnasta, viestintasuunnitelman rakenta-
misesta seka eri viestintakanavien kaytosta. Haastatteluiden tarkoituksena oli etenkin kartoit-
taa kanavia, joita henkilokunta seuraavat eniten. Kun suosituimmat kanavat olivat tiedossa,

oli viestintasuunnitelman rakentaminen myos yksinkertaisempaa.

Haastateltaviin viestintapaallikoihin oltiin yhteydessa joulukuun 2023 aikana sahkopostitse ja
haastattelut toteutettiin tammikuussa 2024. Yhdelle haastateltavalle lahetettiin kysymykset
etukateen hanen omasta pyynnostaan. Viestintapaallikot haastateltiin etayhteyksin ja haas-
tatteluille oli varattu tunti aikaa. Ensimmaiseen haastatteluun meni hieman odotettua enem-
man aikaa, kun taas toiseen haastatteluun kaytettiin arviolta 45 minuuttia. Haastattelut nau-
hoitettiin myohempaa tarkastelua varten. Nauhoitukset poistettiin, kun tarvittava tieto oli ke-

ratty nauhoituksista.
3.5 Kyselyn toteutus

Opiskelijoiden kayttamien viestintakanavien kartoitusta varten jarjestettiin kysely. Kysymyk-
set lahetettiin viidelle opiskelijalle Whatsapp -viestintasovelluksen valityksella. Kysymykset
lahetettiin opiskelijoille, jotka saivat vastata kysymyksiin oman aikataulunsa mukaisesti. Opis-
kelijoita pyydettiin vastaamaan kysymyksiin viikon sisalla, jotta heilla olisi tarpeeksi aikaa
vastata. Kysymykset perustuivat tarpeeseen kerata tietoa opiskelijoiden viestintakanavien
kaytosta. Opiskelijat olivat taysin satunnaisesti valittuja eri oppilaitoksista, mahdollisimman
laajan nakokulman saavuttamiseksi. Alkuperaisena suunnitelmana oli haastatella myos opiske-
lijoita Teams -sovelluksen valityksella, mutta aikatauluhaasteiden vuoksi kysely osoittautui
helpommaksi vaihtoehdoksi. Kysely mahdollisti laajemman vastaajaryhman, joka puolestaan

antoi enemman nakokulmia opiskelijoiden tiedonhausta.
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3.6 Haastatteluiden ja kyselyn tulokset

3.6.1 Teemahaastatteluiden tulokset

Molemmille viestintapaallikoille esitettiin aluksi kysymyksia liittyen heidan tyokuvaansa, jotta
saatiin parempi kasitys siita, miten paljon kyseinen henkilo on viestinnan kanssa tekemisissa.
Molemmilla haastateltavilla oli samankaltainen tyoura ja he olivat tehneet toita viestinnan
parissa usean vuosikymmenen ajan. Ensimmainen haastateltava keskittyi enemman ulkoiseen
viestintaan seka markkinointiin, kun taas toinen haastateltavista keskittyi enemman sisaiseen

viestintaan seka sen kehittamiseen.

Haastateltaville kerrottiin etukateen hyvin vahan projektista, jota varten viestintasuunni-

telma luotiin.

Kummassakin haastattelussa henkilot painottivat sisaisen viestinnan tarkeytta. Erityisesti hen-
kilokunnan on tarkeaa pysya ajan tasalla ajankohtaisissa asioissa ja viestittavista aiheista tu-
lisi aina tiedottaa henkilokuntaa, ennen muita sidosryhmia. Kummatkin haastateltavat painot-
tivat myos, etta viestinta kuuluu koko henkilokunnalle omalla painollaan, eika ainoastaan

viestinnasta vastaavalle tiimille.

Toinen haastateltavista kertoi olevansa vastuussa neljan eri kampuksen viestinnasta. Haasta-
teltava kertoi, etta useampi kampus tuo osaltaan haasteita viestintaan, silla viestintaa tulee
suunnitella jokaisen eri kampuksen nakokulmasta. Kampuksella tyoskentelevat ovat siiloutu-
neet ja ihmiset lokeroivat itsensa, usein jopa tahattomasti. Haastateltava haluaisi ehdotto-
masti tuoda yhteen jokaisen kampuksen, jotta viestinta helpottuisi ja henkilokunnan sisainen
viestinta ei olisi niin rajoittunutta. Lokeroitumisesta huolimatta keskustelu on avointa ja

haastateltava kuvailee my0os johdon olevan helposti lahestyttavissa.

Molemmat haastateltavat ilmaisivat tyytyvaisyytta sisaiseen viestintaan yrityksissa. Kummas-
sakin yrityksessa on kaytossa henkilokunnan keskustelupalsta, johon jokainen saa ilmoittaa
tarkeista tapahtumista ja muutoksista. Haastateltavat kertoivat suosivansa sisaista Intraa
viestintakanavana, silla henkilokunta tietaa mista tietoa loytyy ja miten tietoa kannattaa et-
sia. Viestinnassa ei tulisi olla liikaa kanavia, jotta tieto ei huku kaiken muun keskustelun se-
kaan. Haastateltavat kertoivat valttelevansa viestintaa sahkopostitse, silla sahkoposti on va-
rattu ainoastaan todella tarkeille, aikaherkille viesteille. Molemmat haastateltavat olivat kui-
tenkin sita mielta, etta viestintaa ei ole koskaan litkaa, mutta viestin tulee olla lyhyt ja yti-

mekas, jotta lukija ei meneta mielenkiintoaan.

Kummassakin yrityksessa mitataan viestinnan onnistumista viestintasuunnitelman lopussa.

Etenkin sisaisessa viestinnassa hyodynnetaan tyytyvaisyyskyselyja, jossa kohderyhma voi
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kertoa miten viestinta heidan mielestaan on onnistunut. Kyselyt ovat tarkeita, silla kohde-
ryhma saa oman aanensa kuuluviin ja tietaa hanen mielipiteensa olevan yhta tarkea, kuin
muidenkin. Kyselyiden avulla viestintaa voidaan kehittaa jatkossa ja soveltaa muihin viestin-

tasuunnitelmiin.
3.6.2 Kyselyn tulokset

Opiskelijat suorittivat tutkintojaan paaasiassa paivaopintojen muodossa, tosin yksi kertoi
opiskelevansa monimuotototeutuksella. Kysyttaessa tiedonhausta, kaikki kertoivat etsivansa
tarvitsemaansa tietoa koulunsa Intrasta tai opintoportaalistaan. Epaselvissa asioissa opiskeli-
jat kertoivat olevansa yhteydessa opinnoissa tukevalle henkilolle, kuten tuutorille tai opinto-
suunnittelijalle. Myos eri hakukoneiden kaytto selaimella tuli esiin; toisinaan Intrasta tiedon
loytaminen saattaa olla hankalaa, jolloin opiskelijat kirjoittavat hakukoneeseen etsimansa

tiedon ja koulunsa nimen, jolloin hakukone ohjaa opiskelijan oikealle sivulle hetkessa.

Opiskelijat kertoivat, etta tietoa muutoksista ei aktiivisesti lahdeta itse etsimaan, eika In-
trassa lueta tiedotteita. Opiskelijat kertoivat kaipaavansa tietoa mieluiten sahkopostitse, mi-
kali kyseessa on aihe, joka vaikuttaa suuresti opintoihin. Opiskelijat kertoivat myos, etta jos

tieto muutoksesta tulee sahkopostitse, osaavat he jatkossa etsia lisatietoa aiheesta Intrasta.

Ero henkilokuntaan on selkea; opiskelijat eivat halua lukea paivittain uutisia ja tiedotteita,
vaan he etsivat tietoa ainoastaan tarpeeseen. Tasta voi tehda johtopaatoksen, etta mikali he

tarvitsevat tulostuspalvelua, tietavat he, etta tietoa aiheesta loytyy Intrasta.
3.7 Haastatteluiden huomiot ja tiedon hyodyntaminen

Ensimmaisen viestintapaallikon haastattelussa aihetta avattiin hieman enemman haastatelta-
van kysellessa aiheesta. Valitettavasti tama vaikutti liikaa haastattelun kulkuun. Haastatel-

tava alkoi miettimaan viestintaa enemman projektin nakokulmasta, joka ei ollut haastattelun
tarkoitus. Haastateltava osasi kuitenkin lopulta tyontaa sivuun ajatukset projektista, kun kes-

kustelu sisaisesta viestinnasta alkoi.

Haastattelut auttoivat viestintasuunnitelman rakentamisessa. Haastatteluiden avulla oli hel-
pompi kartoittaa mita kanavia viestinnassa kannattaa hyodyntaa, jotta tieto muutoksesta loy-
taa perille. Lisaksi viestinnan ammattilaisten haastattelut toivat esiin viestinnan laajuuden,
jonka vuoksi viestintaa paadyttiin ratkaisemaan alkuperaisesta suunnitelmasta poikkeavalla

tavalla.
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4  Viestintasuunnitelma

Viestintasuunnitelman pohjaa suunnitellessa otettiin huomioon viestinnan suunnittelun eri

vaiheet. Viestintasuunnitelma vastaa seuraaviin kysymyksiin:

- Kenelle haluamme viestia?

- Mita haluamme viestia?

- Mita kautta haluamme viestia?
- Kuka on vastuussa viestinnasta?

- Mista tiedamme, etta viestinta on onnistunut?

Viestintasuunnitelman pohja rakennettiin paaasiassa Excel -tyokalulla, jotta toimeksiantaja
pystyi tarvittaessa muokkaamaan viestintasuunnitelmaa projektin edetessa. Toimeksiantajalle
rakennettua viestintasuunnitelmaa ei julkaista yrityksen toiveesta. Tassa luvussa esitellaan
viestintasuunnitelman sisalto ilman, etta projektiin tai yritykseen liittyvia tietoja julkaistaan.
Viestintasuunnitelma toimi samanaikaisesti muistiona toimenpiteille, joita tehtiin tiedottei-

den valilla.

Taulukkomuodossa olevan viestintasuunnitelman lisaksi kirjoitettiin dokumentti, joka kertoo
viestintasuunnitelman taustoista, itse viestintasuunnitelmasta, tavoitteista, kohderyhmista,

viestinnan kanavista, vastuuhenkiloista, aikataulusta seka viestinnan mittaamisesta. Kirjalli-
nen viestintasuunnitelma auttoi selkeyttamaan taulukkoa, perustelemaan taulukossa tehtyja
valintoja seka muistuttamaan viestintasuunnitelman parissa tyoskentelevia siita, mihin tulisi

keskittya ja mitka osa-alueet ovat tarkeita.

Excel -taulukkoon kirjatut toimenpiteet auttoivat pitamaan viestinnan saannollisena seka
muistuttamaan viestinnan parissa tyoskentelevia yllapitamaan ajankohtaista tietoa jokaisella

kaytettavalla kanavalla.
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A B C D E B G
VIESTINTASUUNNITELMA
Projektin nimi: Projekti X
Projektin kesto: arviolta 12kk
Projektipaallikko: Henkild Y
Aikataulu ﬂ Kohderyhma ﬂ Toimenpiteet ﬂ Paaviesti ﬂ Kanavat ﬂ Vastuuhenkilé ﬂ Muistiinpanot ﬂ
Tammikuu Henkilokunta Tiedote Projektin aikataulu Sahkoposti Henkilo Y Mita pitad muistaa?
Verkkosivut, -
Opiskelijat Tiedote Mitéa projekti tarkoittaa? L . Henkilé A
sahkoposti
Helmikuu
Maaliskuu

Kuva 1 Esimerkki viestintasuunnitelmasta
4.1  Aikataulu

Aikatauluksi valittiin kuukausiaikataulu alkuperaisen viikkoaikataulun sijaan toimeksiantajan
toiveesta. Kun viestinta suunniteltiin kuukausitasolla, jai aikatauluun varaa joustolle. Viikko-
aikataulu oli hyvin tarkka, eika antanut varaa aikataulumuutoksille. Viikkoaikataulu auttoi

aluksi hahmottamaan mitka toimenpiteet tulisi tehda samanaikaisesti, mutta lopulta paadyt-

tiin valitsemaan aikataulu, joka palveli toimeksiantajan tarpeita paremmin.
4.2  Viestintasuunnitelman tavoitteet

Viestintasuunnitelma rakennettiin tukemaan yritysta projektin eri vaiheissa. Viestintasuunni-
telman tavoitteena oli varmistaa, etta viestinta on selkeaa, ajankohtaista ja yhtenaista. Vies-
tintasuunnitelma myos auttoi vastuutahoa valttamaan vaarinkasityksia tiimin sisalla ja varmis-
tamaan, etta projektin parissa tyoskentelevat pysyivat ajan tasalla projektin viestinnasta.
Viestinnan tavoitteita asetettaessa hyodynnettiin SMART-mallia varmistamaan, etta tavoitteet

ovat tarkkoja, mitattavissa, saavutettavissa, relevantteja ja aikasidonnaisia.

Rakennetun viestintasuunnitelman tavoitteena oli informoida kohderyhmia kattavasti, kuiten-

kaan rasittamatta kohderyhmaa jatkuvalla tiedottamisella.
4.3  Kohderyhmat

Viestintasuunnitelmassa on kuvailtu ne kohderyhmat, joita viestintasuunnitelma koskee. Koh-
deryhmia on useita ja ne olivat laajoja. Taman vuoksi paadyttiin ratkaisemaan viestinta niin,
etta toimeksiantaja toimittaa tiedotteet eri oppilaitosten viestinnasta vastaaville, jotka valit-
tavat tiedotteet eteenpain yksikkokohtaisesti. Kohderyhmat jaettiin opiskelijoihin, henkilo-
kuntaan ja ulkopuolisiin tahoihin. Kuitenkin jokainen kohderyhma jakautui entista pienempiin

ryhmiin, joiden maarittaminen oli epaolennaista viestinnan kannalta.
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4.4 Paaviestit

Paaviesteihin on maaritelty se, mita kohderyhmille halutaan viestia projektin eri vaiheissa.
Jaettavan sisallon paatti toimeksiantajayritys, jonka vuoksi viestintasuunnitelmaan lisattiin
ainoastaan aiheet, joista kohderyhmille tiedotettiin. Paaviestit olivat tarkeita maaritella etu-
kateen, jotta tiedottaminen olisi selkaa ja ytimekasta. Lukija saattaa menettaa kiinnostuksen
pitkia viesteja lukiessaan, jonka vuoksi tiedotteiden tulisi sisaltaa ainoastaan tarkeimmat

asiat.
4.5 Viestintakanavat

Viestintakanavia kartoitettiin haastatteluiden avulla. Haastateltavat kertoivat omista mielty-
myksistaan, joka puolestaan auttoi suunnittelemaan, mita viestintakanavia viestintasuunnitel-

massa tulisi kayttaa.

Paakanavaksi paatettiin valita toimeksiantajan omat verkkosivut, joilta loytyy jo ennestaan
tietoa tulostuspalvelusta. Jokaisella oppilaitoksella on omat verkkosivunsa, joihin lisattiin oh-
jaus toimeksiantajan verkkosivuille. Toimeksiantajan verkkosivut toimivat paakanavana, silla
projektin edetessa ja muutosten ilmaantuessa tieto oli helpompi pitaa ajan tasalla, eika use-
ampaa eri verkkosivua tarvitse paivittaa muutoksien vuoksi. Verkkosivut ovat lisaksi helposti
loydettavissa, kun tietoa etsiva opiskelija tai henkilokunnan jasen etsii tietoa hakukoneen

avulla.

Verkkosivujen lisaksi viestintakanaviksi valittiin myos sahkoposti, oppilaitosten intrat, info-
naytot seka flyerit. Sahkopostitse informoitiin projektin alkamisesta, seka tarkemmin henkilo-
kunnan jasenille, joihin projektin eri vaiheet voivat osaltaan vaikuttaa. Sahkopostitse keho-
tettiin kohderyhmia ottamaan seurantaan toimeksiantajayrityksen verkkosivut, josta loytyi
kaikki olennainen tieto projektin etenemiseen liittyen. Haastatteluista tuli ilmi, etta eten-
kaan opiskelijat eivat halua turhia sahkoposteja tai tiedotteita, silla mieluisampaa on etsia
tietoa ainoastaan tarvittaessa. Henkilokunnan jasenien haastatteluista selvisi myos, etta sah-

koposti on varattu ainoastaan tarkeimmille asioille, jotka vaativat valitonta reagointia.

Viestintaan otettiin osaksi myos oppilaitosten omat intrat, silla etenkin opiskelijat etsivat tar-
vitsemaansa tietoa Intrasta. Toimeksiantajaa kehotettiin pitamaan oppilaitokset ajan tasalla
projektin etenemisen suhteen, jotta oppilaitokset pystyivat muokkaamaan Intrasta loytyvaa

tietoa, kun projekti eteni ja tulostuspalveluun liittyvat asiat muuttuivat.

Digitaalisen viestinnan lisaksi otettiin myos flyerit, eli lentolehtiset. Flyerit sijoitettiin jokai-
sessa oppilaitoksessa etenkin tulostimien laheisyyteen, mutta myos ilmoitustauluille siella,

missa liikennetta oli eniten. Flyereiden tarkein tarkoitus oli informoida niita
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tulostuspalveluiden kayttajia, jotka eivat valttamatta lue sahkopostiaan tai keita viestinta ei
ole tavoittanut digitaalisesti. Flyereiden lisaksi hyodynnettiin myos infonayttoja, joita loytyi
satunnaisesti oppilaitosten auloista ja kaytavilta. Flyereiden ja infonayttojen avulla tiedot-
teet tavoittivat myos ulkopuoliset henkilot, joita ei tavoitettu sahkopostitse, tai jotka eivat

kuulu oppilaitokseen lainkaan.
4.6  Vastuuhenkilot

Viestintasuunnitelman vastuuhenkilot -sarake jatettiin tyhjaksi, jotta toimeksiantajayritys
pystyi itse jakamaan viestintaan liittyvat tehtavat tiimin sisaisesti. Vastuuhenkilgille omis-
tettu sarake kuitenkin auttoi toimeksiantajayrityksen projektitiimia hahmottamaan, kuka on

vastuussa mistakin osa-alueista viestinnassa, jolloin myos tyot jakaantuivat tasaisemmin.
4.7 Palautekysely

Viestinnan mittaamisen avuksi otettiin palautekyselyt, joiden tarkoituksena oli kartoittaa jo
tehdyn viestinnan onnistumista. Palautekyselyt jaivat toimeksiantajayrityksen suunnitelta-
vaksi, jotta he saisivat mahdollisimman paljon olennaista tietoa projektin edistymisen kan-
nalta. Palautekyselyiden avulla pystyttiin reagoimaan viestinnassa ja projektin etenemisessa
ilmenneisiin ongelmiin nopeasti, seka kehittamaan tulevaa viestintaa. Palautekyselyt auttoi-
vat myos kehittamaan projektin etenemista, silla palautteiden perusteella pystyttiin kartoit-

tamaan niita ongelmakohtia, joita ei valttamatta projektin alussa tullut esiin.
4.8 Varikoodit

Toimeksiantaja toivoi, etta viestintasuunnitelman eri toimenpiteet merkattaisiin eri varein.
Helpoimmat ja nopeimmat tehtavat olisivat esimerkiksi vihreita, kun taas enemman aikaa vie-
vat ja hankalammat tehtavat merkattaisiin punaisella. Varikoodit jatettiin kuitenkin toimeksi-
antajan tehtavaksi, silla toimeksiantaja tiesi paremmin, mitka toimenpiteet voi heidan nako-

kulmastaan nahda helppoina tai vaikeina.
4.9  Viestintasuunnitelman kayttaminen tulevaisuudessa

Toimeksiantaja kehui viestintasuunnitelmaa ja kertoi, etta viestintasuunnitelma oli paapiir-
teittain juuri sellainen, mita he olivat toivoneet. Toimeksiantaja kertoi, etta muutoksia saat-
taa tulla. Muutokset olivat kuitenkin taysin odotettavissa ja viestintasuunnitelma rakennet-
tiinkin niin, etta se voi elaa ja muuttua projektin edetessa. Seuraava askel oli vieda viestinta-
suunnitelma osaksi kokonaisprojektisuunnitelmaa ja lisata viestintaan liittyvat etapit muun

etenemisen sekaan.
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5 Oma pohdinta

Opinnaytetyon ja sen perusteena ollut viestintasuunnitelman matka oli vahintaankin mielen-
kiintoinen. Kokemattomuuden vuoksi etenkin aloittaminen oli haastavaa, jonka vuoksi aika-
taulusta huolimatta kirjoittaminen venyi haluttua pidempaan. Suurin haaste ratkesi ensimmai-
sessa haastattelussa, kun haastateltava esitteli heidan yrityksessaan kaytettavaa viestinta-
suunnitelman pohjaa. Viestintasuunnitelman nakeminen auttoi polkaisemaan oman tyon kayn-
tiin, jonka jalkeen viestintasuunnitelman rakentaminen sujui huomattavasti helpommin. Ko-
kemattomuus alalta korostui myos viestintaa suunnitellessa; mista hakea tietoa? Miten tietoa
kannattaisi hyodyntaa? Ammattilaiselle nama asiat ovat varmasti itsestaan selvia, kun taas
aloittelijan nakokulmasta mikaan ei tuntunut oikealta tavalta lahestya suunnitteluprosessia.
Viestintasuunnitelman teoriaa kirjoittaessa tormasin useaan aiheeseen, joita kursseillakin
opiskeluiden aikana on luennoitu, mutta esimerkiksi SMART-mallin kaytto auttoi oppimaan uu-

sia nakokulmia aiheesta.

Toimeksiantajalle rakennettu viestintasuunnitelman pohja oli hyvin yksinkertainen taulukko,
joka toivottavasti palvelee yritysta myos muissa projekteissa, seka viestinnan yhteydessa arki-
sissakin asioissa. Itse taulukon rakentaminen ei ollut vaikeaa, mutta sisallon sijoittaminen oli

toisinaan hankalaa.
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Liite 1 Haastattelurunko henkilokunnalle

1. Teemahaastattelu
e Mika on tyonimikkeesi?
e Kuinka kauan olet tyoskennellyt viestinnan parissa?
e Millaisen viestinndn parissa tyoskentelet talla hetkelld? Keskitytkd esimerkiksi
sisdiseen viestintdaan vai oletko mukana my6s markkinoinnissa?
e Tiedotatko padasiassa henkilokuntaa tai opiskelijoita?

2. Viestinnan nykytilanne

e Kuka vastaa viestinnasta yrityksessdanne?
e Oletko tyytyvainen viestintdan yrityksessanne?

e Mika toimii erityisen hyvin?

e Mitd kehittdisit?

e Kuinka usein yrityksessdanne tiedotetaan asioista?

e Koetko ettd nykyinen viestinta on riittdvaa? Tulisiko viestintaa lisata tai vahentaa?

3. Viestinta
e Kaytatteko viestintasuunnitelmia tydssanne?
e Kuinka varmistat, etta viesti saavuttaa kohderyhman?
e Kaytattekoé mittareita tyossanne, mita?

4. Viestintdkanavat
e Mita kanavia kaytatte viestintdan?
e Mitd kanavia juuri sind suosit tiedottamisessa?
e Mika on mielestdsi tehokkain tapa tavoittaa kohdeyleis6?

Liite 2 Kysely

1. Opiskeletko talla hetkella?

Opiskeletko paaasiassa monimuotona vai paivaopintoina?

3. Mistd lahdet ensimmaisena etsimaan tietoa, kun sinun tarvitsee selvittaa opintoihin
liittyvid asioita?

4. Haluaisitko etta koulussa tapahtuvista muutoksista viestitdan sahkopostitse, vai
riittaako Intrasta |6ytyva tieto?

5. Etsitko tietoa muutoksista koulun verkkosivuilta?
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