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Tassa opinnaytetyossa tarkasteltiin viestintaa strategiselta eli ylimmalta johtami-
sen tasolta. Strategia on liiketoiminnallisista valinnoista koostuva kokonaisuus,
joka osoittaa yrityksen tulevaisuuden suunnan ja kuvaa ne toimintatavat, jotka
tavoitteiden saavuttamisessa on valittu kaytettaviksi. Opinnaytetyon tarkoituk-
sena oli luoda toimeksiantajayritykselle viestintastrategia, joka edistaa yrityksen
tavoitteiden saavuttamista viestinnan keinoin. Viestintastrategia muodostettiin
selvittamalla toimeksiantajaorganisaation viestinnan nykytila ja kehittamistavoit-
teet kayttaen konstruktiivisen tutkimuksen lahestymistapaa.

Tutkimusaineisto kerattiin haastattelemalla toimeksiantajayrityksen ylemman joh-
toryhman jasenia. Teemahaastatteluiden yhteenvedon avulla tunnistettiin viestin-
nan tarkeimmat roolit ja tehtavat. Haastatteluista tehtyja johtopaatoksia ja tunnis-
tettuja kehityskohteita arvioitiin tutkimalla dokumenttianalyysin menetelmin toi-
meksiantajayrityksen toteutunutta viestintaa. Viestinnan kokonaistavoite muo-
dostettiin tunnistettujen prioriteettien ja toimeksiantajayrityksen julkisten strate-
giaelementtien arvojen, mission ja vision avulla. Kokonaistavoite laajennettiin
viestintastrategiaksi, joka kuvaa viestinnan toimintatavat, vastuut ja tyylin. Toi-
meksiantajan erottuvana identiteettina pidettya missiota ehdotettiin kaytettavaksi
viestinnan yhtenaisyyden ja vaikuttavuuden vahvistamisessa. Taman lisaksi toi-
meksiantajalle annettiin esimerkkeja viestinnan hyddyntamisesta strategisessa
johtamisessa.

Opinnaytetyon lopputuloksena syntynyt viestintastrategia korostaa vuorovaikut-
teisuuden merkitysta viestinnan keinoin saavutettavissa olevan arvon luonnissa.
Taman tavoitteen edistamiseksi viestinnan vaikuttavuuden seurantaan esitettiin
kaytettavaksi asiakas- ja henkildstotyytyvaisyyden suorituskykymittareita. Vuoro-
vaikutteisuuden ja tavoitteista johdettujen mittareiden kaytto liittavat opinnayte-
tydn tietojohtamiseen, jossa tavoitteena on saada liiketoiminnallista hyotya ko-
koamalla ja prosessoimalla tietoa erilaisista lahteista.

Opinnaytetydn toimeksiantaja yhdistyi tutkimuksen aikana toisen biologisten
ladkkeiden sopimusvalmistajan kanssa. Taman seurauksena opinnaytetyon tu-
loksena syntyneen viestintastrategian hyodynnettavyys on arvioitava uudelleen
suhteessa yrityksen nykyisiin viestintatavoitteisiin ja tapoihin ilmentaa itseaan.

Avainsanat strateginen johtaminen, tiedolla johtaminen, viestinta
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This thesis examined strategic, i.e., the top management level of communication.
A company’s strategy consists of integrated business decisions. It shows the
company's future direction and the operating methods chosen as drivers toward
the goals. The thesis aimed to create a communication strategy through
constructive research by analyzing the commissioning company’s
communication and identifying development targets.

The most essential roles and tasks of communication were identified by thematic
interviews with the commissioning company’s top management team members.
The conclusions drawn were evaluated by a document analysis of the realized
communication. An overall goal for the company's communication was
constructed based on the identified priorities and values, as well as mission and
vision statements representing the commissioning company’s public strategy
elements. This was expanded into a communication strategy describing the
desired communication practices, responsibilities, and style. To strengthen
coherence and effectiveness, the mission representing the commissioning
company's distinctive identity was proposed as the framework for communication.
In addition, practical examples of using communication as a leadership tool were
given.

The communication strategy produced emphasizes the importance of dialog in
the value created through communication. To reach this goal, customer and
personnel satisfaction were proposed as performance metrics for communication
effectiveness. Strive for interactivity and utilization of goal-derived metrics link the
thesis to knowledge management that seeks business advantage by gathering
and processing information from various sources.

During the thesis process, the commissioning company merged with another
contract manufacturer of biopharmaceuticals. Therefore, the usability of the
newly built communication strategy must be re-evaluated against the company's
current communication goals and preferred ways of expressing itself to its
stakeholders.

Keywords strategic leadership, knowledge management, commu-
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1 JOHDANTO

Johtaminen on seka suunnan nayttamista etta sen perustelemista, ja se saa ih-
miset toimimaan asetettujen tavoitteiden saavuttamista edistavalla tavalla. Joh-
taminen on paatoksentekoa, mutta myos vaikuttamista yrityskulttuuriin, rakentei-
siin, resursseihin ja toimintatapoihin. (Durand & loannou 2023.) Johtaminen va-
littyy organisaatioon viestinnan avulla ja se rakentaa yhteyden yrityksen sidos-
ryhmiin. Viestinta voi perustua kirjalliseen tai kuultuun kieleen, tai kertoa sano-
maa eleilla ja visuaalisin kuvauksin. Se ohjaa toimintaa valittamalla tietoa, tun-
teita ja merkityksia. Viestinta tarjoaa yrityksille mahdollisuuksia tehostaa toimin-
taansa, luoda positiivista yrityskuvaa ja hankkia asiakkaita, mutta haastaa niita
myOs avoimuuteen ja vuorovaikutteisuuteen. Yritysviestinnan lukuisten tavoittei-
den, vaatimusten ja odotusten hallinta edellyttaa yrityksilta viestintatoimien koko-

naisvaltaista johtamista. (Cornelissen 2020, 1-16.)

Taman tutkimuksellisena kehittamistyona toteutetun opinnaytetyon tarkoituksena
on kuvata ladketeollisuuden sopimusvalmistajana toimivalle toimeksiantajalle,
Biovian Oy:lle, viestintastrategia. Viestintastrategialla tarkoitetaan yhteenvetoa
yrityksen viestinnan keskeisista liikketoimintaa tukevista tavoitteista ja toimintata-
voista. Viestintastrategian kuvaamisen tarkoituksena on tehda viestinnan johta-
misesta jarjestelmallista, tehokasta ja vaikuttavaa. (Marjamaki & Vuorio 2021,
50-55.) Toimeksiantajanyrityksen viestintatavoitteiden tunnistamista varten opin-

naytetyolle asetettiin kaksi tutkimuskysymysta:

1. Mika on toimeksiantajaorganisaation viestinnan nykytila?

2. Mita strategisia kehittamistavoitteita viestinnalle asetetaan?

Opinnaytetyon toteutus perustuu konstruktiiviseen tutkimustapaan, jonka tarkoi-
tuksena on luoda kaytannon ratkaisumalli tutkimuskohteen ymmartamisen ja teo-
reettisen pohjatiedon avulla (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2021, 65). Tyon taus-
tamateriaali koottiin toimeksiantajayrityksen ylemman johtoryhman jasenten tee-
mahaastattelujen avulla. Haastattelut koostuivat seka avoimista kysymyksista
etta haastattelun yhteydessa tehdyista valkotaulutehtavista. Haastatteluaineiston

analyysissa kaytettiin laadullista eli kuvaavaa analyysia. Valkotaulutehtavien



avulla keratyt materiaalit muutettiin puolestaan numeeriseksi aineistoksi. Taman
lisaksi toimeksiantajayrityksen viestinnan nykytilaa arvioitiin tutkimalla toteutu-
nutta viestintad dokumenttianalyysin ja havainnoinnin avulla. Johtopaatokset
viestinnan tarkeimmista tavoitteista muodostettiin yhdistamalla ja vertaamalla eri

tutkimusaineistoja toisiinsa.

Toimeksiantajan julkisia strategiaelementteja arvoja, missiota ja visiota seka tun-
nistettuja tarkeimpia viestintatavoitteita hyodynnettiin viestintastrategian pohjana.
Tavoitteena oli muodostaa viestinnan kokonaistavoite seka tunnistaa viestinnan
toimintatavat, jotka edistavat liiketoimintatavoitteiden saavuttamista. Viestinta-
strategian haluttiin kokoavan tiiviisti yhteen tarkeimmat viestinnassa huomioitavat
nakokulmat ja olevan helposti hyddynnettava. Viestinnan yhtenaisyydesta synty-
van vaikuttavuuden vahvistamiseksi toimeksiantajalle esitettiin myos tapa hyo-
dyntaa sen missiota kattavasti seka sisaisessa etta ulkoisessa viestinnassa. Ta-
man lisaksi opinnaytetyossa kuvataan, kuinka arvojohtamista on mahdollista to-

teuttaa operatiiviseen toimintaan liitettyjen viestintdakampanjoiden avulla.

Tietoperusta kattaa opinnaytetyon kannalta olennaisimmat nakokulmat keskei-
sista kasitteista, tietojontaminen, strategia ja viestinta. Tietojohtamisen keskeis-
ten termien ja tavoitteiden kuvaaminen liittavat opinnaytetyon tiedolla johtamisen
koulutusohjelman opintosuuntaan. Tietojohtamisen luku myods perustelee opin-
naytetyon aihevalintaa suhteessa toimeksiantajan liiketoimintamalliin, joka pe-
rustuu uniikkien asiakasprojektien toteuttamiseen. Se myds toimii pohjana johta-
misessa hyodynnettavissa olevien tyokalujen esittelylle; arvot, strategia ja tulos-
mittarit osoittavat yrityksen tapaa toimia, sille valittuja tavoitteita ja liiketoiminnan
toteutumista. Viestintdd kaytetdan seka kaikkien naiden johtamisen tydkalujen
rakentamisessa, etta niiden tehokkaassa hyodyntamisessa. Tietoperustan vii-
meisen yritysviestintaa kuvaavan luvun tavoitteena on pohjustaa lukijaa nake-
maan viestinnan rooli ja mahdollisuudet yrityksen liiketoimintatavoitteiden saa-
vuttamisessa ja nain ollen perustella opinnaytetydn kehittamiskohteen, viestinta-

strategian, yritykselle tuoma hyoty.



2 TIETOJOHTAMINEN

Yritysmaailmassa tietojohtamisen tavoitteena on koota, analysoida ja hyodyntaa
tietoa liiketoimintatavoitteisiin paasemiseksi, lisdarvon luomiseksi tai uusien han-
kintamallien tunnistamiseksi. Tietojohtaminen kattaa organisaation oppimisen,
tietamyksenhallinnan, liikketoimintatiedon keraamisen ja jalostamisen, seka tieto-
paaoman hallinnoinnin. Tietojohtaminen ylittda organisaatiofunktioiden perintei-
set rajat kattaen tietotekniset ratkaisut, kaytdssa olevat operatiiviset toimintamallit
seka johtamiskaytannot. (Laihonen ym. 2013.) Yrityksen ulkopuolisen tiedon ke-
raaminen ja analysoiminen toimintaympariston ymmartamiseksi on myos tarkea
osa tietojohtamista. Paatoksenteossa hyodynnettavaa ulkoista tietoa voivat olla
mm. lainsdadantoon ja talouteen liittyvat yleiset markkinatiedot, toimialakohtaiset
kysynta- ja tarjontatiedot seka tiedot kilpailutilanteesta, kumppaniverkostoista ja
asiakkaista. (Kosonen 2019, 7.)

Tieto voidaan luokitella jalostusasteensa perusteella data, informaatio tai tieta-
mys tasoihin (kuvio 1). Data on rakenteeton tosiasia, joka voidaan muuttaa infor-
maatioksi jasentelemalla se muuttujaan liittyvien lisatietojen avulla. Informaation
tulkinta kokemukseen tai eri tietolahteiden yhdistelemiseen luo puolestaan tieta-
mysta. (Laihonen ym. 2013.) Saavutettua tietdmysta voidaan edelleen jalostaa
nakemykseen pohjautuvaksi toiminnaksi ja jopa tulevan ennakoinniksi (Listen-
maa 2024). Yrityksen tietojarjestelmat kuten esimerkiksi toiminnanohjaus, henki-
|0sto- ja asiakkuuksien hallintajarjestelmat, kulunvalvonta, toimitilojen olosuhtei-
den monitorointijarjestelmat seka henkilokunnalle tehdyt kyselytutkimukset aut-
tavat yritysta keradmaan eksplisiittista eli nakyvaa tietoa. (Listenmaa 2023b, 25-
33.) Eksplisiittinen tieto voidaan tallentaa numeroina tai muuten koodattuna ja
sen siitdminen on helppoa (Finto 2024a). Eksplisiittisen tiedon lisaksi yrityksessa
on myds niin sanottua hiljaista eli implisiittista tietoa (kuvio 1). Tama on kokemuk-
sen ja oppisen avulla kertynytta tietoa. Asiantuntijaorganisaatioissa suuren osan

tiedosta arvioidaan olevan hiljaista tietoa. (Listenmaa 2023b, 33-34.)



TIEDON YHDISTELY HILJAINEN TIETO

Informaatio

TIEDON IRRALLISUUS NAKYVA TIETO

Kuvio 1. Tiedon tasojen, tiedon prosessoinnin ja havaittavuuden suhde toisiinsa
(Laihonen ym. 2013, Listenmaa 2023b, 25-38)

Tehokas tietojohtaminen hyodyntaa kattavasti eri lahteista koottua nakyvaa ja hil-
jaista tietoa. llman selitetta yksittaiset datapisteet mahdollistavat vain tietyn muut-
tujan monitoroinnin. Syy-seuraussuhteiden selvittdmisen ja tavoitteellisen johta-
misen edellytyksina ovat kuitenkin nimenomaan tiedon yhdistaminen ja tulkinta.
Kirjallisuudessa on kuvattu useita tiedon tasojen ja lahteiden maaritelmia. Naky-
vaan ja hiljaiseen tietoon tehtavan, liian yksinkertaisena pidetyn jaon (Grant
2007, Virtanen 2014), lisaksi on esitetty esimerkiksi jaot tietoiseen (conscious),
automaattiseen (automatic), objektiiviseen (objectified) ja kollektiiviseen (collec-
tive), seka tilanteeseen (situational), konseptiin (conceptual), toimintaan (pro-
cedural) tai strategiseen (strategic) tietoon tai tietamykseen (Yeboah 2023). Tie-
tojohtamisen onnistumisen kannalta tarkeinta onkin tiedostaa tiedon erilaisten
lahteiden ja ilimenemismuotojen olemassaolo, ja oppia hyddyntamaan niita moni-

puolisesti omassa liiketoimintaymparistossa.

Suomalaisessa kasitemaarittelyssa (Finto 2024b) tietojohtaminen jaetaan tiedon
johtamiseen ja tiedolla johtamiseen (kuvio 2). Tiedolla johtamisessa organisaa-
tion paatoksenteon ja inmisten toiminnan ohjaamisessa hydodynnetaan erityisesti
jalostettua tietoa (Laihonen ym. 2013, Listenmaa 2024). Painotukset tiedon kor-
keaan jalostusasteeseen ja ihmisjohtamiseen erottavat tiedolla johtamisen tiedon
johtamisesta. Tiedon johtamisessa keskitytddn enemman tiedon keraamiseen,
hallinnointiin ja sen jakamisen tekniseen mahdollistamiseen. (Listenmaa 2024.)
Tiedon johtaminen mahdollistaa tiedon jalostamisen ja nain ollen tiedolla johta-

misen. Tiedolla johtaminen puolestaan ohjaa tiedon johtamista osoittamalla, mika



data on liiketoiminnan kannalta oleellista kerata, prosessoida ja analysoida. Tie-
don ja tiedolla johtamisen rajapinnassa voidaan katsoa olevan esimerkiksi tieto-

teknisten jarjestelmien kayttajakokemuksen hallinta.

Tietojohtaminen

Tiedon johtaminen Tiedolla johtaminen

Jarjestelmat Luokittelu Tulkinta Paatokset
Kirjaukset Varastointi Julkaisu Johtaminen

Millaista tietoa Miten tieto Miten tietoja Mita paatoksia
tuotetaan ja jarjestellaan? yhdistellaan? analysoidun tiedon
tarvitaan? Minne tieto siirretdén, Ketka tarvitsevat pohjalta tehddan?
Millaisia jarjestelmia tallennetaan ja tietoa ja missa Miten paatosten
ja prosesseja turvataan? muodossa se toteuttamista
kaytetaan? esitetaan? johdetaan?

Toimintojen kehittaminen

Kuvio 2. Tietojohtamisen alaluokat (mukaillen Leskela ym. 2019)

Tiedolla johtamisella saavutettavissa olevat hyodyt maaraytyvat yrityksen liiketoi-
mintamallin tuottaman datamaaran perusteella. Yritykset, joiden toiminta perus-
tuu skaalautuvaan massatuotantoon, tuottavat paljon vertailtavissa olevaa dataa
ja hyotyvat eniten panostuksesta tiedon keraamiseen ja analytiikkaan. Asiakas-
kohtaisiin ratkaisuihin keskittyvien yritysten tiedolla johtamisen mahdollisuudet
|6ytyvat puolestaan mm. tietolahteiden yhdistelysta, oppimisesta ja luovan ongel-
manratkaisun edistamisesta. Liiketoiminnan tavoitteet ohjaavat nain ollen seka
tietojohtamisen menetelmien valintaa etta ennustavat silla saavutettavissa ole-

vaa arvoa (kuvio 3). (Listenmaa 2023a.)
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Kuvio 3. Tiedon ja tiedolla johtamisen suhde tiedon jalostusasteeseen, ihmis- tai

asialahtdiseen johtamistapaan ja liiketaloudelliseen hyédynnettavyyteen (mukail-
len Listenmaa 2024)
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3 STRATEGISEN JOHTAMISEN TYOKALUJA

Seuraavissa alaluvuissa kaydaan lapi yrityksen strategisessa johtamisessa hyo-
dynnettavia tyokaluja keskittyen taman opinnaytetyon kannalta oleellisimpiin me-
netelmiin. Rajaus jattaa useita liiketoiminnan johtamisessa kaytettavia tyokaluja

taman opinnaytetyon tarkastelun ulkopuolelle.

3.1 Arvojohtaminen, missio ja visio

Tybelaman tavoitteiden monimutkaistuessa ja suoritustahdin kiihtyessa tyon mer-
kityksen johtamiselle on yha suurempi tarve tyontekijoiden hyvinvoinnin kannalta.
Oman roolin ja tydpanoksen merkityksen jasentaminen lisaa tydn hallittavuuden
tunnetta. Johtaminen arvoihin, missioon ja visioon perustuen vastaa tahan tar-
peeseen. (Salminen 2001, 194-195.) Yrityksen arvojen voidaan ajatella kuvaa-
van tahtotilaa, joka koostuu esimerkiksi kasityksista tavoiteltavasta kayttaytymi-
sesta ja oikeista toimintatavoista. Arvot ovat toiminnan hyvyyden mittapuu ja nii-
hin sisaltyy tunnelataus. (Salminen 2001, 198.) Kirjoitettujen arvojen lisaksi yri-
tyskulttuuri koostuu myos taustalla vaikuttavista perusolettamuksista ja nakyvista
kaytannaoista. Yrityskulttuurin monitasoisuutta suhteessa yksinkertaistettuihin ar-
vokuvauksiin pidetaankin yhtena arvojohtamisen haasteena. Arvojohtamista vai-
keuttavat myos arvojen kirjaaminen yksinomaan liiketoiminnan etuja ajatellen il-
man yhteytta yrityksen tunnistettavaan identiteettiin, ja arvoihin perustuvan erot-
tautumisen vaikeus. Suomalaisten yritysten arvot voidaan jakaa lahes aina luok-
kiin: kannattavuus, asiakas, sisainen tehokkuus ja kehittdaminen. On myds huo-
mattava, etta organisaation vahvat, mutta toimintaymparistoon sopimattomat ar-

vot, voivat olla yrityksen kehittymisen esteena. (Kamensky 2010, 71-74.)

Arvojohtamisen ajatellaan kuitenkin yleensa lisaavan organisaation muutoskykya
ja joustavuutta. Sen katsotaan sopivan erityisesti matriisiorganisaatioihin, joissa
yksittaisten funktioiden tulee toimia yhtenaisella tavalla. Arvojohtamisen kasite
laajenee nykyaan yha enemman kattamaan myos organisaation eettisyytta ja
vastuullisuutta. (Juuti & Luoma 2022, 80-82.) Yksittaisten perusarvojen on to-

dettu kytkeytyvat toisiinsa muodostaen niin sanotun motivaatiokehan (Schwartz
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ym. 2012). Vaikka perusarvojen suhteille toisiinsa on I16ydettavissa tama univer-
saali malli, voivat yksittaisten henkildiden tai ryhmien arvohierarkiat poiketa huo-
mattavasti tastd maaritelmasta (Schwartz 2012). Arvojen priorisoitumisen ym-
martamisesta voidaankin ajatella olevan hyodtya arvojen sanoittamisessa ja nain

ollen arvopohjaisessa johtamisessa.

Visio kiteyttaa yrityksen tavoitteleman pitkdnajan paamaaran. Se on lyhyt lau-
sunto tai iskulausemainen kuvaus tilanteesta, jossa yritys on onnistunut saavut-
tamaan unelmiensa tavoitteen. (Kamensky 2010, 78, 82—84.) Missio tiivistaa puo-
lestaan ylatasolla ne nykyhetken toimintatavat, milla visiossa kuvattu tulevaisuu-
den tavoitetila pyritaan yrityksen arjessa saavuttamaan. Missio sisaltaa myos sy-
vimman tarkoituksen yrityksen koko olemassaololle. Seka missiolle, etta visiolle
on molemmille useita toisistaan painotuksiltaan tai nakdkulmiltaan poikkeavia
maaritelmia. (Kamensky 2010, 65-67.) Mission ja vision tavoitteina on luoda mer-
kityksellisyytta, inspiroida ja ohjata yrityksen toimintaa. Lahtokohtana mission
kayttamiselle johtamisessa on, etta kaikki tyontekijat ovat sisaistaneet ja osaavat
nain ollen toteuttaa tata toiminta-ajatuksena arjessaan. Mission kuvauksen haas-
teina ovat: 1) mission laajuuden rajaus toimintaa ohjaavaksi pitkalla aikajanteella,
2) mission nakdkulman valinta, 3) huomioitavien sidosryhmien valinta ja 4) tun-

teen ja jarjen sopiva tasapaino (Kamensky 2010, 67—69).

Yrityskulttuuri arvoineen ja toimintatapoineen luovat pohjan yrityksen tydntekijoi-
den tunnistamalle yritysidentiteetille. Ne kertovat siita, mita yrityksessa arvoste-
taan, mihin toimintoihin keskitytaan ja mista ansioista yritys haluaa olla tunnettu.
Kun tyotekijat arvostavat yritysidentiteettia, se saa heidat tuntemaan yhteenkuu-
luvuutta yrityksen kanssa ja toteuttamaan tydssaan arvojen mukaista toimintaa.
(Cornelissen 2020, 86-92.)

3.2 Liiketoimintastrategia

Liiketoimintastrategia on pitkan aikavalin menestymissuunnitelma. Se ohjaa or-
ganisaation resurssiensa kayttdéa kilpailuedun saavuttamiseksi. (Juuti & Luoma
2022, 22.) Sodan johtamisesta liike-elamaan (Finto 2024c) siirtynyt termi konkre-

tisoituu ja yksinkertaistuu, kun sita vertaa esimerkki karttaan tai kaavaan, joka
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osoittaa suunnan yrityksen tavoitetilan saavuttamiselle. Porterin (1996) klassi-
koksi muodostuneen kuvauksen mukaan strategian avulla yritykset tavoittelevat
erityisasemaa perustuen niiden asiakkailleen tuottamiin tunnistettaviin tuotteisiin
tai toimintatapoihin. Parhaassa tapauksessa strategian avulla markkinoille saa-
daan kohtuullisilla kustannuksilla tuotettavissa oleva uniikki tuote tai palvelu,
jonka hintaa voidaan nostaa kilpaileviin tuotteisiin nahden voiton maksimoi-

miseksi.

Strategia on yrityksen eri liiketoiminnallisten vaihtoehtojen valilla tehtyjen valinto-
jen tarkoin maarittama kokonaisuus, jonka toteutumista tuetaan jatkuvalla toimin-
nallisen tehokkuuden kehittamisella. Toiminnallinen tehokkuus kohdistuu par-
haan mahdollisen ratkaisun Idytamiseen yrityksen nykyhetkessa, mutta strate-
gian avulla pyritaan kohti valikoituja tulevaisuuden tavoitteita (Prasad 2010). Toi-
miva strategia ei ole helposti kopiotavissa keskenaan kilpailevilta yrityksilta toisil-
leen vaan se johtaa kestavan kilpailuedun saavuttamiseen. Tama erottaa strate-
gian toiminnallisesta tehokkuudesta, jonka avulla on yksin hankala saavuttaa
kestavaa tuottavuusetua kilpailijoihin nahden. (Porter 1996.) Valintojen tekemi-
sen tarkeys kay selvasti ilmi vertailtaessa yritysten tavoitteita ja menestysta. Me-
nestyksekkaimpien yritysten tavoitelista on yleensa lyhyempi kuin vahemman
menestyneiden (Valpola 2017, 21). Strategisten valintojen seurauksena yrityksen
toiminta selkiytyy vaihtoehtojen karsimisen myota. Tama mahdollistaa johdonmu-
kaisen synergian luomisen yrityksen kaikkien, valittua toimintasuunnitelmaa tu-

kevien, yksittaisten toimintojen valille. (Porter 1996.)

Tehokkaasti hyddynnetty strategia toimii suunnannayttajand kaikissa yrityksen
toiminnoissa. Strategiassa voi olla erilaisia osa-alueita, mutta niistd on muodos-
tuttava yhtendinen kokonaisuus. (Hambrick & Fredrickson 2001.) Esimerkiksi
markkinointistrategia, hankintastrategia, koulutusstrategia, kasvustrategia tai ta-
man opinnaytetyon aiheena oleva viestintastrategia eivat saa jaada yksittaisiksi
omiksi kokonaisuuksikseen vaan niiden on katettava omasta nakdkulmastaan
koko organisaation toiminta ja tuettava sen yhteisten tavoitteiden saavuttamista.
Strategian alajaottelun voidaan kuitenkin ajatella palvelevan erilaisten toimintojen
ja prosessien sitomista selvemmin osaksi yrityksen liiketoimintastrategiaa ja an-

tavan niille nakyvampaa arvostusta yhteisten tavoitteiden saavuttamisen eteen
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tehtavassa tydssa. Kamenskyn (2010, 47) sanoin: "Johtaminen on kyky aikaan-

saada tuloksia organisaation kanssa.”

Kokonaisliiketoimintaa ohjaavaa strategiaa toteutetaan lyhyemman aikajanteen
ja organisaation nakokulmasta kattavuudeltaan suppeampien taktisten toimenpi-
teiden avulla. Paivittaiset tehtavat, joilla pyritaan taktisiin ja lopulta strategisiin ta-
voitteisiin ovat puolestaan operationaalisia toimia. (Finto 2024d; Casadesus-Ma-
sanell & Ricart 2010; Listenmaa 2023b. 83, 94.) Operatiivisten toimien paranta-
miseen keskittyvien toimien tavoitteena on hyodyttaa yritysta suhteellisen nope-
asti. Nain ne luovat pohjan organisaation kannattavalle toiminnalla nykyhetkessa.
Liiketoiminnan kasvattamiseksi valittujen muutoskohteiden avulla voidaan puo-
lestaan tuottaa tuloksia keskipitkalla aikavalilla. Ennakointiin ja uusien innovaati-
oiden luomiseen tahtaavalla strategialla saavutettavissa olevaa hyotya joudutaan
sen sijaan odottamaan useamman vuoden ajan. Ennakoivien valintojen haasteel-
lisuudesta huolimatta, on huomattava, etta vain riittavan ajoissa tehdyt strategiset
muutokset mahdollistavat yrityksen menestymisen jatkuvasti kehittyvassa liike-

toimintaymparistossa. (Listenmaa 2023b, 88-92.)

Perinteinen rationaalinen strategia-ajattelu perustuu tasmallisiin havaintoihin,
syy-seuraussuhteisiin ja yrityksen johdon merkittavaan rooliin strategiaproses-
sissa. Tahan ajatteluun kuuluu loogisuuden, hallittavuuden ja tyhjentavyyden ar-
vostaminen. (Juuti & Luoma 2022, 49-51.) Klassisessa strategiatyoskentelyssa
liketoimintastrategian luontivastuu on yrityksen ylimmalla johdolla ja valittu stra-
tegia jalkautetaan eli viestitaan muulle organisaatiolle operatiiviseen toimintaan
kytkettyna tavoitteena. Uusien strategianakemysten mukaan perinteisen proses-
sin tuloksena muodostunut strategia voi kuitenkin olla auttamattomasti vanhen-
tunut ja epasopiva jo valmistuessaan, koska ymparistd6 on muuttunut strategia-
prosessin aikana eika yhta objektiivista tilannekuvaa ole mahdollista luoda. (Juuti
& Luoma 2022, 265). Juuti ja Luoma (2022, 299-306) nostavatkin rationaalisen
strategiakoulukunnan rinnalle kompleksiseen tai postmoderniin maailmankuvaan
perustuvan strategisen johtamisen. Naille johtamisnakemyksille tyypillisia piirteita
ovat mm. yhteiskehittaminen ja systeemisyys. Parhaassa tapauksessa erilaisia
strategisen johtamisen nakokulmia osataan hyodyntaa yrityksessa perinteisen
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strategisen johtamisen rinnalla kattavasti ja soveltaen. Taman opinnaytetyon vii-
tekehyksesta tarkastellen, tiedon johtamisen voidaan ajatella olevan rationaali-
seen strategiaprosessiin sopiva johtamistapa. Tiedolla johtamisessa annetaan
selvemmin arvoa kokemuksen ja vuoropuhelun merkitykselle, ja sen voidaan

nahda tukevan paremmin myos vaihtoehtoisia strategiaprosesseja.

3.3 Kilpailuedun tunnistaminen analyysityokaluilla

Liiketoimintastrategian luomisen tueksi on kaytettavissa lukuisia erilaisia analyy-
sityOkaluja, jotka perustuvat esimerkiksi kilpailija-analyysiin, yrityksen vahvuuk-
sien tunnistamiseen, asiakasanalyysiin tai liiketoimintaprosessien maarittelyyn.
(Juuti & Luoma 2022, 115-116.) Strategiatydkalujen kaytté on erityisen leimal-
lista klassisessa strategiatydssa, mutta niiden ymmartaminen luo edelleen vah-
van pohjan myods modernille johtamiselle (Juuti & Luoma 2022, 126, 301).
Yleensa yrityksilla on kaytdossaan useita strategiatyokaluja; suomalaisissa yrityk-
sissa tutkimuksen perusteella keskimaarin 6—8 (Juuti & Luoma 2022, 115-116).
Strategian pohjana kaytettavat analyysit voidaan jakaa tavoitteensa perusteella
kolmeen paaluokkaan ymparistdanalyyseihin, sisaisen tehokkuuden analyysei-
hin tai synteesianalyyseihin, joiden perusteella tavoitellaan kokonaiskuvaa liike-
toimintaan, nyt tai tulevaisuudessa, vaikuttavista tekijoistd (Kamensky 2010,
115-116). Kirjallisuudessa kuvattuja strategiatyOkaluja on kymmenittain, mutta
niiden kayttdé on selvasti harvinaisempaa kuin klassisten menetelmien hyddynta-
minen (Vuorinen, Hakala, Kohtamaki & Uusitalo 2018, Juuti & Luoma 2022, 115—
116). SWOT-analyysi, joka perustuu yrityksen vahvuuksien, heikkouksien, mah-
dollisuuksien ja uhkien tunnistamiseen suhteessa sen ymparistoon, on tunnis-
tettu ylivoimaisesti kaikkein kaytetyimmaksi strategiatyokaluksi (Berisha Qehaja,
Kutllovci, & Shiroka Pula 2017).

Juuti ja Luoma (2022, 120-121) ehdottavat strategiatydkalujen valinnan ohjeeksi
yrityksen tavoitetilan tarkastelua yrityksen sisaisten resurssien, ulkoisen ympa-
ristdn, nykytilan optimoinnin ja muutoksen muodostamassa nelikentdssa (kuvio
4). Strategiatyoskentelyn painottumisella yrityksen sisaiseen toimintaan voidaan

tavoitella esimerkiksi yrityksen kasvua toimintakulttuuria kehittamalla tai toisaalta
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nykyisen suorituskyvyn optimointia. Ulkoiseen ymparistoon keskittymisella voi-
daan puolestaan pyrkia koko toimialan innovatiiviseen uudistamiseen tai suotui-
san asetelman hallittuun rakentamiseen suhteessa kilpaileviin yrityksiin. Juuti ja
Luoma asemoivat osaamisen ja tiedon johtamisen johtamistyokaluihin, jotka pai-
nottavat yrityksen sisaisten tekijoiden ja muutoksen merkitysta. Tassa opinnay-
tetyOssa esiteltyjen maaritelmien ja koulutusohjelman viitekehyksen mukaan
osaamisen ja tiedon johtamisen on tulkittu vastaavan riittdvan laheisesti tiedolla
johtamista ja tata termia on kaytetty selkeyden vuoksi kuviossa 4. Tiedolla johta-
mista kaytetaan useimmiten tavoiteltaessa yrityksen kasvua ja uudistumista. Ar-
vojen, mission ja vision maarittely sijoittuu yleishyodyllisten strategiatyokalujen
joukkoon (kuvio 4). Yleishyodylliset strategiatydkalut eivat painota vahvasti mi-
taan erityista tavoitetta vaan niiden kayttd sopii moneen erilaiseen tilanteeseen.
(Juuti & Luoma 2022, 120-121.)

Muutos
KASVU JA TOIMIALAN
YRITYSKULTTUURIN UUDISTAMINEN
KEHITTAMINEN \ /
Tiedolla
johtaminen
Arvot, missi
ja visio
Sisdinen Ulkoinen
ymparisto ympdristo
SUORITUSKYVYN / \ SUOTUISA

OPTIMOINTI Yhteensopivuus KILPAILUASEMA

Kuvio 4. Tiedolla johtamisen seka arvojen, mission ja vision kayttdaminen strate-
giatydkaluina suhteessa asetettuun liiketoimintatavoitteeseen (mukaillen Juuti &
Luoma 2022, 121)

StrategiatyOkalujen avulla tehtavien analyysien perimmainen tarkoitus on tunnis-
taa yrityksen kilpailuedut ja kilpailuhaitat omalla toimia-alallaan. Kilpailuetu syntyy
yrityksen asiakkailleen tarjoamasta lisdarvosta suhteessa muihin toimijoihin ja

sen tunnistaminen on liiketoimintastrategian rakentamisen edellytys. Kamensky
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(2010, 227-231) ehdottaa liiketoimintastrategian rakentamisen lahtékohdaksi yri-
tyksen liiketoiminnan tarkeimman nakokulman ja tata tukevan niin sanotun paa-
driverin tunnistamista. Paadriverin valinnassa voidaan painottaa joko asiakkai-
den, kilpailun tai yrityksen tarjoaman osaamisen tai resurssien nakokulmaa. Tau-
lukossa 1 on esitetty naihin nakdkulmiin jaotellen yleisimmat liiketoiminnan paa-
driverit. Paadriverin valinnan perusteella yritykselle valitaan keskeiset strategiat
ja niistad johdetut toimenpiteet. Liiketoiminnan nakdkulma, paadriveri, keskeiset

strategiat ja toimenpiteet rakentavat yhdessa yrityksen kilpailuedun.

Taulukko 1. Liiketoimintastrategian paanakokulmat ja naista johdetut yleisimmat
paadriverit selityksineen (Kamensky 2010, 227-285)

Asiakkaiden tarpeet

Tarvelahtoisyys

Nykyisten asiakastar-
peiden tunnistaminen ja
uusien luominen

Asiakaslahtoisyys

Asiakaskokemuksen
ymmartaminen ja vuoro-
vaikutteisuus

Markkinalahtoisyys

Markkina-alueiden prio-
risointi

Kilpailu

Kustannustehokkuuslah-

Osaaminen
ja resurssit

Tuotelahtdisyys

toisyys
Myyntihinnan ja tuotan-

tokustannusten eron
maksimointi

Erilaistamislahtdisyys

Panostus tuotesuunnit-
teluun, tuotekehitykseen
ja tuotantoon

Teknologialahtodisyys

Poikkeuksellinen tuote-
kokonaisuus, josta asi-
akkaan ovat valmiita
maksamaan

Fokuslahtoisyys

Keskittyminen vain vali-
tun asiakasryhman tar-
peisiin

Kilpailijalahtoisyys

Kilpailuasetelman muut-
taminen tai oman kilpai-
luedun suojeleminen

Vallitsevan teknologian
aseman yllapito tai kor-
vaaminen

Resurssilahtoisyys

Aineellisten ja aineetto-
mien resurssien kaytto-
tehokkuus

Osaamislahtoisyys

Tiedot, taidot, ydinosaa-
minen ja sita tukevat
muut osaamisalueet

Verkostolahtoisyys

Kilpailuetua tuottavat
yrityskumppanuudet
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3.4 Tulosmittarit toiminnan seurannassa

Strategian toteutumista seurataan organisaation eri osista koottavan tiedon ja
niistd muodostettujen tulosmittareiden avulla. Naiden kautta yrityksen johto saa
ajantasaista tietoa nykytilasta ja voi suhteuttaa sen asetettuihin tavoitteisiin.
(Juuti & Luoma 2022, 49.) Optimaalisessa tilanteessa yrityksen strategisia tavoit-
teita kaytetaan seurattavien mittareiden valinnan ja kehittamisen perusteena. Va-
litettavan usein tehokkaan tietojohtamisen estaa kuitenkin juuri tavoitteen jaami-
nen sivuosaan, fokuksen ollessa liikaa saatavilla olevassa datassa ja sen kai-
kissa kayttomahdollisuuksissa. (Leskelda ym. 2019, 50.) Hyva tulosmittaristo muo-
dostuu erilaisista selittavista ja objektiivisista mittareista, joiden avulla keratty
tieto on luotettavaa ja toistettavaa. Asetetun tavoitteen ja kaytettavan mittarin va-
linen syy-seurausketju tulee myos aina olla varmistettu sen sijaan, etta se perus-
tuisi yleiseen loogiseen olettamukseen. Asiakastyytyvaisyys ei esimerkiksi valt-
tamatta ennusta asiakkaan tulevaa ostokayttaytymista. (Listenmaa 2023b, 199—
202.)

Nykyhetkeen keskittyvassa tiedolla johtamisessa hyddynnetaan jalostusasteel-
taan alhaista tietoa, joka kuvaa suoriutumista asetetuista tehtavista. Nykyhetken
johtamisen apuna hyédynnettavia mittareita kutsutaan Key Performance Indica-
tor (KPI) -suorituskykymittareiksi. Yrityksen suorituskykymittareita seurataan tii-
viisti, ne ovat suhteellisen muuttumattomia ja sidottuja tiettyyn organisaatiofunk-
tioon. Keskipitkan aikavalin muutosjohtamisen seuraamiseen soveltuvat sen si-
jaan Obijectives and Key Results (OKR) -vaikuttavuusmittarit. Vaikuttavuusmitta-
rit koostuvat eri lahteista yhdistellysta ja selittavasta informaatiosta, milla kuva-
taan etenemista kohti asetettua tavoitetta. Vaikuttavuusmittareiden paapainotuk-
sena on perustellusti valittujen toimien aiheuttaman muutoksen havainnointi.
(Hughes 2020; Listenmaa 2023b, 38—41.) Esimerkki asiakastyytyvaisyytta mit-
taava Net Promoter Score (NPS) on yleisesti kaytetty suorituskykymittari. Asia-
kastyytyvaisyyden mittaamisen vaikuttavuusmittari voisi puolestaan olla esimer-
kiksi yrityksen NPS-tuloksen nostaminen 80 %:een hyddyntaen valittuina kei-
noina tuotteiden kayttdohjeiden selkiyttamista ja asiakastuen vasteajan lyhenta-
mista. Perustellusti valitut suorituskyky- ja vaikuttavuusmittarit tekevat johtamisen

ja operationaalisen toiminnan arvioinnin nakyvaksi, innostavat osallistumaan ja
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rakentavat nain osaltaan yrityksen tiedolla johtamisen kulttuuria (Listenmaa
2023b, 308-317).

3.5 Johtamisviestinta

Viestinta mahdollistaa organisaatioiden tavoitteiden saavuttamisen luomalle mer-
kityksia, rakentamalla yhteyksia ja vaihtamalla tietoa (Marjamaki & Vuorio 2021,
10). Viestinnan on sanottu olevan mahdollisesti jopa johtamisen tarkein tyokalu
ja kehittaja. Viestinnan merkitys korostuu erityisesti nykyaikaisessa johtami-
sessa, koska liiketoimintaymparistdot muuttuvat jatkuvasti ja muutoksiin on osat-
tava reagoida nopeasti hydédyntaen organisaatiolle oleellisinta tietoa. Onnistunut
muutosjohtaminen edellyttaa muutoksen tavoitteen ja henkildokunnalle asetettu-
jen odotusten kirkasta viestintaa. Tiedon saatavuuden lisdantyminen on myos
kasvattanut henkilokunnan odotuksia paatosten perustelujen jakamisesta. (Sal-
minen 2001, 39-43.)

Johtamisviestinnalle ei ole yksiselitteista tieteellista maaritelmaa (Liu, Chambers
& Moore, 2023). Se on kuitenkin johtamisen osa-alue, jossa pyritdan ohjaamaan
organisaation tiedon luontia, ajattelua ja paatdoksentekoa painottaen viestinnan
keinoja. Johtamisviestinnan yhtena tarkeana tavoitteena on luoda koko organi-
saation kattava paatoksentekokulttuuri, jossa tietoa jaetaan ja osataan hyodyntaa
yrityksen arjessa. (Salminen 2001, 68—-69.) Johtamisviestintda ovat myos teot ja
tekematta jattaminen. Tekojen vaikuttavuus on suurempi, jos sanallinen ja kirjal-
linen viestinta ja toiminta ovat keskenaan ristiriidassa. (Salminen 2001, 75-76.)
Tekojen kautta yritysjohto voi ohjata organisaation toimintaa yhtenaisemmaksi ja
vahentaa epatoivottua kayttaytymista (Salminen 2001, 127). Koska johtajat eivat
kuitenkaan voi olla koko ajan lasna yrityksen arjessa, johtaminen on tehtava
laaja-alaisesti nakyvaksi muun kuin tekoihin perustuvan viestinnan avulla. Johta-
misviestinnan puuttuminen ei jaa huomaamatta, eikd suoraa kommunikaatiota
johtajan ja tyontekijoiden valilla voida korvata muilla keinoin. (Marjamaki & Vuorio
2021, 43-44.) Johtamisviestinnan tehokkuutta edistavat esimerkiksi taito mu-
kauttaa viestintatyylia kohteen mukaan, aktiivinen kuuntelu, avoimuus, selkeys ja

kyky antaa ja vastaanottaa palautetta (Landry 2019).
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Lukuisat tutkimukset eri organisaatioista ovat todentaneet viestinnan olevan mer-
kittava tekija luottamuksen synnyttajana. Luottamus edistaa tunnetta organisaa-
tion avoimuudesta ja korreloi organisaation tavoitteisiin sitoutumisen kanssa
(Thomas, Zolin & Hartman 2009). Mayer, Davis & Schoormanin (1995) mukaan
luottamus organisaatiota kohtaan syntyy havaitusta kyvykkyydesta (ability), hy-
vantahtoisuudesta (benevolence) ja rehellisyydesta (integrity). Nain ollen voidaan
tulkita, ettd organisaation kyvykkyytta, hyvantahtoisuutta ja rehellisyytta julkituo-
malla on mahdollista kasvattaa luottamusta. Kyvykkyys sisaltaa tarvittavien tieto-
jen ja taitojen hallitsemisen laajeten yrityksen kyvykkyyteen saavuttaa asetetut
tavoitteet tehokkaasti. Hyvantahtoisuus syntyy aistitusta, velvollisuutta syvem-
masta, halusta tehda hyvaa ja huolehtia luottajan hyvinvoinnista. Rehellisyys viit-
taa puolestaan mm. reiluun kohteluun ja periaatteiden noudattamiseen. (Mayer

ym. 1995; Zitting, Hietapakka, Laulainen, Niiranen & Sinervé 2020.)

Luottamus lisaa tyontekijoiden keskinaista yhteistyota, tiedon jakamista ja ongel-
maratkaisua (Kahkonen, Blomqvist, Gillespie & Vanhala 2021). Luottamuksen
rikkoutumisella on puolestaan raportoitu olevan lukuisia kielteisia vaikutuksia
kaikkiin sidosryhmiin ja rikotun luottamuksen palauttaminen voi olla haastavaa
(Lewicki & Brinsfield 2017). Avoin viestintd kohdatuista haasteista voi sen sijaan
olla jopa mahdollisuus kasvattaa luottamusta, kun syyt ja seuraamukset tuodaan
esille. Autenttisuus ja inhimillisyys nakyvat ja ne tunnistetaan. (Sorainen 2018,
237-238.) Salliva ja luottamuksellinen organisaatiokulttuuri on myds tehokkaan
tiedolla johtamisen edellytys. Avoimet keskustelut, hiljaisen tiedon jakaminen ja
uusien ratkaisujen etsiminen kehittavat organisaation tietamysta ja tuovat lisaar-
voa. (Listenmaa 2023b, 53.) Yrityskulttuuriin liittyvia viestinnan esteita kuten or-
ganisaation hierarkkisuutta, pinttyneita tottumuksia ja sisaista kilpailua tuleekin
karsia johndonmukaisesti, etteivat ne muodosta muutoskyvykkyytta haittaavia

taustaolettamuksia ja paattelysaantoja (Salminen 2001, 114-115).

Tyontekijoiden ylinta johtoa kohtaan kokeman luottamuksen tarkein rakentaja on
jaetun tiedon maara. Sen sijaan tydtovereiden ja esihenkildiden valisessa vies-
tinnassa luottamuksen kannalta tarkeinta on tiedon laatu. Tiedon laadulla tarkoi-

tetaan sen oikea-aikaisuutta, tarkkuutta ja oleellisuutta. Taman viestintaodotus-
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ten valisen eroavaisuuden on tulkittu kuvaavan tyontekijoiden ymmarrysta johta-
misen tasoista. Ylimmalta johdolta odotetaan tietoa suurista suuntaviivoista, or-
ganisaation kokonaistoiminnasta ja tavoitteista. Esihenkil6iltd odotetaan sen si-
jaan taman ylatason tiedon tulkitsemista ja tarkentamista niin, etta se ohjaa tyon-
tekijan arkea. (Thomas ym. 2009.) Esihenkil6t voivat hyddyntaa viestinnassaan
vuorovaikutteisuutta ja henkilokohtaisuutta johtajia paremmin. Tasta syysta hei-
dan viestintansa merkitys henkilokunnan sitouttamisessa yrityksen tavoitteisiin
on erityisen suuri. Esihenkilot pystyvat vahvistamaan johtamisviestinnan sano-
maa kohdennetusti oman tiiminsa jasenille, vastaamaan kysymyksiin, vahenta-
maan huolenaiheita ja valittamaan vastaanottamaansa tietoa takaisin ylimmalle
johdolle. Viestintdan valmistautumaton tai sisaltéoon sitoutumaton esihenkild voi
puolestaan aiheuttaa virheellisen tai negatiivisen suhtautumisen leviamisen or-
ganisaatioon. (Korhonen & Rajala 2011, 21-22.) Esihenkil6iden oleellinen mer-
kitys strategisen viestinnan valittymisessa puoltaa esihenkiloviestintaa tukevien
kaytantojen kehittamista. Liiketoimintastrategian kytkeminen tiiviisti yrityksen
operatiiviseen toimintaan on tavoitteiden saavuttamisen kannalta tarkeampaa

kuin strategian viestinta (Kamensky 2010, 330).

Yrityksen ylin johto on vastuussa myOs viestinnan kokonaisuudesta. Viestinta-
vastuita voidaan delegoida edelleen esimerkiksi organisaatiorakenteen, roolien,
viestinnan osa-alueiden tai sidosryhmien perusteella. Jokaisella organisaation ja-
senella on oma viestintavastuunsa ja tama on hyva kirjata tyontekijan toimenku-
vaan asti. (Juholin 2022, 100.) Kaikille kuuluvia viestintavastuita ovat mm. joka-
paivaisen viestinnan tehokkuudesta huolehtiminen, tiedon etsiminen ja palaut-
teen antaminen puutteellisesta tai onnistuneesta viestinnasta. Esihenkilot ovat
taman lisaksi vastuussa aktiivisesta viestimisesta tiimilleen. He varmistavat vali-
tettavan tiedon lapimenon perehtymisensa avulla ja toisaalta tiiminsa huolenai-
heiden valittamisen ylemmalle johdolle. Ylimman johdon vastuulla on varmistaa,
etta esihenkilot saavat riittavat tiedot voidakseen toimia vaikuttavina viestinvalit-
tajina. (Korhonen & Rajala 2011, 16-23.)

Yritysidentiteetti heijastuu organisaation ulkopuolelle kaikkien yritysviestinnan eri
muotojen, asiakkaille nakyvan toiminnan ja symboliikan kuten logojen avulla. Yri-

tysidentiteetin tunnistettavuus tydntekijdiden arjessa on autenttisen yrityskuvan
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edellytys. Tunnistettava ja systemaattisesti viestitty yritysidentiteetti auttaa yri-
tystd myods erottautumaan positiivisesti kilpailijoistaan (kuvio 5). (Cornelissen
2020, 86-92.) Arvojen, mission ja vision viestiminen seka henkilokunnalle etta

asiakkaille lisaa motivaatiota ja yhteenkuuluvuutta (Saksi 2016, 104—-105).

Toiminta Viestinta
AVoE YRITYKSEN
M_ls_sm —_—p . —— Tunnistettavuus
Visio
Symbolit

Kuvio 5. Yritysidentiteetin perusta, valittyminen ja vaikuttavuus (Cornelissen
2020, 87-92)
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4 YRITYSVIESTINTA

Edella kuvattiin, kuinka viestintaa voidaan hyodyntaa johtamisen tyokaluna ja tu-
tustuttiin johtamisviestinnan ominaispiirteisiin. Tassa luvussa viestinnan moni-
muotoisuuden kuvaamista tdydennetaan kertomalla, mihin muihin alakokonai-
suuksiin yritysviestinta voidaan jakaa tai millaisista nakokulmista sita voidaan tar-
kastella. Toisaalta luvussa korostetaan, kuinka viestinnan yhtenaisyys tehostaa
sen johtamista ja edesauttaa parhaiten yrityksen liiketoimintatavoitteiden saavut-
tamisessa. Lopuksi kerrotaan, millaisia mittareita viestinnan tehokkuuden seu-
raamiseen voidaan kayttaa. Yritysviestinnan moninaisuus tulee ilmiselvaksi esi-
merkiksi Keytonin (2017) kokoelma-artikkelissa esitellysta jaottelusta, jossa siina
yksinomaan tunnistetaan yhteensa 49 organisaatioviestinnan tutkimussuuntaa.
Tassa luvussa kuvattu yritysviestinnan tietoperusta onkin rajattu tukemaan erityi-

sesti opinnaytetyon tavoitteena olevan viestintastrategian luomista.

4.1 Yritysviestinnan eri muodot

Yrityksilla on useita saadoksiin perustuvia viestintavelvollisuuksia. Esimerkiksi
osakeyhtidlaki ja arvopaperimarkkinalaki sisaltavat lakisaateisia ilmoitusvelvolli-
suuksia, joiden tavoitteena on turvata yritystoiminnan lapinakyvyys, hyvat hallin-
totavat ja osakkeenomistajien oikeuksien toteutuminen (Osakeyhtidlaki
2006/624, Arvopaperimarkkinalaki 2012/746). Laki yksityisyyden suojasta tyoela-
massa puolestaan maarittaa mita tietoja tyonantaja saa kerata ja miten henkilo-
tietoja tulee sailyttaa yksildénsuojaa kunnioittaen (Laki yksityisyyden suojasta tyo-
elamassa 2004/759). Tyodyhteisdviestinnan kannalta oleellinen on yhteistoiminta-
laki, joka velvoittaa tydnantajan ja henkildkunnan edustajien kdyvan vuoropuhe-
lua yrityksen taloudellisesta tilanteesta, toimintatavoista sekad henkilokunnan
osaamisesta, rakenteesta ja tydhyvinvoinnista (Yhteistoimintalaki 2021/1333).
Teollisuuden palkansaajien tutkimuksen mukaan tyontekijoiden edustajien osal-
listuminen yritysten paatostentekoon ei toteudu viela riittavalla tavalla yrityksen
tiedonkulkuun saavutettavissa olevista eduista huolimatta (Liiten 2021). Toisaalta
Suomessakin tyontekijoiden edustajia on nostettu mukaan jopa pdrssiyhtididen
hallituksiin (Ellila 2024).
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Lakisaateisten viestintavelvoitteiden ulkopuolella yritys voi maaritella oman ta-
pansa olla yhteydessa sidosryhmiensa kanssa. Yrityksen julkisuuskuvaa raken-
tavaa viestintda voidaan katsoa tamanhetkisen yrityskuvan, eli imagon, tai sy-
vemmin organisaation toimintaa ilmentavan maineen kautta. Maine muodostuu
organisaation arkitodellisuudesta, sidosryhmien havainnoista ja organisaatioon
kohdistetuista odotuksista (Juholin 2022, 193). Yrityksen maineeseen eivat vai-
kuta poikkeustapauksina pidettavat toimintahairiot tai tapahtumat, joista viesti-
taan oikea-aikaisesti ja jotka eivat ole yrityksen omalla toiminnalla hallittavissa.
Mainekriisit syntyvat puolestaan tilanteista, joihin yritys olisi voinut vaikuttaa.
(Korpinen & Lindstrom 2020, 25—-29.) Organisaation heikkouksien rehellisen tun-
nustamisen onkin sanottu olevan kaikkein tarkein mahdollinen mainevakuutus
(Sorainen 2018, 250). Maineen yllapitamiseen ei riita lakisaateisten vaatimusten
tayttaminen, vaan taman lisaksi yrityksilta edellytetaan riittavaa sidosryhmien,
asiakkaiden ja henkilokunnan odotusten tunnistamista ja niihin vastaamista (Kor-
pinen & Lindstrom 2020, 45-46). Yritysviestinnan kokonaisuuden rakentaminen
tukemaan erilaisten odotusarvojen hallintaa onkin tarkea osa yrityksen toiminnan

kehittamista ja maineen turvaamista (Juholin 2022, 196—198).

Yrityksen julkisuuskuvaa rakennetaan mm. viestimalla sijoittajille, olemalla yhtey-
dessa eri medioihin ja tekemalla sidosryhmayhteisty6ta. Tiedotus ja suhdetoimin-
nan viestinnallisena vastinparina voidaan nahda myynnin edistaminen markkinoi-
malla (Cornelissen 2020, 27). Asiantuntijuuteen perustuva markkinointiviestinta
lahenee nykyaan jopa perinteista journalismia (Sorainen 2018, 223). Tasta yh-
tena esimerkkina voidaan pitaa ajatusjohtaja-aseman rakentamista. Ajatusjohta-
juus (Thought Leadeship) voidaan maaritelld esimerkiksi tiedonvalitykseksi,
jonka seurauksena sidosryhmat kokevat saavansa erityisen luotettavaa, arvos-
tettua ja arvovaltaista tietoa, joka helpottaa vastaanottajan paatosten tekemista
tai ratkaisujen I0ytamista. Ajatusjohtajuuden hyédyntaminen markkinoinnissa pe-
rustuu mm. yrityksen maineen, tunnettavuuden ja asiakkaiden sitoutumisen ke-
hittmiseen. (Harvey, Mitchell, Aimeida Jones & Knight 2021.)

Organisaation sisdinen viestinta, josta kaytetdan myos nimitysta tydyhteisdvies-
tinta, koostuu kokonaisuudeksi tiedon jakamisen, tiedon ymmarrettavaksi teke-

misen, vaikuttavuuden ja osallisuuden kokemuksen rakentamisen elementeista
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(Juholin 2022, 139). Vaikuttava sisainen viestinta tekee liiketoimintastrategian ja
liketoimintamallin edellyttdman toiminnan henkildkunnalle ymmarrettavaksi. Si-
saisen viestinnan tavoitteena tulee olla myos auttaa henkilokuntaa erottamaan
tarkein ajankohtainen tieto taustatiedoista. Yhteisollisyytta voidaan puolestaan
rakentaa viestimalla rakentavasti epaonnistumisista, iloitsemalla saavutuksista ja
luomalla erilaisia viestinnallisia tapoja olla osa yhteisda. Vaikuttavaan sisaiseen
viestintaan kuuluu myos tasavertaisuuteen perustuva vuoropuhelu. Aidolle vuo-
rovaikutteisuudelle tyypillistd on viestinnan ennakoiva aktiivisuus. Nain toimien
viestinta mahdollistaa todellisen yhteiskehittamisen ja lopputulokseen vaikuttami-
sen. (Juholin 2022, 141-147.) Organisaatiotasojen lapi toteutuva vuorovaikuttei-
suus lisda tyontekijoiden tunnetta kuulluksi tulemisesta ja tata kautta sitoutumista

tydnantajaansa (Cornelissen 2020, 180).

Cornelissen (2020, 24-26) luokittelee viestinnan yhtenevaisyyden vaatimusten
tulevan joko liiketoimintaymparistosta, viestintatavoista ja -tekniikoista, tai orga-
nisaatiolta itseltdan (kuvio 6). Sisaisen ja ulkoisen viestinnan rajapinta on hamar-
tynyt viestintdkanavien monipuolistumisen, avoimuuden ja dialogisuuden lisaan-
tymisen myota. Taman seurauksena tyontekijoiden mielikuva organisaatiosta ei
muodostu vain sisaisen viestinnan vaan myos ulkoisten kanavien valittamien tai
valittdmatta jattamien viestien kautta. (Marjamaki & Vuorio 2021, 25.) Yksilon
kuva organisaatiosta voi edelleen syntya useiden roolien kuten tyontekijan, asi-
akkuuden tai organisaation yhteisovaikutusten kautta. Yritysten on helpompi vas-
tata lisaantyneisiin vaatimuksiin toimintojen lapinakyvyydesta, kun viestintaa hal-
litaan kootusti ja yhtenaisesti. Viestinnan systemaattisuus on myos keino erottau-
tua kilpailijoista, tulla muistetuiksi ja vahvistaa nakyvyytta. Yritysten viestintaan
kayttamia kustannuksia saadaan myos vahennettya, kun viestintamateriaaleja
hyodynnetaan mahdollisimman tehokkaasta ja paallekkaiset tehtavat karsitaan.
Viestinnan kokonaisuuden hallinta mahdollistaa lisaksi sen kayttamisen tehok-

kaana strategisen johtamisen tyokaluna. (Cornelissen 2020, 24—-26.)
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Kuvio 6. Yritysviestinnan kokonaisuuden hallintaa puoltavia ajureita (Cornelissen
2020, 24-26)

4.2 Strategisen viestinnan tavoitteet

Viestintaa voidaan pitaa strategisena, kun sen tavoitteena on johdonmukaisesti
edistaa yrityksen mission ja vision toteutumista (van Ruler 2018). Viestinnan joh-
tamisen yhtena tavoitteena on avata liiketoimintastrategia yrityksen henkilokun-
nalle ymmarrettavaan ja merkitykselliseen muotoon. Taman toteuttamiseksi tar-
vitaan tiedon jakamista, kasitteiden maarittelya, keskustelua ja vuorovaikutusta.
Kun tyontekijat tunnistavat yhteyden valitun liiketoimintastrategian ja oman
tydonsa valilla, he oppivat ohjaamaan toimintaansa halutun kehityssuunnan mu-
kaisesti. (Marjamaki & Vuorio 2021, 32—-33.) Viestinta liiketoimintastrategiasta tu-
lee olla nakokulmiltaan kattavaa. Sen on muun muassa osoitettava valittu suunta,
perusteltava priorisointeja ja rohkaistava muutoksiin. Viestinnan yndenmukaisuu-
teen on kiinnitettava erityistd huomiota. Vaikka viestinnan painotukset ja tapa va-
litaan tilanteen mukaan, tulee kaiken viestinnan muodostaa kokonaisstrategian
suhteen yhtenainen kokonaisuus ollakseen vaikuttavaa. Viestintaa liiketoiminta-
strategiasta on my0s toistettava riittavasti halutun vasteen saavuttamiseksi ja

muokattava saadun palautteen perusteella. (Lancefield 2022.)
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Viestinta esitetdan usein keskeisten liiketoimintojen tukitoimintana (Lappalainen
2023; Saarinen 2023). Viestinnan rooli ei ole kuitenkaan vain yksinomaan johta-
misviestinnan valittaminen, vaan myos liiketoimintastrategian muodostumiseen
vaikuttaminen (van Ruler 2018). Viestintaosaamisen valjastaminen strategiatyon
edistamiseen on uudempi tapa hyddyntaa viestintaa kuin rajoittuminen pelkkaan
strategiasta tiedottamiseen (Marjamaki & Vuorio 2021, 34). On jopa esitetty, etta
lisdantyneen vuorovaikutteisuuden takia yritysten strategiaprosessista puolet on
itseasiassa viestintaa (Marjamaki & Vuorio 2021, 37). Avoimen viestinnan avulla
yrityksen tyontekijat ja yhteistyokumppanit on mahdollista ottaa mukaan tehosta-
maan strategiatyota. Taman takia yrityksen strategiasta tulisikin joidenkin nake-
mysten mukaan jattaa julkisesti kertomatta vain tiedot, joita ei voida esittaa riitta-
van ymmarrettavasti tai jotka aiheuttavat taloudellista haittaa. (Lancefield 2022.)
van Rulerin (2018), viestinnan kokonaisvaltaisempaa liiketoimintaroolia edusta-
van maaritelman mukaan, strateginen viestinta on johdettua vuorovaikutusten
ruokkimista. Jatkuvan vuorovaikutuksen aikana seka luodaan, testataan, etta jat-
kokehitetdan strategiaa esittelemalla, neuvottelemalla ja rakentamalla merkityk-

sia.

4.3 Viestintastrategian sisalto

Viestinta jarjestetdan systemaattiseksi kokonaisuudeksi viestintastrategian
avulla. Viestintastrategia on kuvaus viestinnan johtamisen ylimmasta tasosta. Se
kokoaa yhteen yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa tukemaan valitut viestinnalli-
set tavoitteet. Se voi my0s sisaltaa viestinnalliset vastineet yritysstrategian luon-
nissa tarvittaville tiedoille kuten analyysit viestinnan nykytilasta ja viestinnan toi-
mintaymparistdsta. Viestintastrategiaa laadittaessa voidaan kuvata viestinnan
tarkeimmat kohderyhmat ja viestintavastuiden jakaantuminen organisaatiossa.
Viestintastrategia voidaan laajentaa kattamaan myos kuvaukset yrityksen ydin-
viestista, viestinnan savysta ja mahdollisuuksista edistaa yrityksen tunnetta-
vuutta. On myos tarkea miettia, miten viestinnan vaikuttavuutta mitataan. (Marja-
maki & Vuorio 2021, 55-60.) Viestintastrategia voidaan kuvata sanallisesti ja

myOs kuvittaa. Visuaalinen esittaminen tehostaa viestinnan tavoitteiden koko-



29

naisvaltaista ymmartamista, liittaa viestintastrategian tiivimmin osaksi tyonteki-
joiden arkea ja nain ollen edistaa sen soveltamista kaytanndssa. (Marjamaki &
Vuorio 2021, 39-40.)

Juholin (2022, 81-83) luokittelee viestintastrategian kuvaamisen mahdollisiksi
lahtokohdiksi klassisen, laajennetun tai ketteran viestinnan nakokulmat. Klassi-
sessa nakokulmassa viestintastrategia on yksiomaan liiketoimintastrategian vies-
tinnallinen vastine ja se voidaan kuvata lyhyesti esittamalla viestinnan tavoitteet
ja kaytettavat seurantamittarit. Tassa viestintastrategian luontimallissa liiketoi-
mintaymparistd nahdaan suhteellisen muuttumattomana. Klassisen viestintastra-
tegian lahtokohtana painotetaan yrityksen omaa nakokulmaa ja tavoitteita. Klas-
sisen viestintastrategian vastinparina voidaan pitaa rationaalisen strategiakoulu-
kunnan oppeihin perustuvaa johtamista, jossa luotetaan mm. loogisiin syy-seu-

raussuhteisiin ja yleistyksiin (Juuti & Luoma 2022, 127).

Klassisesta viestintastrategiasta poiketen laajennettu viestintastrategia huomioi
yrityksen omien tavoitteiden lisdksi myds ympariston odotukset ja tarkastelee yri-
tysta osana erilaisten sidosryhmien verkostoa. Viestintastrategiaan lisataan tassa
mallissa esimerkiksi kuvaus yrityksen arvojen vaikutuksesta viestintaan, yrityk-
sen viestinnan tarinalliset ja visuaaliset elementit, kuvaus sidosryhmaviestinnan
tarpeista ja viestintavastuiden erittely. Laajennetun viestintastrategian etuna on
sen mukautuvuus. Mukautuvuus on seurausta laajennetun viestintastrategian ra-
kentamisen aikana saadusta kattavasta liiketoimintaympariston ymmarryksesta.
Laajennetun viestintastrategian joustavuudesta hyodytaan erityisesti, kun yrityk-
sen liiketoimintaymparistossa tapahtuu muutoksia. Haasteeksi laajennetun vies-
tintastrategian luomiselle ja toteuttamiselle voi toisaalta muodostua yrityksen ky-
vyttdmyys tunnistaa ja priorisoida viestinnan tarkeimmat tavoitteet useiden eri
vaihtoehtojen joukosta ja saada valinnat vastaamaan kaytettavissa olevia resurs-
seja. (Juholin 2022, 83—-85.) Laajennetun viestintastrategian l1ahtékohtana oleva
eri muuttujien tarkasteleminen peilaa kompleksisen strategiakoulukunnan johta-
misoletuksia ja maailmankuvaa. Kompleksisen strategiakoulukunnan johtamis-
kasityksen mukaan liiketoiminnallista etua haetaan nimenomaan luomalla katta-
via kokonaiskuvia ja tarkastelemalla asioiden suhdetta toisiinsa. (Juuti & Luoma
2022, 218.)
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Yritysviestinta voi nykyisin olla hyvinkin moniaanista, reaktiivista ja kehittaa aktii-
visesti itse uusia mahdollisuuksia edistaa yrityksen liiketoimintaa (Piha 2015,
222-224). Kolmas esiteltavista viestintastrategioista, kettera viestintastrategia,
perustuukin ajatukseen jatkuvasta muutoksesta ja ennakoimattomuudesta, mihin
voidaan vastata vain suurella joustavuudella. Erityisesti klassisesta mutta myos
laajennetusta viestintastrategiasta poiketen kettera viestintastrategia korostaa
jatkuvan vuorovaikutteisuuden merkitysta. Liiketoimintaymparistoa ei vain yriteta
ymmartaa, vaan sidosryhmat nahdaan aktiivisina keskustelukumppaneina. Kor-
kean viestintaosaamisen ja avoimen dialogin avulla syntyvat tilannekuvat sidos-
ryhmien ja liiketoimintaympariston tarpeista maarittavat ketterassa viestintastra-
tegiassa kaytettavat viestinnan prosessit ja kaytannot. Klassisesta ja laajenne-
tusta viestintastrategiasta poiketen, tarkat ennalta-asetetut viestinnan tavoitteet
ja niista johdetut seurantamittarit puuttuvat ketterasta viestintastrategiasta. Ket-
tera viestintastrategia kootaan tilannekohtaisesti esittamalla viestinnan painotuk-
sia ohjaavia kaytannon kysymyksiin. Tallaisia voivat olla esimerkiksi "Miten orga-
nisaatiomme paatavoitteet nakyvat tydyhteiséssamme juuri nyt?” tai "Miten seu-
raamme sidosryhmiemme odotuksia ja tyytyvaisyytta seka sitoutumista?” (Juho-
lin 2022, 85-88.)

van Ruler (2021) esittaa, etta kettera viestintastrategia koostuu yrityksen vision,
sisdisen ja ulkoisen tilanteen, kunnianhimon asteen, vastuun, resurssien, sidos-
ryhmien ja taktisten valintojen tarkastelusta suhteessa toisiinsa. Naiden element-
tien palapelimaisen riippuvuuden tunnistaminen nahdaan oleellisena koherentin
viestinnallisen kokonaiskuvan saavuttamisessa. Ketteran viestintastrategian dia-
logisuus, erilaisten nakdkulmien hakeminen ja merkitysten luominen asemoivat
sen postmoderniin tapaan hahmottaa strategia. Postmodernissa strategiamaail-
massa tietoa pidetdan pirstaleisena ja tapauskohtaisena (Juuti & Luoma 2022,
298). Vastaavasti ketterassa viestinnan suunnittelussa strategia nahdaan jatku-

vana sopeutumisprosessina eika lopputuloksena (van Ruler 2021).

Taman opinnaytetyon strategiatydkaluja kuvanneessa luvussa esitettiin erilaisia
nakokulmia, jotka yritys voi valita liiketoimintastrategiansa lahtokohdiksi. Corne-
lissen (2020, 114) painottaa viestintastrategian lahtékohtana yrityksen maineen

tarkastelua. Talloin viestintastrategian luominen alkaa yrityksen tavoitteleman
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maineaseman ja nykytilan eron tunnistamisella. Yrityksen maineasemointia pyri-
taan taman jalkeen parantamaan tunnistetun kehitystarpeen pohjalta suunnitel-
tujen viestintatoimien avulla. Arvostettu maine on pitkaaikaisen positiivisen kehi-
tyksen tulos, jonka seurauksena yritys on saavuttanut myodnteisen aseman sijoit-
tajien, asiakkaiden ja tyontekijoiden mielikuvissa (Cornelissen 2020, 86—87). Mai-
neen muodostumiseen vaikuttavat yrityksen ydinviestin nakyvyys (visibility), erot-
tautuminen kilpailijoista (distictiveness), viestinnan sisallon ja toimintakulttuurin
yhtenaisyys (authenticity), toimintakulttuurin avoimuus (transparency) seka sisai-
sen ja ulkoisen viestinnan yhtenevaisyys (consistency). Samankaltaisuustekijat
(points-of-parity) ovat tekijoita, jotka ovat lahtokohtaisia perusolettamuksia alan
toimijoiden toimintavoista ja tuotteissa. Toisin sanoen samankaltaisuustekijoiden
puuttuminen saa yrityksen nayttamaan huonommalta suhteessa kilpailijoihinsa.
Erottautumistekijat (points-of-difference) ovat puolestaan asiakkaalle tarkeita
ominaisuuksia, jotka yrityksen palveluissa tai tuotteissa ovat parempia verrattuna
kilpailijoihin (kuvio 7). (Cornelissen 2020, 95.) Erottautumistekijat luovat yrityksen
kilpailuedun ja ovat koko liiketoimintastrategian perusta (Kamensky 2010, 228—
229).

Erottautumistekijat
Oma

Kilpailuetua
tuote  — y
\ - tarjoamattomat
dB ?,f" / ominaisuudet
‘\31 i .«
Asiakkaan Kilpailijan
tarpeet tuote

Samankaltaisuustekijat

Kuvio 7. Erottautumis- ja samankaltaisuustekijoiden tunnistaminen (mukaillen
Venalainen 2024)
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4.4 Viestinnan vaikuttavuuden maarittaminen

Viestinnan mittaamista voidaan tehda seuraamalla tuotoksia, tulemia ja vaikutuk-
sia. Tuotokset ovat lukumaarallisesti mitattavia tuloksia kuten tiedotteita tai julkai-
suja. Tulemina voidaan puolestaan pitaa valitavoitteiksi luokiteltavia saavutuksia.
Tallaisia ovat esimerkiksi vierailijjoiden maara verkkosivuilla tai tiedotustilaisuu-
teen osallistuneiden antamat arviot tapahtumasta. Viestinnan lopullinen tavoite
tulee kuitenkin asettaa tuotosten tai tulemien lukumaaria korkeammalle vaikutus-
ten ja vaikuttavuuden mittaamiseen. Vaikuttava viestintd saa aikaa positiivisia
muutoksia tai vahintaankin sailyttaa yrityksen aseman suhteessa sidosryhmiinsa.
(Juholin 2009, 102-103.) Viestinnan perusteella saatavan liikevoiton tai kustan-
nussaaston euro- tai prosenttimaarainen arviointi on vaikeaa. Toimivampi malli
onkin arvioida viestinnan vaikuttavuutta suhteessa viestinnalle asetettuihin tavoit-
teisiin. (Juholin 2022, 322-323.)

Viestinnan, kuten kaikkien muidenkin liiketoiminnan osatekijoiden, suunnitelmal-
lisuuden ja kehittdmisen lIahtokohtana on tavoitteiden asettaminen. Viestintastra-
tegia on viestinnan johtamisen ylin toimintaohje, jota toteutetaan taktisella ja ope-
ratiivisella tasolla (kuvio 8). Viestinnan strategisen tason seurannan tavoitteena
on pitkaaikainen vaikuttavuus. Pitkaaikainen vaikuttavuus, kuten yrityksen mai-
neen tai tydntekijakokemuksen rakentaminen ei ole kuitenkaan yksin viestintatoi-
mien syyta tai seurausta vaan vaatii useiden eri toimintojen yhteistyota. Strategi-
sen tason vaikuttavuuden selvittamiseksi tehtavien kyselykartoitusten osana voi-
daan kuitenkin esittaa myos erityisesti viestintaan liittyvia tarkentavia kysymyksia
lisatiedon saamiseksi. (Marjamaki & Vuorio 2021, 96-97.) Viestinnan vaikutta-
vuuden mittaamisen tarkein vaihe onkin tulosten tulkinta. Maaralliset tutkimukset
ja digitaalinen verkkoanalytiikka tarjoavat paljon numeerista tietoa esimerkiksi
verkkovierailujen kestosta ja avausmaarista. Talla hetkella naiden perustella ei
kuitenkaan pystyta viela luotettavasti ennustamaan asiakkaiden toimintaa. Vies-
tintdtoimen omaa vaikuttavuuden arviointia voidaan tehda esimerkiksi vertaa-
malla viestinnan toteutumista asetettuun strategiaan ja kaytdssa olevien resurs-
sien hyddyntamiseen. (Juholin 2022, 312-318, 345.) Viestinnan toimivuutta voi-
daan tarkastella myds sen kykyna tuottaa uusia ideoita ja tehda yllattavia havain-

toja paatoksenteon tueksi (van Ruler 2021).
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« Liiketoimintastrategia

« Viestintastrategia
Strateginen
\
« Viestinnan vuosisuunnitelma L Mitattavat
* Viestintdsuunnitelma tulokset
/
\
+ Viestinnan toimenpiteet
* Ajankohtaisviestintd -
Operatiivinen )

Kuvio 8. Yritysviestinnan suunnittelun tasot (mukaillen Marjamaki & Vuorio 2021)

Viestintastrategiassa kuvatut painotukset puretaan toimenpiteiksi ja aikataulute-
tuiksi tehtaviksi viestintdsuunnitelmassa (kuvio 8). Viestintasuunnitelma kokoaa
yhteen jonkun tietyn projektin tai osaston viestinnallisen tavoitteen toteutta-
miseksi tehtavat toimenpiteet. Se kuvaa yksityiskohtaisesti, mita viestinnalla ta-
voitellaan, sisalto- ja menetelmatasoilla halutun toimintatavan, ja toteutusaikatau-
lun. Viestinnan vuosikalenterin luominen on tehokas tapa rytmittaa viestinnan
tehtavien toteutus yhtenaiseksi liiketoimintasyklin kanssa. Nain saadaan varmis-
tettua, etta yrityksen viestinta edesauttaa ja tukee yrityksen muiden toimintojen
onnistumista suunnitellussa aikataulussa. (Marjamaki & Vuorio 2021, 64-65.)
Viestintatoimien jatkuva itsearviointi on oleellinen osa viestintatoimien kehitta-
mista (Juholin 2022, 331-332).

Viestintdkampanjat, joiden odotukset ovat eparealistiset tai joita ei ole suunniteltu
kohdeyleisOlleen eivat tuota toivottuja tuloksia. Toisaalta markkinoinnin tehok-
kuutta selittamaan kehitetyn vaikutushierarkia (hierachy of effects) teorian perus-
teella viestin vaikuttavuus vahenee puoleen jokaisessa huomioinnin ja kaytos-
muutoksen vaiheessa. Taman seurauksena markkinointiviestinnalla saavutetta-
van kestavan kaytosmuutoksen tehokkuus on matala. Viestinnan tehokkuuteen
vaikuttaa myods aiheen oleellisuus ja sen sitominen kulttuurisiin arvoihin ja oletta-
muksiin. (Cornelissen 2020, 148-149.) Vaikuttava viestinta onkin aina suunnitel-
tava palvelemaan seka viestijan, etta kohderyhman tarpeita (Lohtaja-Ahonen &
Kaihovirta-Rapo 2012, 33-45).
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5 OPINNAYTETYON TARKOITUS, TAVOITE JA TUTKIMUSKYSYMYKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda ja kuvata toimeksiantajalle viestintastrate-
gia. Viestintastrategia on yhteenveto viestinnan ylatason toimintatavoista, jotka
edistavat organisaation tulevaisuuden vision saavuttamista sen arvoja noudat-
taen ja valittua liiketoimintasuunnitelmaa tukien. Opinnaytetydn tavoitteena oli
tunnistaa nama tavoiteltavat viestintakaytannot. Tavoitteeseen paasemiseksi

opinnaytetyolle asetettiin kaksi tutkimuskysymysta:
1. Mika on toimeksiantajaorganisaation viestinnan nykytila?
2. Mita strategisia kehittamistavoitteita viestinnalle asetetaan?

Tutkimuskysymyksiin haetaan vastaukset tutkimalla toimeksiantajaorganisaation
toteutunutta viestintaa ja kokoamalla nakemyksia viestinnasta teemahaastattelu-
jen avulla. Tutkimuskysymyksia ei esitetda suoraan, vaan niihin pyritdan saamaan
vastaus tutkimusmateriaalin analysoinnilla (Hyvarinen, Suoninen & Vuori 2021).
Haastattelukysymysten avulla luodaan yleiskuva toimeksiantajayrityksen viestin-
nasta ja tunnistetaan strategisen viestinnan tarkeimmat tehtavat. Tunnistettujen
avaintoimintojen kehittdmisen tueksi yritetdan antaa kaytannoén toimenpide-eh-

dotuksia ja lIoytaa vaikuttavuuden seurantaan soveltuvia mittareita.
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6 MENETELMALLINEN TOTEUTUS

6.1 Toimeksiantajan kuvaus

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Biovian Oy. Yritys tarjoaa asiakkailleen biolo-
gisten laakkeiden valmistusprosessien kehitys-, analysointi- ja tuotantopalveluja.
Kansainvalisissa yhteyksissa talla sopimusvalmistuksen toimintamallilla toimivia
yrityksia kutsutaan termillda Contract Development and Manufacturing Organiza-
tion (CDMO). Valmistettavat tuotteet ovat kokeellisia ladkeaihioita, joita testataan
kliinisissa kokeissa tuotantopalvelun ostaneen yrityksen toimesta. Toimeksianta-
jan asiakkaita ovat biologisia laakkeita kehittavat yritykset eli toiminta sijoittuu

B2B-rajapintaan (Business to Business, yritykselta yritykselle).

Toimeksiantajan hankintamalli perustuu kunkin asiakkaan ladkekandidaatin omi-
naisuuksien mukaan suunniteltujen kehitys- ja valmistusprosessien tehokkaa-
seen toteuttamiseen. Laaketeollisuus on tarkkaan saadelty ja valvottu toimiala,
jossa kaikkien tuotteiden on taytettava tietyt yleiset laatu- ja dokumentointivaati-
mukset (European Medicines Agency 2024). Nain ollen opinnaytetydn toimeksi-
antajan toimintamallissa on mahdollisuuksia tiedolla johtamisen hyddyntamiseen
seka toisteisista yleisprosesseista kertyvan datan analytiikassa etta erityisesti
asiakaskohtaisesti lisaarvoa tuottavien ratkaisujen |oytamisessa. Asiantuntijaor-
ganisaationa toimeksiantajayrityksen tiedolla johtamisen tavoitteiksi sopivat esi-
merkiksi organisaation oppimisen, ihmiskeskeisen tietamyksen hallinnan ja ai-
neettoman tietopadoman johtamisen kehittdminen (Laihonen ym. 2013; Listen-
maa 2023b, 117-122).

Toimeksiantajalla on 185 tyontekijaa (Sympa, 25.7.2024) ja sen toiminnot voi-
daan jakaa kaupallisiin, operationaalisiin ja hallinnollisiin kategorioihin. Naiden
alle sijoittuvat muun muassa henkildstohallinto, laatuorganisaatio ja myynti. Opin-
naytetyon tekija tyoskentelee toimeksiantajaorganisaatiossa projektipaallikkona.
Toimeksiantajayrityksessa projektipaallikot kuuluvat hallinnollisesti myyntiorgani-
saatioon. Toimeksiantajalla ei talla hetkelld ole kuvattua viestintastrategiaa, vies-
tintdan erikoistunutta osastoa tai yksinomaan viestinnallista tydntekijatoimenku-

vaa. Toimeksiantajaorganisaatio julkisti yrityksen arvot, mission ja vision vuoden
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2022 alussa (Biovian Oy) ja uusimman liiketoimintastrategian kattaen vuodet

2023-2027 organisaation sisaiseen kayttoon saman vuoden elokuussa.

Toimeksiantaja yhdistyi opinnaytetyon toteuttamisvaiheen jalkeen espanjalaisen
3P Biopharmaceuticalsin kanssa ja muodosti 3PBIOVIAN-yrityksen (Biovian,
2024b). Opinnaytetydn sisaltda ei ole laajennettu koskemaan uutta yritysjarjeste-
lya, mutta organisaatiomuutoksen vaikutuksesta johtopaatosten hyodynnettavyy-

teen keskustellaan tulosten pohdinnan yhteydessa.

6.2 Konstruktiivinen laadullinen kehittamistyo

Opinnaytetyo toteutettiin paaosin laadullisena tutkimuksena kayttaen konstruktii-
visen tutkimuksen lahestymistapaa. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus pyrkii
erilaisia tutkimusmetodeja yhdistaen selvittamaan ja kuvaamaan ilmidita koko-
naisvaltaisesti niiden omassa kontekstissa (Anttila 2014). Laadullinen tutkimus
on ihmiskeskeista ja sen tavoitteena on tutkittavan kohteen perusteellinen ym-
martaminen. Laadullisen tutkimukselle tyypillista on sen iteratiivisuus eli tutkimus-
suunnitelman kehittyminen tutkimuksen aikana. (Busetto, Wick & Gumbinger
2020; Lim 2024.)

Konstruktiivinen tutkimus on tapaustutkimuksen yksi toteutustapa. Menetelma on
nykyisin levinnyt liiketaloustieteesta laajalti muihinkin tutkimusaihepiireihin kuten
ladketieteeseen. (Lukka 2001.) Konstruktiiviselle tutkimukselle tyypillistd on uu-
den konkreettisen ratkaisun luominen havaittuun kehittamiskohteeseen teoreet-
tiseen tietoon perustuen. Lahestymistavalle on tunnusomaista esitetyn mallin tai
toimintatavan testaaminen kaytanndssa. (Ojasalo ym. 2021, 65). Tama erottaa
konstruktiivisen tutkimuksen teoreettisesta mallinnuksesta (Lukka 2001). Kon-
struktiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on luoda tutkimuskohteen perusteelli-
sen ymmartamisen kautta yleistettavissa oleva ratkaisu. Loydetty ratkaisu rapor-
toidaan verraten sen uutuusarvoa ja kytkentaa aiempaan teoreettiseen viiteke-
hykseen. (Virtanen 2006.)
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Konstruktiivisen tutkimuksen tuloksen toimivuutta selvitetdan markkinatestin
avulla. Heikon markkinatestin lapaisyyn vaaditaan, etta konstruktio toimii kehitys-
kohteessaan, keskivahvan ja vahvan markkinatestin lapaisy edellyttaa puoles-
taan kohdeorganisaation ulkopuolelle sovellettavissa olevan ja kilpailuetua tuo-
van toimivuuden osoittamista. Vaikka |0ydetyn ratkaisun hyodyllisyyden testaa-
minen on oleellinen osa konstruktiivista tutkimusta, vaatii tama kaytannossa kui-
tenkin usein lisatutkimusta ja aikaa. (Ojasalo ym. 2021, 65-67). Hyodyllisyyden
tarkastelu on kuitenkin mahdollista tehda useista nakokulmista ja erilaisiin aikaik-

kunoihin sidottuna (Rautiainen, Sippola & Matté 2017).

Konstruktiivisessa tutkimuksessa tutkija osallistuu itse aktiivisesti kehitettavan
mallin luomiseen yhteistydssa toimeksiantajaorganisaation kanssa sen sijaan
etta jattaytyisi ulkoisen tarkkailijan rooliin. Tiivis vuoropuhelu tutkimukseen osal-
listujien seka toisaalta teoreettisen ja kaytannon tietamyksen valilla sitoo kehitta-
mistyon osaksi toimeksiantajaorganisaation arkea tuoden siihen kuitenkin uusia
nakemyksia. (Lukka 2001.) Nain ollen konstruktiivisen tutkimuksen lahestymista-
van arvioitiin sopivan hyvin tilanteeseen, jossa opinnaytetyontekijalla on tyo-
suhde toimeksiantajaorganisaatioon, nain ollen ennakkotietoa sen toiminnasta,

ja tavoitteena oli luoda konkreettinen malli strategisen viestinnan kehittamiseksi.

6.3 Kaytetyt tutkimusmenetelmat

OpinnaytetyOossa kaytetyt tutkimusmenetelmat olivat 1) kysely, 2) haastattelu, 3)
dokumenttianalyysi ja 4) havainnointi. Toimeksiantajan nakemys kehittamistydn
tarpeellisuudesta kartoitettiin tutkimuksen alussa kyselylla. Opinnaytetydn paaai-
neisto kerattiin viestinnan eri ndkdkulmia kattaneiden teemahaastattelujen avulla.
Dokumenttianalyysin ja havainnoinnin avulla tutkittiin puolestaan toimeksianta-
jayrityksen toteutunutta viestintaa. Kvantitatiivisesti eli maarallisesti analysoidut
aineistot luotiin kayttaen tutkimusmenetelmina kyselya ja dokumenttianalyysia.
Haastattelujen ja havainnoinnin avulla keratyt aineistot analysoitiin kvalitatiivisen

eli laadullisen tutkimuksen keinoin.
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Kysely

Toimeksiantajan ylemman johtoryhman jasenille lahetettiin Microsoft Formsin va-
lityksella kysely, joka sisalsi kaksi ennakkokysymysta. Naissa pyydettiin arvioi-
maan 1) viestinnan merkitysta liikketoiminnan toteutumiselle ja 2) toimeksianta-
jayrityksen viestinnan suunnitelmallisuuden nykytasoa viisiportaisella asteikolla.
Kyselyn tarkoituksena oli seka pohjustaa osallistujat miettimaan viestintaa, etta
tehda ennakkoarviointi opinnaytetyolla saavutettavissa olevasta hyodysta ja toi-
meksiantajan odotuksista. Kyselyn on todettu soveltuvan hyvin yhdeksi kehitta-
mistyon pohjatiedon kerdamisen vaiheeksi (Ojasalo ym. 2021, 40). Ennakkoky-

selyyn ja haastatteluun osallistuivat samat henkilét (n=6).
Haastattelu

Toimeksiantajan avainhenkildiden puolistrukturoituja haastatteluja kaytettiin tun-
nistamaan yrityksen sisaisen ja ulkoisen sidosryhmaviestinnan tavoitteet. Struk-
turoinnilla tarkoitetaan, etta haastattelun pohjana on valmiiksi tehty listaus jarjes-
tyksessa esitettavista kysymyksista. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysy-
mysten esittamisjarjestyksesta voidaan poiketa ja sisalté muokkautuu jossain
maarin joustavasti haastateltavan antamien vastausten mukaan. (Ojasalo ym.
2021, 108.) Avointen haastattelukysymysten ja yksildhaastattelujen avulla tutkit-
tavasta aiheesta on mahdollista saada laajempi kuva kuin kyselykaavakkeilla ja
ryhmahaastatteluin. Keskusteluun perustuvassa haastattelutilanteessa on myos
tarvittaessa mahdollisuus pyytaa tarkennusta annettuihin vastauksiin. (Knott,

Rao, Summers & Teeger 2022.)

Haastattelun aikana kaytettavilla virikkeilld voidaan innostaa keskustelua tai
tuoda esille asioita, jotka voisivat muuten jaada keskustelun ulkopuolelle (Hyva-
rinen, Suoninen & Vuori 2021). Tahan perustuen toimeksiantajan arvot, mission
ja vision sisaltavaa kuvaa kaytettiin taustakuvana opinnaytetyon haastattelun
alussa ja varmistettiin, etta kaikilla arvolauseilla oli yhtalainen mahdollisuus tulla
mainituiksi. Osallistujat tekivat osana haastatteluja myds ennalta valmisteltuja

valkotaulutehtavia. Tehtavien tarkoituksena oli aktivoida osallistujia miettimaan
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haastattelukysymyksia mahdollisimman perusteellisesti ja tuoda nain ollen lisa-
tietoa tutkittavasta aiheesta. Tehtavien avulla haluttiin parantaa myos tulosten

vertailtavuutta.

Haastatteluun valittin toimeksiantajayrityksen ylemman johtoryhman jasenet
(n=6). Talla pyrittiin varmistamaan, etta kehitettava viestintastrategia tukisi toi-
meksiantajayrityksen liiketoimintaa parhaalla mahdollisella tavalla seka nykytie-
tamyksen etta tulevaisuuden suunnitelmat huomioiden. Strategisen hyodynnet-
tavyyden tunnistamisen oletettiin myds motivoivan haastatteluun kutsuttuja osal-
listumaan tutkimukseen. Opinnaytetyon haastattelujen tavoitteena oli kartoittaa
toimeksiantajayrityksen johtajien nakemyksia viestinnan tavoitteista ja tunnistaa
mahdollisia kehityskohteita. Haastattelun on todettu soveltuvan tutkimusmenetel-
maksi vastaaviin tilanteisiin, joissa keskitytaan yksilon nakemyksiin tukittavasta

aiheesta ja tavoitteena on saada esille uusia nakékulmia (Ojasalo ym. 2021, 106).

Kaikki haastattelut toteutettiin Teams-videopuheluina. Videoyhteys tekee virtuaa-
liyhteyden kautta suoritettavasta haastattelusta lahes kasvokkain kaytavan haas-
tattelun veroisen (Saarijarvi & Bratt 2021). Etahaastattelujen heikkoutena voi olla
ei-verbaalisten viestien valittymattomyys, mutta toisaalta ne mahdollistavat jous-
tavuuden tutkimusaikatauluissa ja voivat rentouttaa keskustelua (Knott ym.
2022). Tassa opinnaytetydssa haastatteluista viisi tehtiin suomeksi ja yksi eng-
lanniksi ja kaytetyt materiaalit valmisteltiin molemmilla kielilla. Kaikkia haastatte-
luja ei toteutettu englanniksi, koska aidinkielella tehtavien haastattelujen arvioitiin
tuottavan tutkittavasta aiheesta kattavamman kuvan siitakin huolimatta, etta

kaikki haastateltavat kayttavat tydssaan jatkuvasti englantia.
Dokumenttianalyysi

Sisaisen ja ulkoisen viestinnan tilaa kartoitettiin kayttden toimeksiantajan intra-
net- ja LinkedIn-julkaisuja dokumenttianalyysin tutkimusmateriaalina. Opinnayte-
tyossa kaytettiin sisallonanalyysia tarkasteltaessa johtoryhman kokouksista hen-
kildkunnalle kirjoitettuja yhteenvetoja seka LinkedIn-postauksia. Intranet-julkaisu-
jen sisalto eroteltiin puolestaan maarallisesti esitettaviin alaluokkiin. Seka sisallon
analyysilla, etta sisallon erottelulla pyrittiin kartoittamaan tekstien objektiivista eli

niin sanottua ilmisisaltéda. Dokumenttianalyysin vahvuutena on tutkimuskohteen
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tarkastelu sen omassa toteutuneessa kontekstissa. (Ojasalo ym. 2021, 136—
137.)

Havainnointi

Havainnoimalla on mahdollista saada kehittamistydhon haastatteluja ja kyselyja
tukevaa tietoa (Ojasalo ym. 2021, 42). Opinnaytetydn tekija seurasi opinnayte-
tyon aikana toimeksiantajaorganisaation koko henkilokunnalle avointa intranet-
viestintaa. Havainnoinnin tarkoituksena oli arvioida muilla menetelmilla tehtyja
johtopaatoksia ja kytkeda ne toteutuneeseen viestintaan. Strategisesta viestin-
nasta tehdyt havainnot kerattiin talteen ja esitettiin toimeksiantajalle tulosten Ia-
pikaynnin yhteydessa. Havainnoinnin vahvuutena on tutkimuskohteen tarkastelu
reaaliaikaisesti ilman valitulkintoja. Havainnoinnin virhelahteeksi voi kuitenkin
muodostua esimerkiksi tutkimuskohteen muuttuminen havainnoinnin seurauk-
sena. (Anttila, 2014.) Tassa opinnaytetydssa havainnointi perustui visuaalisen ja
kirjallisen materiaalin lapikayntiin. Nain ollen tutkimusmenetelman hyodyntami-

nen ei vaikuttanut toteutuneeseen viestintaan tutkimuksen aikana.

6.4 Etenemisen vaiheet

Opinnaytetyo aloitettiin tutustumalla toimeksiantajan arvoihin, missioon, visioon,
uusimpaan henkilokunnalle julkistettuun viisivuotisstrategiaan ja organisaatiora-
kenteeseen. Nain saatiin pohjatietoa liiketoimintatavoitteista, edistettavista toi-
mintatavoista ja viestinnan rajapinnoista. Opinnaytetyon suunnitteluvaiheessa
pyrittin myos keraamaan riittava ymmarrys kehittamistyota tukevasta tieteelli-
sesta ja ammattikirjallisuudesta. Perusteellinen tutustuminen tutkimuskohtee-
seen ennen uuden ratkaisumallin luomista on ominaista konstruktiiviselle tutki-
musotteelle (Lukka 2001). Opinnaytetydn toteutusvaihe eteni seuraavien vaihei-

den kautta:
1. Tutkimuksellisen kehittamistyon aiheen esittely ja kysely

Opinnaytetyon aihe ja tavoitteet esiteltiin haastatteluun valituille sdhképos-
titse (liite 1). Esittely sisalsi linkin viestinnan merkitysta ja nykytilaa kartoit-

taviin ennakkokysymyksiin (liite 2).
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. Haastattelun pohjustaminen

Ennakkokysymyksiin vastaamisen jalkeen haastateltaville l1ahetettiin sah-
kopostitse haastattelukutsu (liite 3). Kutsussa annettiin ohjeet valmistau-
tumiseen, johdatus viestinnan aihepiiriin ja haastattelussa lapikaytavat

paakysymykset.
. Toimeksiantajaorganisaation avainhenkiloiden haastattelut

Haastattelut toteutettin 29.5.-17.7.2023 valisena aikana Microsoft
Teams-alustalla videopuheluina. Haastattelut tallennettiin daninauhoituk-
sina. Osa kysymyksista kaytiin l1api haastatteluissa Miro-valkotaulutehta-

vien avulla (liite 4).
. Haastattelutulosten yhteenveto

Haastattelunauhoitukset litteroitiin ja koostettiin yhteenvedoksi. Haastatte-

luaineiston analysointi on kuvattu yksityiskohtaisemmin alaluvussa 6.5.
. Toteutuneen viestinnan dokumenttianalyysi ja havainnointi

Toimeksiantajan intranet-julkaisujen luokittelun tavoitteena oli selvittaa,
mita aiheita tyOntekijaviestinnassa kasitellaan ja miten vastuu sisallon
tuottamisesta jakautuu. Dokumenttianalyysin suoritus on kuvattu yksityis-

kohtaisemmin alaluvussa 6.6.

. Tulosten esitteleminen tutkimukseen osallistuneille

Haastatelluille jarjestettiin palautekeskustelu opinnaytetyon tuloksista
14.5.2024. Tulosten yhteenveto jaettiin haastatteluun osallistuneille etuka-

teen tutustuttavaksi.
. Viestintastrategian kokoaminen

. Luotettavuuden ja eettisyyden arviointi, ja jatkokehityskohteiden tunnista-

minen
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Opinnaytetyon kirjallinen kokoaminen tehtiin ylla mainittujen vaiheiden kanssa

rinnakkain ja viimeisteltiin prosessin lopuksi.

6.5 Kyselyn ja haastatteluaineiston analyysi

Kummankin ennakkokysymyksen vastausmaarat laskettiin yhteen vastausluok-
kien sisalla (liite 2). Haastattelujen nauhoitusten tekstitysluonnos tehtiin Microsoft
Wordin sanelutoiminnon avulla. Taman jalkeen vastaukset Kirjoitettiin puhtaaksi
ja tarkastettiin yksitellen haastattelunauhoituksia vastaan. Jokaisen haastattelu-
vastauksen paakohdat koottiin yhteenvedoksi. Viestintdan kohdistuvat yleiset
odotukset selvitettiin vertaamalle kysymyskohtaisia yhteenvetoja. Haastatteluai-
neiston kasittely vastasi menetelmakirjallisuudessa esitettya analyysiprosessia.
Suositusta analysoida aineisto mahdollisimman pian haastattelujen jalkeen nou-
datettiin. (Ojasalo ym. 2021, 110-111.)

Haastatteluiden aikana tehtyjen valkotaulutehtavien suoritusohjeet on tiivistetty
litteeseen 4 kunkin kysymyksen kohdalle. Valkotaulutehtavien vastaukset taulu-
koitiin ja yhdistettiin pisteytykseen perustuen. Viestinnan tarkeimmiksi koetut roo-
lit (liite 4, kysymys 2) selvitettiin haastatellun maarittaman tarkeysjarjestyksen pe-
rusteella. Viisi tarkeinta viestinnan roolia pisteytettiin antamalla tarkeimmalle roo-
lille viisi pistetta. Tarkeysjarjestyksessa seuraaviksi tulleet roolit saivat jokaista
alenevaa sijalukua kohden aina yhden pisteen vahemman. Nain ollen viidenneksi
tarkein rooli sai yhden pisteen. Viestinnan tarkeimmat roolit haastatteluotoksessa
maaraytyivat yhteenlasketun pistemaaran perusteella. Vaihtelua saatujen vas-
tausten valilla tuotiin esille listaamalla erikseen kaikki viestinnan roolit, jotka va-
littiin joko tarkeimmaksi tai mainittiin viiden tarkeimman roolin joukossa ainakin

kerran.

Toimeksiantajaorganisaation tarkeimmat viestinnan rajapinnat ja tehtavat (liite 4,
kysymys 3) tunnistettiin laskemalla mainintojen yhteenlaskettu maara, koska
kaikki haastateltavat eivat halunneet asettaa toimintoja tarkeysjarjestykseen.
Myynnin ja markkinoinnin saamat maininnat laskettiin yhteen, koska useimmat

vastaajat kertoivat pitdvansa naitd samaan kokonaisuuteen kuuluvina toimin-
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toina. CBO- ja COO-tehtavien saamat erilliset maininnat laskettiin yhteen johta-
misviestinnan alle. Operationaalinen viestinta ja projektinhallinta laskettiin mo-
lemmat mainituiksi, kun yksi vastaajista piti naitd yhtena kokonaisuutena. Mainin-
tojen maarien mukaan selvitettiin myos viestinnan kannalta vahiten tarkeimmiksi
koetut organisaation toiminnot seka parhaiten toimiva ja eniten kehitysta vaativa
viestintasuunta (liite 4, kysymys 3). Viestinnan vaativuus ja vaikuttavuus kuvaajia
vertaamalla tunnistettiin seka innovatiivisia viestinnan mahdollisuuksia (suuri vai-
kuttavuus suhteessa vaativuuteen) etta haasteellisina, mutta tavoiteltavina pidet-

tyja kokonaisuuksia (suuri vaikuttavuus ja suuri vaativuus).

Haastateltavien mielipidetta liiketoimintaa tukevan viestinnan tavasta selvitettiin
antamalla haastateltavien luokitella erilaisia viestinnan tyyli- ja savypareja luok-
kiin 'paljon’ tai 'hieman’ (lite 4, kysymys 6). Paljon vastauksille annettiin kaksi
pistetta ja hieman vastauksille yksi piste. Jos haastateltava ei tehnyt valintaa sa-
naparin valilla kumpikaan vaihtoehdoista ei saanut yhtaan pistetta. Jokaisen vaih-
toehdon saamat pisteet laskettiin yhteen. Eniten tavoiteltavat viestinnan savyt
tayttivat kolme vaatimusta: 1) ne saivat korkeimmat yhteispisteet, 2) niista ei ollut
vahvoja vastakkaisia mielipiteitd haastateltavien valilla, 3) vastaajat eivat jatta-

neet valintaa sanaparien valilla tekematta.

Opinnaytetyon vaikuttavuutta arvioitiin kysymalla haastattelun lopuksi, oliko tut-
kimukseen osallistuminen saanut haastateltavat pohtimaan viestinnan merkitysta
uudella tavalla ja tuntuiko heista, ettd haastattelun perusteella saatiin koottua

hyodyllista tietoa.

6.6 Viestinnan dokumenttianalyysi

Toimeksiantajan intranet-viestintda analysoitiin ynden vuoden ajan alkaen viimei-
simman strategian julkaisupaivasta. Tutkittavaksi ajaksi tuli nain 26.8.2022—
26.8.2023. Analyysissa keskityttiin tutkittavana aikana tehtyihin uusin julkaisuihin,
joita oli kaksoiskappaleiden poistamisen jalkeen yhteensa 457 kappaletta. Intra-
net-julkaisut jaoteltiin manuaalisesti julkaisuaiheiden, kirjoittajan organisaatiotoi-

minnon ja kirjoittajan aseman mukaisesti (taulukko 2). Sisallon analyysin ja erit-
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telyn tuloksena intranet-julkaisut saatiin kuvattua maarallisena aineistona. Doku-
menttien luokittelu pyrittiin tekemaan mahdollisimman objektiivisesti iimisisaltoon
perustuen. Analyysia ei rajattu yksittaisiin tiettyihin sanoihin tai ilmauksiin, vaan
tutkittavan ajan julkaisut luokiteltiin pelkistden ne aineistossa toistuviin kategori-
oihin. Kaytetty analyysiprosessi vastaa aineistolahtoista sisallonanalyysia, johon
kuuluu aineiston pelkistaminen, ryhmittely ja abstrahointi eli kasitteellistaminen
(Ojasalo ym. 2021, 137-140). LinkedIn-julkaisujen aiheet samalta ajalta kaytiin
lapi myds manuaalisesti, mutta suurpiirteisemmin, toimeksiantajan julkaisujen

paaaiheiden selvittamiseksi talla julkaisukanavalla.

Taulukko 2. Intranet-julkaisujen luokittelussa kaytetyt kategoriat

Julkaisun aihe Kirjoittajan toiminto Kirjoittajan asema
e Yrityskulttuuri e (C-tason johtaja e Johtaja
¢ HR-ilmoitus e Tekninen tuki e Paallikko tai esihen-
o |T e Talous kilo
e Johtamisviestinta e Henkildstohallinto ¢ Muu henkildkunta
e Uuden tyontekijan (HR)

esittely o IT
e Operationaalinen il- e Tuotanto

moitus e Projektinhallinta
¢ Projektit e Laatu
e Hyvinvointi ja turval- e Myynti

lisuus

e Muut



45

7 OPINNAYTETYON TULOKSET

Opinnaytetyon tulokset kaydaan tassa luvussa lapi ennakkokyselyn, tutkimus-
kohteeseen tutustumisen ja haastatteluista tehdyn yhteenvedon mukaisesti. Joh-
topaatelmia arvioidaan lisaksi dokumenttianalyysin ja intranet-viestinnan havain-
noinnin avulla. Talla tulosten esittamistavalla pyritaan tuomaan tutkimuskysymyk-
siin saatujen vastausten muodostamisessa ja viestintastrategian kokoamisessa
kaytetty materiaali mahdollisimman avoimesti toimeksiantajaorganisaation arvi-
oitavaksi ja hyodynnettavaksi. Tehtyja johtopaatoksia liitetdan myos aiempaan

tietoperustaan ja julkaisuihin lisatiedon antamiseksi.

7.1 Viestinnan nykytila

7.1.1  Kehittamistyon tarvearviointi

Haastatteluun valituille [&hetettiin ennakkokysely (liite 2), jonka avulla haluttiin
selvittaa osallistujien nakemyksia viestinnan merkityksesta ja mahdollisesta ke-
hittamistarpeesta. Saatujen vastausten perusteella toimeksiantajaorganisaation
johtajat nakivat viestinnan joko tarpeellisena tai erittdin merkittdvana liiketoimin-
tastrategian toteutumisen kannalta. Viestinnan suunnitelmallisuuden nykytilaa ar-
vioitiin kyselyssa valttavaksi tai hyvaksi. Kaikki kuusi ylemman johtoryhman ja-
senta vastasivat ennakkokyselyyn. Ennakkokysymysten tarkat vastausjakaumat

nakyvat kuviossa 9.

Tulos, jossa nakyy seka viestinnan liiketoiminnallisen merkityksen ymmarrys etta
viestinnan suunnitelmallisuudessa nahtava kehityspotentiaali, vastaa ja osaltaan
selkiyttaa yrityksen strategiaan valittua viestinnan kulttuurin, kanavien ja tapojen
kehittamistavoitetta. Viestinnan prosessien ja tyokalujen kehittamisen tarve on
tullut esille myos tutkittaessa toimeksiantajayrityksen organisaatiokulttuuria tyon-
tekijahaastattelujen avulla (Nikula 2023). Yhteenvetona voidaan todeta, etta toi-
meksiantajayrityksen johto on motivoitunut viestinnan kehittamiseen ja henkilos-
tolta saatu palaute tukee kehityskohteen tarpeellisuutta.
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Viestinnan merkitys
liiketoimintastrategian toteutumisessa

m Merkitykseton

= Vaatimaton
En osaa sanoa
Tarpeellinen

= Erittain merkittava

Viestinnan suunnitelmallisuuden nykytaso

m Heikko

m Valttava
En osaa sanoa
Hyva

= Erinomainen

Kuvio 9. Viestinnan merkitysta ja suunnitelmallisuutta selvittaneen ennakkoky-
selyn tulokset (n=6)

7.1.2 Toimeksiantajan arvot, missio ja visio

Toimeksiantaja maarittelee vision yrityksen unelmaksi, joka pyritdan saavutta-
maan 5-10 vuoden kuluttua. Mission tarkoituksena on puolestaan kertoa, mita
yritys tekee talla hetkella, miten se tehdaan, keta palvellaan ja vastata kysymyk-
seen miksi teemme mita teemme. Perusarvot varmistavat, etta kaikki tydskente-
levat samojen paamaarien eteen ja arvostavat samanlaista kayttaytymista. Yh-
teinen arvoperusta kuvattiin ohjaamaan kaikkia yrityspaatoksia ja muokkaamaan
yrityskulttuuria (Biovian Oy 2022c). Arvoista, missiosta ja visiosta kaytetaan vain
englanninkielisia versioita, mutta niille annetaan kuvaukset seka suomeksi etta

englanniksi (taulukko 3). Yrityksen missio Manufacturing Happiness kuvataan it-
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seaan vahvistavaksi kehaksi, jossa onnistunut yhteistyd johtaa vahvoihin asia-
kassuhteisiin ja yrityksen menestykseen (Biovian Oy, Biovian Oy 2024a). Toi-
meksiantajaorganisaatiossa tehdyn tutkimuksen mukaan tyontekija- ja asiakas-
tyytyvaisyys korreloivat tukien mission toimivuutta kaytanndssa (Nikula 2023).
Toimeksiantajayrityksen arvot ovat yleisesti kaytettyja, eika niita voida ilman li-
saselitysta tunnistaa juuri taman yrityksen arvoiksi. Vastuullisuus, rohkeus ja ute-
liaisuus, tosin suomeksi kirjoitettuna, ovat myos esimerkiksi Finlaysonin itselleen

maarittamat arvot (Laakso 2021).

Taulukko 3. Toimeksiantajayrityksen julkistamat (Biovian Oy, Biovian Oy 2024a)
ja suomeksi kuvaamat arvot, missio ja visio (Biovian Oy 2022c)

Visio Taking biopharmaceuticals to the next level

Tarjoamme palveluita, jotta potilaat ympari maailman saavat mah-
dollisuuden parempaan hoitoon asiakkaidemme innovaatioiden
kautta.

Missio Manufacturing Happiness

Manufacturing Happiness tuo iloa ja tyytyvaisyytta meidan yhtei-
sollisyytta ja hyvia tuloksia arvostavan tyOkulttuurin kautta seka
tyontekijoille etta asiakkaille.

Arvot Courage, Curiosity, Responsibility

Courage on rohkeutta onnistua ja menestya; rohkeutta olla 1a-
pinakyva; rohkeutta kantaa vastuuta yhdessa.

Curiosity on uteliaisuutta uutta informaatiota kohtaa; uteliaisuutta
kysya kysymyksia ja hakea ratkaisuja; uteliaisuutta joustavaan
ajatteluun.

Responsibility on vastuullisuutta asiakkaan aikatauluja ja budjettia
kohtaan; vastuullisuutta potilaiden suuntaan; vastuullisuutta laa-
dun ja regulaatioiden muodossa; vastuullisuutta toisiamme koh-
taan informaation, avun ja yhteistydon muodossa.

Toimeksiantajayrityksen ylimpia johtajia pyydettiin haastattelussa arvioimaan ar-
vojen, mission ja vision yhtenevaisyytta yrityksen liiketoimintastrategian kanssa
(liite 3, kysymys 1). Keskusteluja ohjattiin pyytamalld haastateltavia tuomaan
esille esimerkkeja seka yhtenevaisyyksista ettd mahdollisista ristiriitaisuuksista.
Taman lisaksi haastateltavia pyydettiin kuvaamaan vision tarkeinta sanomaa ja
kertomaan kenelle visio on kohdennettu. Haastateltavien toivottiin myos kom-

mentoivan arvolauseiden kielivalintaa. Responsibility-arvon eri ilmenemismuodot
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toimeksiantajan liiketoiminnassa korostuivat haastatteluissa. Haastateltavat 10y-
sivat taman arvon toteutumisesta ja merkityksesta useita esimerkkeja ja ne vas-
tasivat hyvin toimeksiantajan Responsibility-arvolle antamia maaritelmia (tau-
lukko 3). Courage nousi haastatteluissa esille rohkeutena tehda paatoksia. Paa-
tosrohkeus nahtiin kasvavan ja toimintatapojaan uudistavan yrityksen tarkeana
kehityskohteena. Haastatteluissa Courage-arvoa ei liitetty suoraan onnistumi-
seen, lapinakyvyyteen tai yhteiseen vastuunkantoon, jotka oli nostettu toimeksi-
antajan arvomaaritelmassa esille (taulukko 3). Yksioikoisesti tulkiten Courage-
arvon maarittelyssa mainittu yhteinen vastuunkanto voidaan nahda ristiriitaisena
haastatteluissa esille tulleen paatosrohkeuden kanssa. Paatosrohkeus ja yhtei-
nen vastuunkanto voivat kuitenkin olla toisiaan tukeva jatkumo; rohkeutta tehda
paatoksia voidaan tukea kantamalla yhdessa vastuu paatosten vaikutuksista. Ku-

kaan haastateltavista ei tuonut esille esimerkkeja Curiosity-arvosta.

Haastattelujen mainintamaarien perusteella toimeksiantajayrityksen arvojarjes-
tys on Responsibility, Courage ja Curiosity. Nain ollen viestinnallisten narratiivien
luomisessa kannattaa jarjestaa tahan asti kaytetty Courage — Curiosity — Res-
ponsibility -arvolistaus uudelleen kuvaamaan tassa opinnaytetydssa luonteen-
omaisemmaksi havaittua arvojatkumoa Responsibility — Courage — Curiosity. Ar-
vojatkumon tunnistaminen selkiyttaa paatostentekoa tilanteissa, joissa arvojen
suhteellista tarkeyttd joudutaan punnitsemaan. Schwartzin esittdman motivaa-
tiokehan mukaan Responsibility ja Curiosity asettuvat toistensa kanssa vastak-
kaisiin yhdenmukaisuutta (Confirmity) tai autonomisuutta (Self-direction) painot-
taviin arvoryhmiin (Schwatz ym. 2012). Vastaavasti Responsibility ja Curiosity ar-

vot sijoittuivat opinnaytetydssa tunnistetun arvojarjestyksen aaripaihin.

Missioksi valittu Manufacturing Happiness heratti haastateltavissa vaihtelevia
ajatuksia. Toisaalta missiota pidettiin tarttuvana, uniikkina ja tunteita herattavana,
mutta sen kaytettavyytta sisdisessa viestinnassa epailtiin. Samoin tuotiin esille,
ettd moniselitteisyys on seka mission vahvuus etta heikkous. Vision todettiin ole-
van inspiroiva ja sisaltavan toivotut elementit: yrityksen asemoitumisen laakeke-
hityksessa, aktiivinen rooli asiakasprojekteissa ja jatkuva kehitys. Vision heikkou-
tena pidettiin sen geneerisyytta. Haastatteluissa tuli ilmi, etta vision vastaavasti
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kuin mission, koettiin olevan vahvemmin kohdistettu yrityksen ulkopuolisille ta-
hoille. Positiivisina puolina yksinomaan englanninkielisten termien kayttamisessa
haastateltavat nakivat tasapuolisuuden erikielisten tyontekijoiden valilla, kaan-
ndsversioiden eriytymattomyyden toisistaan ja mahdollisuuden optimoida termit
erityisesti yrityksen kansainvalisen kasvun ajureiksi. Ensisijainen ajatus hyodyn-
taa arvolauseita ulkoisessa viestinnassa, samoin kuin kielivalinta, on voinut ra-
joittaa arvojen, mission ja vision kayttda yrityksen tyontekijoille nakyvassa ar-
jessa. Tata hypoteesia tuki intranetin julkaisuista tehty dokumenttianalyysi. Ar-
voja, missiota tai visiota ei mainittu liiketoimintastrategien julkistamisen jalkeisen
vuoden tyontekijaviestinnassa. Nain ollen ei ole ihme, etta aiemmassa tutkimuk-
sessa satunnaisesti valitut tyontekijat eivat muistaneet toimeksiantajayrityksen

arvoja ja pohtivat arvoviestinnan kuuluvan vain markkinointiin (Nikula 2023).

Opinnaytety6ta varten haastatellut johtajat olivat yksimielisia siita, etta yrityksen
maarittamat arvot, missio ja visio vastaavat yrityksen liiketoimintatavoitteita. Nain
ollen arvoja, missiota ja visiota, joista tassa opinnaytetydssa kaytetaan yhteister-
mia arvolauseet, voidaan kayttda toimeksiantajayrityksen liiketoimintatavoittei-
den edistamiseen ja niiden tulee muodostaa myos viestintastrategian ydin. Haas-
tattelujen ja toteutuneen viestinnan analyysin seurauksena voidaan todeta, etta
arvolauseiden hyddyntamista toimeksiantajayrityksen viestinnassa kannattaa te-
hostaa liiketoimintastrategian kirkastamiseksi ja liittamiseksi osaksi tyontekijoi-

den arkea.

7.1.3 Viestinnan tarkeimmat tavoitteet

Toimeksiantajayrityksen viestinnan tarkeimmiksi rooleiksi (lite 3, kysymys 2) tun-

nistettiin mainintojen ja jarjestyksen yhteenlasketun pisteytyksen avulla:
1. Myynnin edistaminen
2. Yrityskulttuurin rakentaminen

3. Tiedottaminen
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Naiden lisaksi kaikkein tarkeimpana viestinnan roolina mainittiin myos luottamuk-
sen rakentaminen ja inspirointi. Tarkeimpien viestinnan roolien joukkoon nostet-
tiin yksittaisina mainintoina myos luottamuksen yllapito, asiakassuhteiden ylla-
pito, mahdollistaminen, oppimisen edistaminen, sopiminen ja uusien tyontekijoi-

den houkuttelu.

Yrityskulttuurin rakentamisen elementteina haastatteluissa mainittiin esimerkiksi
innostuneen tyoilmapiirin luominen ja yhteishengen kasvattaminen. Esille tuli
myOs omaa tyopaikkaa kohtaan tunnettavan ylpeyden merkitys ja tata kautta syn-
tyvat tyontekijoiden positiivinen yrityskuva ja asiakkaiden arvostama maine. Luot-
tamuksen tarkea merkitys asiakassuhteissa tuli vahvasti esille useissa yhteyk-
sissa opinnaytetyon haastatteluissa. Nain ollen luottamuksen rakentaminen ja
sen yllapito tuleekin valittya vahvasti toimeksiantajaorganisaation viestinnasta.
Tiiviit ja pitkakestoiset asiakassuhteet seka asiantuntijoiden onnistunut yhteistyo
ovat toimeksiantajayrityksen liiketoimintamallin edellytys (Biovian Oy 2022a).
Luottamusta yrityskuvan autenttisuuteen voidaan lisata tekemalla arvojen ja mis-

sion toteutuminen arjessa nakyvammaksi viestinnan keinoin.

7.1.4 Viestinnan tarkeimmat tehtavat

Viestinnan roolien jalkeen haastateltavia ohjattiin miettimaan tarkemmin viestin-
nan yksittaisia tehtavia. Keskustelun pohjana kaytettiin organisaatiokaaviota,
mainintoja ulkoisista sidosryhmista ja erilaisia viestinnan painotuksia (liite 4, ky-
symys 3). Haastateltavia pyydettiin vallitsemaan tarkeimmat viestinnan tehtavat
ja asettamaan ne tarkeysjarjestykseen seka vaikuttavuus-vaativuuskuvaajaan.
Vastausten mukaan toimeksiantajayrityksen kolme tarkeinta viestinnallista tehta-

vaa ovat tarkeysjarjestyksessa:
1. Myynti ja markkinointi
2. Projektinhallinta

3. Johtamisviestinta
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Viestinnan tarkeimpien roolien ja tehtavien valilla on havaittavissa selva yhtalai-
syys; sopimusvalmistusprojektien myynti ja toteutus ovat kassavirran lahde ja
nain ollen tarkeimpien viestinnallisten toimien tulee kohdistua naiden tehtavien
tavoitteiden saavuttamiseen. Yrityskulttuuri, joka mahdollistaa tehokkaan yhteis-
tyon ja tiedon siirron on myds onnistuneen projektitoiminnan edellytys. Johtamis-
viestinnan merkitys on puolestaan oleellista yrityskulttuurin rakentamisessa, ar-
vojen toteutumisen nakyvyydessa, yhteisten tavoitteiden asettamisessa ja luotta-
muksen rakentamisessa. (Thomas ym. 2009; Listenmaa 2023b, 296-298.) Vies-
tinnan vaikuttavuuden ja vaativuuden arvioinneissa haastateltavat nakivat johta-
misviestinnalla olevan suurempi vaikuttavuus suhteessa siihen tarvittaviin panos-

tuksiin.

Vaikka toimeksiantajayritys on kasvanut voimakkaasti viime vuosina ja viestinyt
koulutetun tyénvoiman tarpeesta (Perttunen 2023; Hakanen 2024), viestinta kou-
lutusorganisaatioiden kanssa ei tullut kuitenkaan suoraan esille haastatteluissa.
Yhteistyon tiivistaminen koulutusorganisaatioiden kanssa olisi kuitenkin mahdol-
lisuus lisata yrityksen tunnettavuutta opiskelijoiden keskuudessa ja toisaalta vah-
vistaa henkildokunnan tietotasoa perus- ja soveltavan tutkimuksen uusimmista
saavutuksista. Toisena, myos opinnaytetyontekijan omaan toimenkuvaan liitty-
vana, havaintona esille tuli, ettd haastatteluissa projektinhallinta nahtiin voitto-
puolisesti sisdisena prosessina, eika taman lisdksi myos jatkuvana dialogina asi-
akkaan kanssa. Toimeksiantajayrityksen tyontekijoiden haastatteluissa on hie-
man vastaavasti myos tullut ilmi, etta asiakkaat jaavat tyontekijdille tydarjessa
kaukaisiksi (Nikula 2003). Asiakasprojektien hallinnan seka sisaisia etta ulkoisia
osia ja yhdessa naistd muodostuvaa kokonaisuutta nakyvammaksi tekemalla
olisi mahdollista rakentaa entista vahvemmin yhteistyota edistavaa yrityskulttuu-
ria. Projektityon tehokkuuden lisaantymisen voi puolestaan olettaa vaikuttavan
positiivisesti suoraan asiakastyytyvaisyyteen.

Viestinnan tarkeimpien tehtavien maarittelyn osana haastateltavia pyydettiin an-
tamaan mielipiteensa toimeksiantajayrityksessa parhaiten toimivasta ja eniten
kehitysta vaativasta viestintadsuunnasta (liite 4, kysymys 3). Haastateltavat olivat
havainneet toimintojen valisen viestinnan parantuneen, mutta suurin osa haasta-

teltavista naki siina myos edelleen kehitettdvaa. Tama vastaus vahvistaa, etta
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projektitoimintaan liittyva viestinta nahdaan oleellisena tehtavana. Puolet haasta-
teltavista koki johtamisviestinnan olevan parhaiten toimiva sisainen viestin-
tasuunta. Keskusteluissa tata nakemysta perusteltiin esimerkiksi liiketoiminta-

strategian julkistamisella tyontekijoille ja parantuneilla henkildstokokouksilla.

7.1.5 Viestinnan ydinsanoma ja erottautumistekijat

Viestinnan selkeimpana ydinsanomana haastateltavat pitivat yrityksen luotetta-
vuutta sopimusvalmistuskumppanina. Luotettavuuden perusteiksi mainittiin mm.
yrityksen kokemus, vakaus toimialalla ja rehellisyys. Naiden arvojen tunnettiin
olevan toimeksiantajayritykselle vahvasti luonteenomaisia, mutta sellaisenaan
vaikeasti erottautumistekijoind hyddynnettavia. One-Stop-Shop-toimintamallia,
jossa kaikki asiakkaan tarvitsemat palvelut joko tuotetaan itse tai ulkoistetaan
asiakkaan puolesta koko palvelukokonaisuus huomioiden, pidettiin yrityksen
erottautumistekijana. Haastateltavat olivat kuitenkin panneet merkille, etta termia
kaytetaan toimialan markkinoinnissa riittamattomin perustein. Tama on saattanut
johtaa termin inflaatioon potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Jatkossa vies-
tinndssa kannattaakin korostaa erityisesti, miten One-Stop-Shop-toimintamallia
toteutetaan toimeksiantajayrityksessa ja mita konkreettisia etuja tasta on asiak-
kaille. Kolmas haastatteluissa esille tullut erottautumistekija oli henkilokunnan py-
syvyys, kokemus ja korkea koulutustaso. Osa haastateltavista pohti, ettd henki-
I6kunnan tietamysta voitaisiin tuoda esille viestinnassa viela nykyistakin enem-
man. Henkilokunnan osallistumista ajatusjohtajuusaseman rakentamiseen tulisi
my0s rohkaista. Haastattelujen perusteella erottautumistekijoiden tunnistamista
seka naiden asiakkaille ettd henkilokunnalle tuomia etuja on mahdollista selkiyt-
taa. Erottautumisen tarkeys konkretisoituu, koska on arvioitu, etta altistumme
paivittdin yksinomaan 5000-35000 mainosviestille (Piha 2015, 98).

Toimeksiantajayritys tavoittelee markkina-alueensa globaalia kasvua (Kemiame-
dia 2023). Taman takia viestinnassa tulee huomioida entista tarkemmin erilai-
sesta kulttuuri- tai kokemusperspektiivista aiheutuva monitulkintaisuuden mah-
dollisuus. Esimerkiksi haastatteluissa esille tullut ja toimeksiantajayrityksen mark-
kinoinnissaan kayttama pohjoismaalainen luonne (Nordic ethos) (Biovian Oy
2020) voi tulla kulttuuri- ja kokemustaustan perusteella mahdollisesti tulkituksi
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positiivisena tai jopa negatiivisena kuvailuna (Aririguzoh 2022, Deuerlein 2020).
Yrityksen viestinnan aiheuttamat tunteet tuleekin tiedostaa, mutta niita ei tule pe-
lata vaan hyodyntaa. Pihan (2015, 170) sanoin: "Suurimmalla osalla yrityksia ei
ole pelkoa maineen menettamisesta vaan uhka mitattomasta maineesta, joka ei
tuo yritykselle mitaan kilpailuetua.” Toisin sanoen erottautumistekijoéita on uskal-
lettava myoOs tuoda esille. Tiiviin ja vahvan asiakassuhteen, todellisen kumppa-
nuuden, luominen on todennakadisesti helpompaa, kun asiakkaalla ja palveluntar-
joajalla on yhteista arvo- ja kokemuspohjaa. On myds siis punnittava, mitka ovat

yrityksen identiteetin rajat suhteessa sen sidosryhmien toiveisiin.

7.1.6  Viestinnan tyyli

Toimeksiantajayrityksen johtajien viestinnan tyyliin liittyvia mieltymyksia kartoitet-
tiin tehtavalla, jossa haastelevia pyydettiin valitsemaan mieleisempi kuvaus en-
nalta valituista sanapareista ja arvioimaan valintaa asteikolla hieman tai paljon
(liite 4, kysymys 6). Tehtavan avulla tunnistettiin, etta viestinnan savyt selittava,
tunnistettava, selked, kirjakielinen, tuttavallinen, kansainvalinen ja lammin kuvaa-
vat parhaiten viestinnalta yleisesti toivottuja savyja (kuvio 10). Viestinnan sa-
vyista tehtyjen paavalintojen voidaan nahda tukevan toimeksiantajan liiketoimin-
nan perustana olevien laheisten asiakassuhteiden kehittymista (selittava, tutta-
vallinen, lammin) ja tukevan kasvua (tunnistettava, selke3, kirjakielinen, kansain-
valinen). Muiden vaihtoehtoina olleiden vertailuparien kohdalla haastateltavilla oli
joko painvastaisia mielipiteita tai monet jattivat luokittelun tekematta. Voidaankin
tulkita, etta vastaukset konkretisoivat tunnettua tosiasiaa, etta viestinnan tyyli tu-
lee valita sisallosta, kohderyhmasta ja foorumista riippuen (Lohtaja-Ahonen &
Kaihovirta-Rapo 2012, 33—45). Tama loppupaatelma tuli hyvin esille myds tehta-

van aikana kaytyjen keskustelujen aikana.
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nuorekas kokenut
perinteikds ajan hermolla
muista erottuva tyypillinen
ohjaava vastaanottava
teoreettinen kaytanndllinen
tiedottava ennakoiva
vakava rento
ydinviestiin keskittyva moni&aninen
nopea rauhallinen
toteava selittava
yllattéava tunnistettava
abstrakti selkea
puhekielinen kirjakielinen
tuttavallinen etainen
kansainvalinen kotimainen

lAmmin neutraali

10 8 6 4 2 0 2 4 6 8 10

Kuvio 10. Viestintatyylien tavoiteltavuuden jakauma

X-akseli kuvaa ilmauksen kokonaispistemaaraa, joka saatiin pisteyttamalla kaikkien vastaajien
(n=6) sanaparien valilla tekemat valinnat. Viestinnan savyt, joiden miellettiin selvimmin tukevan
toimeksiantajan liiketoimintaa, on eroteltu vaakaviivan alle

Viestinnan tarkeimpien roolien yhteydessa (liite 3, kysymys 2) haastateltavilta ky-
syttiin, millainen viestintd on heidan mukaansa liiketoimintaa hairitsevaa. Hairit-
sevana pidettiin virheita sisaltavaa, huonosti ajoitettua tai poukkoilevaa viestin-
taa. Viestityn sanoman epamaaraisyyden aiheuttamia spekulaatioita halutaan
myoOs valttda. Suunnitelmallisemmalla ja syvemmin johtamiseen integroidulla
viestinnalla on mahdollista vahentaa naita kaikkia esille tulleita viestinnan epaon-
nistumisia. Asiakaskontakteissa epavarmuus, valmistautumattomuus ja empa-
tian puute mainittiin haitallisina. Haastatteluissa tuli esille my0s viestinnan laadun
tarkeys suhteessa viestinnan maaraan. Viestintatulva jo itsessaan koettiin hairit-
sevana. Viestintatoimen omaksi strategiseksi valinnaksi voidaankin haastattelu-
jen perusteella tunnistaa selva painotus viestinnan sisallon laatuun suhteessa

viestinnan maaraan.
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7.1.7 Viestinnan painopisteet

Toimeksiantajayrityksen sisaisen viestinnan kehittdminen on haastattelujen pe-
rusteella painottunut intranetin rakentamiseen ja tietoteknisten tydkalujen kayt-
téonottoon. Yrityksen roolien, prosessien ja vastuiden kuvaamiseen on panos-
tettu ja rakenteille olevan GeneCity-tuotantotilalaajennuksen edistymisesta on
myoOs pyritty kertomaan saanndllisesti henkildkunnalle (Kemiamedia 2023).
Haastattelussa esille tulleet painopisteet vastaavat intranetin julkaisujen aihepai-
notuksia. Yrityksen kasvu nakyy HR-tiedotteiden suurena maarana ja IT-uudis-

tukseen liittyvia julkaisuja on tehty aktiivisesti (kuvio 11).

= HR-ilmoitukset

= Operationaaliset
iimoitukset

=T
Hyvinvointi ja turvallisuus

= Johtamisviestinta
= Yrityskulttuuri

= Muut

Kuvio 11. Intranet-julkaisujen jakautuminen aiheluokkiin uusimman liiketoiminta-
strategian julkistamisen jalkeisena vuonna

Ulkoisen viestinnan painopisteina haastateltavat mainitsivat geeniterapiatuote-
ryhman, ajatusjohtaja-aseman rakentamisen ja branditietoisuuden kasvattami-
sen. Toimeksiantajan LinkedIn-julkaisut tutkitulta ajalta olivat paaasiallisesti rek-
rytointi-ilmoituksia ja ilmoituksia osallistumisesta kansainvalisiin kokouksiin. Aja-
tusjohtajuus ei suoraan vality julkaisuista, vaikka kokouspaivitykset antavatkin
kuvan aktiivisesti osallistuvasta yrityksesta. Ajatusjohtajuuden rakentamisessa

LinkedIn on kuitenkin vain yksi kaytetyista kanavista. Ajatusjohtajuusaseman ra-
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kentamisen haastavuus, mutta toisaalta siina nahty merkittava vaikuttavuuspo-
tentiaali tuli keskusteluissa selvasti esille, kun haastateltavia pyydettiin arvioi-
maan myynnin ja markkinoinnin panostusten vaikuttavuus-vaativuussuhdetta

(liite 4, kysymys 3).

Haastatteluissa, seka yrityksen intranetissa tapahtuvaa henkilokuntaviestintaa
analysoimalla tuli ilmi, etta toimeksiantajayrityksen ulkoinen ja sisainen viestinta
eivat ole parhaalla mahdollisella tavalla yhtenaisia. Esimerkiksi ulkoisen viestin-
nan painopisteena mainittua ajatusjohtajuusaseman rakentamista ei ole esitelty
strategisena kokonaisuutena henkilokunnalle. Viestinnan yhtenaisyys on kuiten-
kin sen tehokkaan strategisen hyddyntamisen edellytys (Cornelissen 2020, 24—
26). Toimeksiantajaorganisaation ydintoiminnon projektiluonteisuus huomioiden,
julkaisut projektitoiminnasta ovat myos selvasti aliedustettuina intranet-viestin-
nassa (kuvio 11). Haastatteluissa ei tullut esille selvasti turhiksi nahtyja viestin-
taaktiviteetteja. Talousviestinnan maara ja intranetin nykyinen kehitystaso koet-
tiin kuitenkin riittaviksi. Operationaalisina kehityskohteina mainittiin kokous- ja
paatostehokkuuden kehittdminen ja ei-suomenkielisten kattavampi huomioimi-
nen viestinnassa. Viestinta operatiivisista onnistumisista koettiin palkitsevana ja

henkilokuntakokousten kehittyminen sai kiitosta.

7.1.8 Viestinnan vastuut ja poikkeustapauksiin varautuminen

Toimeksiantajayrityksen intranet on haastattelujen perusteella henkildostohallin-
non vastuulla. Henkilostohallinto koordinoi myos henkilostokokouksia ja tukee yri-
tyksen johtoa viestinnassa. Intranet-julkaisujen analyysin perusteella henkilosto-
hallinto erottuikin selvasti aktiivisimpana intranetin sisaltda tuottavana organisaa-
tioyksikkdna. Intranetin kaikissa kolmessa julkaisualaluokassa (News, People
News, Blogs) henkiléstohallinnon kirjoituksia oli vahintdan 30 % tutkittuna ajan-
jaksona. Tulos vastaa haastattelussa ilmi tullutta nakemysta viestinnan vastuun-
jaosta (liite 3, kysymys 10). Myyntiorganisaation nahtiin olevan eniten vastuussa
ulkoisesta viestinnasta. Opinnaytetyon suorituksen aikaan ei nahty tarvetta erityi-
sesti viestintdan keskittyvan roolin perustamiselle, vaan jaettu viestintavastuu
nahtiin luontevampana ratkaisuna. Haastatteluissa tuli kuitenkin ilmi, etta keskus-

telu viestinnan vastuista ei ole ollut perusteellista tai kaikki haastateltavat eivat
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ole olleet vastuiden maarittelysta tietoisia. Toimeksiantajaorganisaation nykyis-
ten viestintavastuiden kirjaaminen osaksi viestintastrategiaa tulee osaltaan teke-
maan vastuut nakyvammiksi ja auttamaan viestinnan koordinoinnin jatkokehityk-

sessa.

Jokaisen tyontekijan ja osaston viestintavastuu osana toimivaa organisaatiota tuli
my0Os haastatteluissa ilmi. Keskusteluissa sisaisen viestinnan toimivuudesta (liite
4, kysymys 3) useat haastateltavat esittivat toiveen saada tyontekijat viestimaan
aktiivisemmin yrityksen johdolle. Henkilokunnan viestinnan aktiivisuuden nykyti-
laa arvioitiin tahan palautteeseen peilaten kayttaen lahdemateriaalina intranet-
julkaisuja. Suurin osa intranetin uusien julkaisujen tekijoista julkaisi yhden tai kor-
keintaan kaksi kirjoitusta tutkittuvana aikana ja merkittava osa henkilokunnasta
ei julkaissut mitdan. Kymmenen aktiivisinta kirjoittaa vastasi yli 80 % julkaisuista
(kuvio 12). Tuloksen perusteella, intranet ei ole nykyisellaan paras kanava tyon-
tekijoiden aanen kattavan tavoittamisen kannalta. Intranet ei myoskaan tue vas-

tavuoroisuutta vaan toimii paaasiallisesti yksisuuntaisena viestintdkanavana.
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Kuvio 12. Intranetin uusien julkaisujen jakautuminen kirjoittajien kesken opinnay-
tetydssa tutkittuna ajanjaksona (26.8.2022-26.8.2023)

Haastattelun poikkeustapausviestinnan kysymyksella oli tavoitteena selvittaa
yhta aikaa seka varautumisen tasoa seka tunnistaa, millaisia tapahtumia yrityk-
sen johdossa pidetaan viestinnallistda ennakkovarautumista vaativina (liite 3, ky-
symys 9). Haastatteluissa todettiin, ettd toimeksiantajayritykselle ei ole luotu nor-
maalin operationaalisen toiminnan ulkopuolelle jaavan poikkeustila- tai kriisivies-

tinnan suunnitelmaa. Toimeksiantajayrityksen viestinnallinen varautuminen poik-
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keustapauksiin on kuitenkin kehittynyt COVID-19 pandemian vaikutuksiin varau-
tumisen aikana. Varautumisen esteena haastatteluissa mainittiin poikkeusta-
pausten ennalta-arvaamattomuus ja toisaalta yrityksen viestintdosaamisen kat-
sottiin olevan riittavalla tasolla poikkeustilanteiden hallintaan. Vaikka poikkeusta-
pauksiin liittyva varautuminen ja toisaalta vastuullisuusviestinta eivat tulleet esille
toivottuina kehityskohteina haastatteluissa, on ne nostettu opinnaytetyossa eh-
dotettujen viestinnan tulevaisuuden jatkokehityskohteiden joukkoon (alaluku
8.3.5). Poikkeustapauksiin varautumisen on jarkevaa, koska niiden vaatima vies-
tinta vaatii erityista osaamista ja varautumattomuus akuuttiin tilanteeseen voi pa-
himmillaan johtaa pidempiaikaisten mainehaittojen syntymiseen (Korpinen &
Lindstrém 2020, 36-38).

7.2 Strategisen viestinnan tunnistetut kehittamiskohteet

Haastatteluissa saadut vastaukset ja viestinnasta tehdyt analyysit puoltavat
myynti- ja markkinointiviestinnan, johtamisviestinnan, ja yritysviestinnan kokonai-
suuden hallinnan kehittamista. Naita strategisen viestinnan tunnistettuja kehitys-
kohteita on kasitelty yksityiskohtaisemmin alla olevissa erillisissa kappaleissa.
Tunnistettujen kehittamiskohteiden pohdintaa jatketaan ja laajennetaan edelleen
opinnaytetydn jatkokehittamisaiheita sisaltavassa alaluvussa 8.3. Opinnayte-
tydssa havaittujen viestinnan kehittamistoiveiden maaraa, laajuutta ja priorisoin-
tia tulee tarkastella realistisesti suhteessa viestintaan varattuihin resursseihin.
Opinnaytetyon suorituksen aikaan viestinnan ei koettu vaativan erityisesti tdhan
toimeen keskittyvaa lisahenkilokuntaa. Kuitenkin juuri tavoitteiden ja resurssien
epasuhtaa pidetaan yhtena yritysviestinnan yleisimpana epakohtana (Korhonen
& Rajala 2011, 35-47; Piha 2015, 151-154).

Myynti- ja markkinointiviestinta

Liiketoimintastrategian toteuttamiseen liittyvaa viestintaa halutaan haastattelujen
perustella kehittaa toimeksiantajayrityksessa mm. tarkentamalla viestintaa asiak-
kaille tarjottavista palveluista ja parantamalla yrityksen erottautumista kilpaili-
joista. Erityisen tarkeana, mutta myos haastavana kehityskohteena mainittiin uu-

sien markkina-alueiden ja asiakkuuksien saavuttaminen ajatusjohtajuusasemaa
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rakentamalla. Strategisen viestinnan kenttaan jaoteltavissa olevana viestinnan
epaonnistumisena haastatteluissa tuli esille puuttuva tietamys asiakkaiden han-
kintapaatosten perusteista. Strategisen viestinnan selkeimpana onnistumisena
haastateltavat nakivat puolestaan One-Stop-Shop-konseptin kayttdéon ottamisen
myynnissa ja markkinoinnissa. Haastatteluissa ei tullut esille muita vastaavia pit-

kakestoisia viestintakampanjoita tai -konsepteja.

Asiakkaan tavoitteiden saavuttamista tukevan sopimusvalmistajan I6ytamista pi-
detdan oleellisena ulkoistetun laakekehitysprojektin onnistumiselle. Tekninen
asiantuntijuus juuri asiakkaan tuotteen vaatimalla osaamisalueella on yksi valin-
taa eniten ohjaavista tekijoista. Asiantuntijuuden osoittaminen aiempien menes-
tyksekkaiden asiakasprojektien ja naiden perusteella saatujen suosittelijoiden
kautta onkin erityisen tarkeaa sopimusvalmistajille. Sopimusvalmistajan 16ytami-
nen lahialueelta ja tata kautta mahdollistuva tehokas viestinta, on myos tunnis-
tettu yhdeksi projektin etenemista ja onnistumista edistavaksi tekijaksi. (Pasdar
ym. 2024.) Asiakasviestinnan tehokkuuden varmistaminen onkin yleinen odotus-
arvo kaikille alan toimijoille (Munk 2015; Excedr 2023). Laajentaessaan toimin-
taansa uusille markkina-alueille opinnaytetyon toimeksiantajayritys voikin joutua
miettimaan, miten aikaerosta johtuvaa viestintahaittaa voidaan estaa ja kompen-
soida. Avointen ja vuorovaikutteisten kumppanuuksien kautta syntyva asiakas-
keskeisyys, palvelukulttuuri ja jatkuva kehittyminen ovat esimerkiksi tunnistettu
keinoiksi, joilla laakekehityksen sopimusvalmistaja voi erottua positiivisesti hyvin
kilpailuilla markkinoilla (Hotha 2023).

Johtamisviestinta

Johtamisviestinta on haastattelujen perusteella yksi toimeksiantajayrityksen tar-
keimmista viestinnallisista tehtavista (lite 4, kysymys 3). Johtamisviestinta tuli
esille myos viestintamuotona, jolla nahtiin olevan suuri merkittavyys suhteessa
sen vaatimiin panostuksiin. Johtamisviestinnan nykytasoa arvioitiin tarkastele-
malla toimeksiantajaorganisaation intranet-julkaisuja dokumenttianalyysin ja ha-
vainnoinnin keinoin. Naiden perusteella opinnaytetydssa paadyttiin kolmeen ke-

hitysehdotukseen:
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1. Strategisten avainviestinnan nakyvyytta vahvistetaan.

- Nykyinen intranetin julkaisujen nakyminen aikajarjestyksessa ei tue
johtamisviestinnan nakyvyytta, vaan hukuttaa sen operationaaliseen
viestintaan.

- Johtorynman kokousyhteenvetoja kehitetaan sisaltamaan enemman
tyontekijoille tulevaisuuden suuntaa antavaa johtamisviestintaa ja ylim-

man johdon nakemyksia.

2. Viestintaa yrityksen arvoista, missiosta ja visiosta kehitetaan.
- Arvojohtaminen tehdaan nakyvaksi littamalla se konkreettisten esi-
merkkien avulla yrityksen arkeen.
- Mission hyodyntamisesta viestinndssa annetaan ehdotus alaluvussa
7.3.2.

- Arvojohtamisen toteuttamisesta annetaan ehdotus alaluvussa 7.3.3.

3. Viestinnan dialogisuutta lisataan.
- Tavoitteena on saada kattavampaa ja perustelevampaa palautetta ja
kehitysehdotuksia tyontekijoilta johdon tietojohtamisen tueksi.
- Dialogisuutta asiakkaiden kanssa kehitetaan entista vahvemman asia-

kasymmarryksen ja -suhteiden luomiseksi.

Viime aikoina on puhuttu paljon niin sanotusta yritysjargonista eli tietyn ryhman
ulkopuolisille abstrakteiksi jaavista termeista, jotka arsyttavat ja etaannyttavat yri-
tyksen johtoa ja henkildkuntaa toisistaan (Muhonen 2024; Riikonen 2024; Yrt-
tiaho 2024). Viestinnassa kaytettyyn kieleen kannattaakin kiinnittdd huomiota,
koska epaselvyytta pidetaan monologisuuden ohella ylimman johdon viestinnan
yleisend haasteena. Harvatkin ylimman johdon ja henkilokunnan kohtaamiset
ovat puolestaan mahdollisuus lisata tyontekijoiden yrityksen johtoa kohtaan ko-
kemaa luottamusta. Strategisen johtamisviestinnan valittymisen kannalta on
my0s tarkea huomatta, etta lahiesihenkildiden viestinnassa nahdaan eniten kehi-
tettavaa organisaation laajuisten tapahtumien vaikutusten selittamisessa tiimi-

laistensa tyohon. (Heide, von Platen, Simonsson & Falkheimer 2018.)
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Yhteenvetona voidaan sanoa, etta viestinnalla voidaan kehittaa innovatiivisuutta
edistavaa organisaatiokulttuuria, jossa uskalletaan ajatella ennakkoluulottomasti,
kyseenalaistaa, kysya neuvoa ja tarttua uusiin ideoihin (Malmelin 2023). Ylimman
johdon viestinnan maaraan ja laatuun panostamista puoltavat myos seka tieteel-
liset tutkimukset ja julkisuudessa kaytava keskustelu tyoelaman havainnoista
(Tost, Gino & Larrick 2013; Greer, Van Bunderen & Yu 2017; Heide ym. 2018;
Muhonen 2024; Riikonen 2024; Yrttiaho 2024).

Viestinnan kokonaisuuden hallinta

Viestinnan kokonaisuuden kehittamisella viestinnasta voidaan tehda ymmarret-
tavaa, motivoivaa, suunnitelmallista, jatkuvaa ja vuorovaikutteista. Nama ele-
mentit ovat vaikuttavan strategiaviestinnan kulmakivia. (Laajalahti & Sopanen
2024.) Vertaamalla toimeksiantajayrityksen sisaisen ja ulkoisen viestinnan paino-
pisteita huomattiin, etta naiden valittama kuva ei vastaa parhaalla mahdollisella
tavalla toisiaan (alaluku 7.1.7) Yrityksen maineenhallinnan kannalta kaiken yri-
tysviestinnan tulisi kuitenkin muodostaa yhtenainen kokonaisuus. Nain seka hen-
kilokunnan kuva yrityksesta, etta yrityksen sidosryhmille nakyva yritysidentiteetti,
etta sidosryhmien odotusarvo yrityksesta vastaavat toisiaan. Viestinnan ja toimin-
nan erilaisuus tai ristiriitaisuus heikentavat tyontekijoiden sitoutumista ja asiakas-

tyytyvaisyytta. (Cornelissen 2020, 96.)

Viestinnan kohdentaminen oikeille vastaanottajille on osa viestinnan kokonaisuu-
den johtamista. Kohdentamalla voidaan vahentaa tassa opinnaytetyossakin epa-
toivotuksi tunnistettua viestintatulvaa (alaluku 7.1.6) Suuri kaikille nékyva viestin-
nan maara voi johtaa tunteeseen, ettd koko henkildokunnan on jatkuvasti oltava
valmiina seuraamaan kaikkea viestintaa. Yrityksia onkin kehotettu panostamaan
erilaisten viestintaverkostojen nakyvyyteen ja henkildokunnan ohjaamiseen kunkin
tyontekijan kannalta oleellisten viestintaverkostojen kayttajiksi. Nain tyontekijoi-
den viestintayhteyksien ja viestinnan kokonaismaaraa on mahdollista optimoida
ja parantaa tyon tehokkuutta. (van Zoonen, Sivunen & Rice 2022.) Vastaavasti
viestintatoimien kokonaisvaltaisella johtamiselle on mahdollista valttaa paallek-
kaisia viestintatehtavia ja hyodyntaa tuotettuja materiaaleja tehokkaasti ja tehos-
taa viestinnan vaikuttavuutta. (Cornelissen 2020, 24-25).
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7.3 Viestintastrategia

Opinnaytetyossa selvitettiin toimeksiantajan viestinnan tarkeimmat tavoitteet,
tehtavat ja kohderyhmat. Viestinnan tavoitteiden kuvaamisen pohjana kaytettiin
myos toimeksiantajayrityksen arvolauseita, joiden yhtenevaisyys liiketoiminta-
strategian kanssa varmistettiin haastattelujen avulla. Tavoiteltu viestinnan tyyli ja
vastuunjako mietittiin suhteessa tunnistettuihin tavoitteisiin. Dokumenttianalyysia
ja viestinnan tutkimusteoriaa hyodynnettiin haastatteluyhteenvedon tulkinnassa.
Naiden perusteella toimeksiantajalle koottiin tiivistetty viestintastrategia (liite 5),
jota voidaan kayttaa viestinnan jatkokehityksen pohjana. Ehdotetussa viestinta-
strategiassa on klassisen viestintastrategian elementtina tunnistetuista prioritee-
teista koottu viestinnan kokonaistavoite: "Build company culture promoting sales,
operational efficiency, and excellence for the benefit of our clients”. Tavoitteen
muotoilu huomioi yrityksen kaksi tarkeinta sidosryhmaa, henkildokunnan ja asiak-

kaat, laajeten nain nakokulmiltaan laajennetun viestintastrategian suuntaan.

Tiivistelma on myds ketteraan viestintastrategiaan sopiva malli. Opinnaytetydssa
ehdotettu viestintastrategia pyrkii ohjaamaan viestintaa yhtenaiseksi kokonaisuu-
deksi muistuttamalla viestinnan paalinjoista ja tarkeimmista riippuvuuksista
avainsanojen avulla. Viestinnan muistilistaksi muodostettiin "The Checklist: Cus-
tomer, Colleague, Collaboration, Competitive, Concrete, Coherent”. Koherentti
ja kohderyhman tarpeet huomioiva viestinta rakentaa luottamusta (Mayer ym.
1995, Thomas ym. 2009). Luottamuksen tarkea merkitys toimeksiantajayrityksen
liketoimintamallissa tuli vahvasti esille opinnaytetyon toteuttamisvaiheen aikana
toteutetuissa haastatteluissa. Nain ollen luottamuksen rakentaminen viestittavan
tiedon maaran ja tarkkuuden avulla nostettiin myos yhdeksi esitetyn viestintastra-
tegian toteuttamistavaksi (liite 5). Havaittu kyvykkyys, rehellisyys ja hyvantahtoi-
suus luovat pohjan organisaatiota kohtaan tunnetulle luottamukselle (Mayer ym.
1995). Kuviossa 13 on annettu esimerkkeja, miten naita luottamuksen syntymi-
seen vaikuttavia elementteja voidaan painottaa sisaisessa ja ulkoisessa viestin-

nassa.
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Palvelut, Lapinakyvyys
Resurssit Auten?tisuu)é e
Tietdmys,
Valmius

LU OTTA)

Hyvéantahtoisuus

Henkilokuntakeskeisyys
Asiakaskeskeisyys

Kuvio 13. Esimerkki luottamuksen syntymiseen vaikuttavien tekijoiden (Mayer
ym. 1995) painotusten hyédyntamisesta henkildkunta- ja asiakasviestinnassa

Seuraavissa alaluvuissa kaydaan lapi yksityiskohtaisemmin viestinnan strategi-
sen hyddyntamisen mahdollisuuksia toimeksiantajaorganisaation liiketoimintata-
voitteiden saavuttamisessa. Taman lisaksi kuvataan, kuinka yrityksen missiota ja

arvoja voidaan hyodyntaa yhtenaisen ja itseaan vahvistavan viestinnan osana.

7.3.1  Kokonaistavoite ja mittarit

Haastattelujen perusteella viestinnan tarkeimmiksi tunnistettujen tavoitteiden,
tehtavien ja toimeksiantajayrityksen arvolauseiden perusteella muodostettiin
viestinnan kokonaistavoitteeksi: Luoda yrityskulttuuri, joka edistaa myyntia, toi-
mintojen tehokkuutta ja osaamista tuottaen lisdarvoa asiakkaillemme (kuvio 14).
Tavoitteessa voidaan nahda seka tiiviit sisaiset, etta ulkoiset sidosryhmasuhteet,
arvoperustan merkitys, liketoiminnan tavoitteet ja kehitysta edistavat toimintata-
vat. Nain viestinnan kokonaistavoite on yhtenevainen toimeksiantajan julkisten

liketoimintastrategiaelementtien kanssa.
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1. Myynnin edistaminen

Tavoitteet 2. Yrityskulituurin rakentaminen

3. Tiedottaminen

1. Myynti ja markkinointi

Tehtavat 2. Projektinhallinta IodaTylyEkUIGNTL jokeienistaa, |
myyntid, toimintojen tehokkuutta ja osaamista
3. Johtamisviestinté tuottaen lisdarvoa asiakkaillemme

Taking biopharmacauticals to the
next level

Arvolauseet  Manufacturing Happiness

Responsibility, Courage, Curiosity

Kuvio 14. Viestinnan tarkeimmiksi tunnistettujen tavoitteiden, tehtavien, ja arvo-
lauseiden perusteella muodostettu viestinnan kokonaistavoite

Toimeksiantajan arvot (Responsibility, Courage, Curiosity) on jarjestetty opinnaytetydssa tunnis-
tetun arvohierarkian mukaiseen jarjestykseen mukaillen teoriaa arvojen suhteesta toisiinsa
(Schwartz 2012, Schwartz ym. 2012)

Viestinnan kokonaistavoite voidaan jakaa edelleen tarkeimmiksi tunnistettujen
yksittaisten viestintatavoitteiden ja tehtavien omiksi tavoitteiksi. Opinnaytety6ssa
tulivat esille esimerkiksi tarpeet kirkastaa viestintaa kilpailijoista erottautumisesta
ja kuvata palvelutarjonta yksityiskohtaisemmin. Naiden viestinnallisten keinojen
voidaan olettavan seka edistavan myyntia ettd rakentavan tunnistettavamman
yritysidentiteetin kautta myos yrityskulttuuria. Opinnaytetyon koontikeskustelussa
esitettyja viestinnallisia keinoja yrityskulttuurin kehittamiseksi asiakaskeskeisem-
maksi olivat mm. asiakasta palvelevien toimintatapoja esille tuominen seka hen-
kilokunnan ja asiakkaiden vuorovaikutuksen lisddminen. Yrityskulttuuria voidaan
viestinnallisesti kehittaa myos lisaamalla yrityksen tavoitteiden ja arvojen seka
naiden toteutumisen nakyvyytta. Tavoitteiden esilla pitaminen ja niiden saavutta-
miseksi tehtavan tyon edistymisen julkituominen ovat puolestaan johtamisvies-
tintaa, joka kehittaa organisaation kykya muokata toimintatapojaan palvelemaan
valittuja tavoitteita. Sisaisen ja ulkoisen viestinnan yhtenaistamisen voidaan
myoOs olettaa kehittavan seka yrityskulttuuria etta myyntia tuomalla toivottuja ele-

mentteja kokonaisvaltaisemmin ja nain ollen autenttisemmin esille. Strategisen
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johtamisviestinnan onnistumisen kannalta on myos oleellista miettia paatoksista
viestintaa jo osana paatostentekoprosessia. Tama auttaa seka tunnistamaan tar-

keimmat kohderyhmat etta heidan tarpeensa hyvissa ajoin.

Opinnaytetyon aikana tehdyissa haastatteluissa ei esitetty kysymyksia viestinnan
vaikuttavuuden mittaamisesta vaan keskityttiin viestinnan tavoitteiden selvittami-
seen. Suomalaisissa organisaatioissa kaytetaan keskimaarin 3—4 viestinnan mit-
taria. Kaikkein yleisimmin viestintaa seurataan yrityksen sisaisen ja ulkoisen so-
siaalisen ja perinteisen median huomioiden, nakyvyyden ja reaktioiden maaralli-
sen analyysin avulla. Summatiivinen eli tavoitteisiin sidottu ja jalkikateen tapah-
tuva mittaaminen on kaikkein yleisinta. Taman rinnalla voidaan tehda myos for-
matiivista mittaamista viestinnan yhtaaikaiseksi kehittamiseksi. (Juholin & Ryden-
felt 2021.) Toimeksiantaja kayttaa asiakastyytyvaisyyden mittaamisen NPS-mit-
taria ja tydntekijamielikuvan mittaamisessa eNPS-mittaria (Biovian Oy 2022b; Ni-
kula 2023). Tassa opinnaytetydssa rakennetussa viestintastrategiassa ehdote-
taankin, etta viestinnan vaikuttavuuden seuraamiseksi NPS- ja eNPS-kyselyja
laajennetaan sisaltamaan avoimen lisatietokentan, johon vastaajia ohjataan an-
tamaan palautetta viestinnan toimivuudesta mahdollisine kehitysehdotuksineen.
Palaute viestinnasta saadaan nain kerattya tehokkaasti osana vuosittaisia selvi-
tyksia ja avoin palauteosio tuo selittavaa tietoa muuten pelkastaan maaralliseksi
jaavaan mittaustulokseen. Suomalaisissa organisaatioissa henkilokunta- ja asia-
kastyytyvaisyysmittarit ovat molemmat yleisia tapoja mitata viestintaa (Juholin &
Rydenfelt 2021).

Viestinnan strategisista tavoitteista johdetuiksi taktisen tason tavoitteiksi ehdote-
taan asiakkailta saatavien julkisten suositusten maaran lisaamista (client success
stories) ja toisaalta henkildkunnan aanen vahvistamista (employee’s voice). Asi-
akkaiden antamien suosituksien jakaminen on yksi sopimusvalmistajien perintei-
sesti kayttama keino laajentaa potentiaalisten asiakkaiden maaraa ja edistaa uu-
sien tyotarjousten voittamista (Hotha 2023). Henkilokunnan aanella tarkoitetaan
puolestaan tyontekijdiden halua jakaa ideoitaan, huoliaan ja mielipiteitdan tyon-
teon kehittdmiseksi (Morrison 2022). Henkildkunnan danen vahvistaminen edis-
taa opinnaytetyossa tunnistettua tarvetta kannustaa henkildkuntaa aktiivisem-

paan ja aikaisempaan viestintaan. Asiakkaiden antamien suositusten maaraa ja



66

henkilokunnan viestintaaktiivisuutta voidaan molempia seurata yksinkertaisten
maarallisten mittarien avulla. Naiden edistaminen voidaan puolestaan jakaa
useiksi erillisiksi operatiivisiksi tehtaviksi, kun tarkeimmat tavoitteet ja niista joh-

detut keinot on ensin valittu.

7.3.2 Mission viestinta

Toimeksiantajan arvolauseiden liittaminen osaksi viestintastrategiaa aloitettiin
Manufacturing Happiness -mission sisallon kirkastamisesta ja kayttokohteiden
laajentamisesta. Tavoitteena oli luoda yritykselle koherentti ja kattava tapa kom-
munikoida sen missio eri yhteyksissa. Haastateltavat toivat esille, etta missiota
pidetaan poikkeuksellisena ja nain ollen mahdollisesti jopa lilan rohkeana. Vas-
tauksena esille tuotuun haasteeseen opinnaytetydssa ehdotetaan mission jaka-
mista osakokonaisuuksiksi, jotka kuitenkin tunnistetaan kaikki edelleen saman
yhteisen mission osiksi (kuvio 15). Nain mission tunnistettavuus ja iskevyys saa-

daan seka hyoddynnettya etta selitettya.

Mission
| | ‘ I |
Manufacturing il Manufacturing il Manufacturing Jlll Manufacturing
Success Expertise Wellbeing Fun
A

Kuvio 15. Mission jakaminen alakokonaisuuksiksi

Mission jakaminen helpottaa sen sisallon viestimista monipuolisesti eri yhteyk-
sissa ja johtaa nain ollen vahvempaan nakyvyyteen. Tama luo mission ymparille
tunnistettavan, kattavan ja kuvailevan tarinan eli narratiivin. Samaa mission jaot-
telua voidaan kayttaa seka sisaisessa etta ulkoisessa viestinnassa tarvittaessa
erilaisin painotuksin, mika luo edelleen itseaan vahvistavan viestin. Mission ala-
luokkia voidaan hyodyntda myds seka henkildkunnalle etta asiakkaille tarjotta-

vien etujen samankaltaisuus- ja erottautumistekijoista viestimiseen (kuvio 16).
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Manufacturing Manufacturing Manufacturing Manufacturing
Success Expertise Wellbeing Fun
-~

Tyontekijdiden Jatkuva Tybntekijéiden o o
oppiminen hyvinvointi Ryhmahenki
Erottautuminen

= Toimitilojen = Ajatusjohtajuus = Tyotekijbista * Yhdessd

laajennus, + Prosessit & vélittdminen tekeminen
Siséinen GeneCity ohjeistukset » Lakisaateiset « Virkistystoiminta
painotus + Kyvykkyys tydsuhde-edut
Ulkoinen
- Asiakkaan Palvelut & . e
painotus Potilasturvallisuus Sujuva yhteistyo
* One-Stop-Shop + Henkildkunnan « Lapinakyvyys + Pitkaaikaiset
+ Vastuu asiakkaan pySyVyys + Saadbkset & asiakassuhteet
tavoitteiden « Tilat & laitteet suositukset = Projektinhallinta

tayttamisesta Samankaltaisuus

Kuvio 16. Esimerkkeja Manufacturing Happiness -mission konkretisoimisesta
tyontekija- ja asiakasviestinnassa erottautumis- ja samankaltaisuustekijoiden
avulla

Toisena tapana kasitellda mission rohkeutta, toimeksiantajalle ehdotettiin avoi-
mempaa viestintaa haasteista ja niiden voittamisesta. Nain missio ei muodostu
pakoksi vaan siihen kuuluvat luonnollisena osana myds ajoittaiset heilahtelut.
Mission kohti visiota vievan voiman voidaan nahda jopa kasvavan, kun sen ylla-
pitamiseksi ja kehittamiseksi tehdaan aktiivisesti tyota. On esitetty myds nake-
mys, etta yritys ei itseasiassa voi koskaan taysin saavuttaa perustarkoitustaan
(Salminen 2001, 196). Vastaavasti Juholin painottaa, etta viestinnan ymmarret-
tavyys syntyy nimenomaan kerrotun sanoman, koetun todellisuuden ja nakyvan
tulevaisuuden tavoitteiden aktiivisen edistamisen muodostamasta kokonaisuu-
desta (Juholin 2022, 78).

7.3.3 Arvojen viestinta

Arvojen liittdminen osaksi viestintaa ehdotetaan tehtavaksi viestintdkampanjoina.
Aikarajaiset kampanjat mahdollistavat intensiivisen nakyvyyden, monitasoisen
kasittelyn ja nain ollen suuremman vaikuttavuuden kuin yksittaiset viestit. Arvoja
voidaan tuoda esille esimerkiksi suhteessa toimeksiantajan missioon tai tyonte-

kijarooleihin. Viestinnassa voidaan kuvata, kuinka Responsibility, Courage ja Cu-
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riosity johtavat mission alaluokiksi ehdotettujen Manufacturing Success, Manu-
facturing Expertise, Manufacturing Wellbeing ja Manufacturing Fun -tavoitteiden
toteutumiseen (kuvio 15). Opinnaytetyon toimeksiantajayrityksen toimintaympa-
ristdbssa Responsibility edistaa esimerkiksi potilasturvallisuutta, joka voidaan
edelleen liittdd Manufacturing Wellbeing -kategoriaan. Sisaisessa viestinnassa
arvoja voidaan missiokytkennan lisaksi kirkastaa myos suhteessa erilaisiin tyote-
kijarooleihin. Tama realisoi arvojen merkitysta jokaisen tyontekijan arjessa. Kuvi-
ossa 17 on annettu esimerkkeja arvojen viestinnasta omistajuuden, palautteen
tai oppimisen yhteydessa. Viestinnan painotukset ja uusien kytkentojen luominen
mahdollistavat organisaation arvojohtamisen myos toimintaympariston muuttu-
essa. Arvojen viestintd on mahdollista laajentaa myos koskemaan ulkoisille si-

dosryhmille asetettuja vastavuoroisia odotuksia.

Kaikki Tyénjohtajat / Esihenkilét Johtajat

Responsibility Vastuu omasta Riittava tl.JkI ja letvksep tavoitteiden
OMISTAJUUS tyosta autonomia kuvaaminen
Courage Palalftt?en . Palautteen Ealfﬂl.ftt?en
PALAUTE pyytaminen ja valittaminen erdaminen, VISIO

antaminen arviointi ja vaste

o M o o

Curiosity Opp|m|s_— _ Opp|m|sj ' Tavgltt_elta tukevan
OPPIMINEN mahdollisuuksien mahdollisuuksien oppimistarpeen

hyddyntaminen & edistaiminen ) maarittely

Kuvio 17. Esimerkki toimeksiantajan arvojen (Responsibility, Courage, Curiosity)
viestinnasta tyotekijarooleihin liitettyind aihekampanjoina

Yritystoiminnan ja kirjattujen arvojen yhteenkuuluvuuden todentamiseksi opin-
naytetyon toimeksiantajalle ehdotettiin jo toteutuneiden toimien liittdmista arvoi-
hin, missioon tai visioon. Nain tehtyjen toimien arvopohja, mission edustavuus
nykyhetken kuvaajana ja eteneminen kohti visiota saadaan nakyvaksi. Kaytan-
nossa tama voitaisiin toteuttaa sisaisessa viestinnassa helposti esimerkiksi kate-
gorisoimalla toimeksiantajan intranet-julkaisut arvojen, mission tai vision suhteen.
Arvojen nakyvyytta voitaisiin edelleen tehostaa esimerkiksi lisaamalla arvot toi-

meksiantajan valinnaisiin esityspohjiin tai muotoilemalla arvoja esille tuovia nay-
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tonsaastaja. Yrityksen etenemista kohti visiotaan voitaisiin myos korostaa esi-
merkiksi juhlistamalla jokaista uutta asiakkaalle kayttdon vapautettua tuote-eraa
intranetissa nakyvalla saavutusmerkilla. Tama on myos tapa tehda onnistumiset
nakyvimmiksi ja kasvattaa tyontekijoiden kokemaa tyon merkityksellisyyden tun-
netta. Kaikki ehdotetut toimet ovat helposti toteutettavia ja lisaavat arvojen, mis-

sion ja vision nakyvyytta nopeasti.

7.4 Kehittamistyon nakokulmien kattavuuden ja tulosten arviointi

Haastattelun lopuksi jokaiselta haastateltavalta pyydettiin palautetta. Haastatte-
lukysymysten kattavuutta pidettiin riittavana. Keskustelun rinnalla tehtyjen tehta-
vien koettiin tuoneen haastatteluihin rakennetta ja kannustaneen osallistujia te-
kemaan toisiinsa nahden vertailtavissa olevia valintoja viestinnan painopistealu-
eiden selvittamiseksi. Osa osallistujista piti viestintaa laajana ja haastavana ai-
heena. Toisaalta moni haastateltavista koki alkaneensa ajatella viestintaa enem-
man seka ulkoisen etta sisaisen viestinnan kattavana kokonaisuutena ja saa-

neensa uusia nakokulmia viestinnan hyddyntamiseen.

Opinnaytetyon tulokset, johtopaatelmat ja ehdotus viestintastrategian elemen-
teista koottiin yhteenvedoksi, joka lahetettiin haastatelluille ja toimeksiantajan
asettamalle opinnaytetyon ohjaajalle. Yhteenvetoon koottiin myos esimerkkeja
siitd, miten viestintastrategiaa voitaisiin kaytanndssa toteuttaa toimeksiantajayri-
tyksessa. Yhteisen lapikaynnin tavoitteena oli keskustella tulosten herattamista
kysymyksista ja kerata palautetta tunnistetuista viestinnan painopisteista. Kes-
kustelussa esille tulleita asioita olivat mm. sisaisen ja ulkoisen viestinnan yhte-
naisyyden merkitys ja toimeksiantajayrityksen mission esilletuontitapa eri tilan-
teissa. Haastateltavat pohtivat, kuinka yrityksen tulee ottaa kulttuuriset erot huo-
mioon seka markkinointi- ettd myyntitilanteissa. Ehdotus Manufacturing Happi-
ness -mission jakamisesta osakokonaisuuksiksi sai positiivista palautetta. Pa-
lautetilaisuudessa ei tullut esille tuloksia tai johtopaatelmia, jotka osallistujat oli-
sivat kokeneet yksiselitteisesti vaariksi. Viestinnan dokumenttianalyysissa esille
tullut mahdollinen haaste kayttaa johtoryhman kokouksista koottuja blogikirjoituk-

sia strategisen johtamisviestinnan kanavana sai vastakaikua. Opinnaytetydn te-
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kijan kannalta erityisen ilahduttavaa oli, etta tavoite esitella tulokset mahdollisim-
man kaytannonlaheisesti ja helposti toteutettavien esimerkkien avulla tunnistet-

tiin.

Konstruktiivisen tutkimuksen ominaispiirteena olevaa vuorovaikutteisuutta (Oja-
salo ym. 2021, 65) pyrittiin lisddmaan opinnaytetyon aikana jakamalla tehtyja ha-
vaintoja toimeksiantajaorganisaation kayttoon mahdollisimman varhaisessa vai-
heessa. Esimerkiksi ajatusjohtajuus-konseptin esittelya, asiakasprojektien sisai-
sen nakyvyyden lisaamista ja toimeksiantajan asemoitumisen esittelya l1aakeke-
hityksen kokonaiskuvassa ehdotettiin toimeksiantajan edustajille. Tehtyja havain-
toja verrattiin myos henkilostohallinnon ja markkinoinnin edustajien ajatuksiin si-
sdisesta viestinnasta. Nain ollen opinnaytetydn vuorovaikutteisuuden voidaan
katsoa osittain toteutuneen, vaikka sita ei suoritettu osana kaynnissa olevaa ke-

hittamishanketta tai tydryhmassa.
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8 POHDINTA

Opinnaytety6ssa kuvattiin toimeksiantajalle aiemmin puuttunut viestintastrategia
perustuen viestinnan nykytilan analyysiin ja tulevaisuuden tavoitteiden maaritte-
lyyn. Tutkimuksellisena kehitystyona tehty opinnaytetyd paasi nain ollen kon-
struktiivisen tutkimuksen tavoitteeseen kokoamalla uuden strategisen viestinnan
mallin. Tassa luvussa pohditaan opinnaytetyon eettisyytta ja luotettavuutta. Ta-
man jalkeen kuvataan mahdollisia jatkokehittamisaiheita. Ensimmaisena jatkoke-
hitysaiheena esitetty soveltuvuuden uudelleen arviointi taydentaa toteutuessaan
konstruktiiviseen tutkimuksen talle lahestymistavalle ominaisen markkinatestin
osalta. Markkinatestissa konstruktiivisen tutkimuksen lopputulosta, eli tassa ta-
pauksessa viestintastrategiaa, testataan kaytanndssa. (Ojasalo ym. 2021, 66—
67.) Luvussa laajennetaan myds opinnaytetydssa tehtyja havaintoja jatkokehitys-
kohteiksi perustelemalla viestinnan prosessien, tavoitteellisuuden, vuorovaikut-

teisuuden ja vastuullisuuden tarpeellisuutta.

8.1 Eettiset lahtokohdat

Tutkimusetiikan ohjeet kattavat tutkimuksen kaikki vaiheet ja niiden noudattami-
nen on tutkimuksen luotettavuuden edellytys (Tutkimuseettinen neuvottelukunta
2023). Tassa opinnaytetydssa ei kasitelty henkilbtietoja, eika tydlle tarvittu eet-
tistd ennakkoarviointia. Opinnaytetyon toimeksiantajan kanssa tehtiin allekirjoi-
tettu sopimus, jossa sovittiin tyon julkisuusperiaatteet. Haastateltavat antoivat ak-
tiivisen suostumuksensa osallistumiselleen hyvaksymalla haastattelukutsun.
Haastattelukutsussa (lite 3) selvitettiin tutkimuksen aineistonhallinnan periaat-
teet, kehittamistydon tavoite, tulosten esittdmissuunnitelma ja julkaisukanava.

Opinnaytetyohon ei sisallytetty suoria lainauksia haastatteluista.

Tyon onnistumisen kannalta oli oleellista tunnistaa kaikki mahdolliset tapaukset,
joissa toimeksiantajayritykselle on saavutettavissa hyotya viestinnan avulla. Ta-
han tavoitteiseen paasemiseksi haastattelukysymykset toimitettiin osallistujille
etukateen tutustuttaviksi. Tavoitteena oli myos auttaa haastateltavia valmistautu-

maan ja vahentaa haastattelutilanteeseen mahdollisesti liittyvaa epavarmuutta.
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Opinnaytetyontekija tuntee kaikki haastatellut, mika osaltaan loi hyvan lahtokoh-
dan haastattelutilanteille. Haastattelukysymysten uudelleen jarjestely, jossa tut-
kimuksen kannalta keskeinen, mutta monitahoinen kysymys arvojen ja liiketoi-
mintastrategien yhtenevaisyydesta, olisi siirretty haastattelun keskelle, olisi voi-
nut olla haastateltaville helpompi (Hyvarinen, Suoninen & Vuori 2021; Knott ym.
2022). Toisaalta kysymys johti monissa tapauksissa pitkiin avoimiin pohdintoihin
viestinnasta, joiden avulla tutkimuskohteesta saatiin kerattya erilaisia nakokul-

mia.

Haastattelut tallennettiin nauhoituksina, jotka tuhottiin litteroinnin jalkeen. Nau-
hoituksesta tiedotettiin osallistujia etukateen (liitteet 1 ja 3) ja nauhurin kaynnis-
taminen kerrottiin ja naytettiin osallistujille videopuhelun alkaessa. Kehittdmistyon
kannalta osallistujien yksilointi suhteessa annettuihin vastauksiin tai heidan toi-
menkuviinsa ei ole tarpeen. Haastattelukysymykset olivat luonteeltaan neutraa-
leja ja haastateltavilta kysyttiin vain heidan omia nakemyksiaan. Aihe ei liity suo-
raan opinnaytetyontekijan nykyiseen paatyohon, eika haastattelutilanteissa tullut
eteen toimenkuvien valisia eturistiriitoja. Viestintastrategian maarittaminen ei
opinnaytetyon laajuudessa vaatinut haastavien eettisten kysymysten pohdintaa
tai selvittamista. Kaikilla haastateltavilla on vahintaankin useiden vuosien pitui-
nen tydsuhde toimeksiantajaorganisaatioon ja viestintd on osa normaalia tyon-
johtamista. Nain ollen erityisesti syvahaastatteluihin liitetyt eettiset haasteet, ku-
ten haastattelijan puolueellisuus tai kaksoisrooli suhteessa haastateltaviinsa (All-

mark ym. 2009), olivat opinnaytetydssa hyvin hallittavissa.

8.2 Luotettavuuden tarkastelu

Opinnaytetyontekijan pohjatiedot ja -taidot perustuivat muiden tieteenalojen kou-
lutuksesta ja aiemmasta tyokokemuksesta kertyneeseen ymmarrykseen viestin-
nasta. Viestinnan koulutus tai ammatillinen kaytannon kokemus puuttuivat, eika
viestintastrategian teko ollut opinnaytetyota aloitettaessa toimeksiantajan omana
kehityskohteena. Taman seurauksena opinnaytetyd on ollut selvasti maaritel-
mansa mukaisesti vaiheittainen oppimisprosessi (YAMK-tyéryhma 2019, Ammat-
tikorkeakoulujen rehtorineuvosto Arene ry 2020). Tiedon hankintaa uudesta teo-
reettisesta aihepiirista haastoivat esimerkiksi kasitteiden vaihtelevat maaritelmat
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ja kaannosversiot. Molemmat ovat tieteellisen tiedonmuodostuksen lapinaky-
vyytta ja hydodynnettavyytta yleisesti haastavia aiheita, joihin haetaan apua esi-
merkiksi rakentamalla termipankkeja (Tieteen termipankki 2024). Termien kaan-
nosversioiden tulkinnan tueksi opinnaytetyohon sisallytettiin tapauskohtaisesti
arvioiden myoOs alkuperaislahteessa kaytetty englanninkielinen termi. Voidaan
kuitenkin arvioida, etta opinnaytetyon tieteellisteoreettisesta kytkennasta syntyva
luotettavuus voisi olla parempi. Kattavampi ymmarrys aihepiirista olisi voinut
tuoda esille lisaa erilaisia nakemyksia tulosten tulkintaan ja tata kautta suurem-
man hyodyn toimeksiantajalle. Toisaalta opinnaytetyo tehtiin opinnaytetyonteki-
jan omalle tydnantajalle ja nain ollen tydymparisto oli ennestaan tuttu. Tama mah-
dollisti kehittamiskohteen tarkastelun seka tutkimuksen tekijana, etta tyoyhteison
jasenena, minka voidaan puolestaan ajatella lisdavan tyon tuomaa kaytannon
etua toimeksiantajalle. Opinnaytetydssa voidaankin katsoa toteutuneen tutkimuk-
selliselta kehittamistyolta odotettu painotus kaytannon ratkaisuihin suhteessa uu-

den teorian luomiseen (Ojasalo ym. 2021, 19).

Haastattelukysymysten runko kaytiin etukateen lapi toimeksiantajan edustajan
kanssa. Nain varmistettiin kasiteltavien nakokulmien riittava kattavuus ja tarkoi-
tuksenmukaisuus. Puolistrukturoitu haastattelu sopi hyvin tutkimusmenetelmaksi
kartoittavaan haastatteluun. Menetelma mahdollisti haastateltavien oman avoi-
men pohdinnan ja tarkentavien lisakysymysten avulla keskustelua voitiin ohjata
vertailtavissa olevan tiedon keraamiseksi. Haastatteluissa pyrittiin keskustele-
malla selvittamaan haasteet erilaisten viestintaan liittyvien termien tulkinnassa.
Samoin yritettiin kiertdd havaitut suomen ja englannin kielen kayttamisesta syn-
tyneet tulkintaerot. Tuloksista pyrittiin I0ytamaan yhteisia ylatason linjoja, joihin
sanojen merkityksen nyanssieroilla tai kayton kontekstisidonnaisuudella ei ole-
teta olevan merkittavaa vaikutusta. Palautekeskusteluissa ei tullut esille vaarin-
ymmarryksia tulosten tulkinnasta. Virtuaalisen Miro-valkotaulun kayttaminen li-
sasi haastateltavien aktiivista osallistumista ja toi vaihtelua haastattelujen sisal-
téon. Kaikki haastattelut toteutettiin Teams-kokouksina, ja haastattelutapa pyrit-
tiin pitamaan jokaisessa haastattelussa samanlaisena. Opinnaytetydssa ei kasi-
telty tai tuotettu aineistoja, joiden analysoinnissa olisi tarvittu tilastollisia menetel-

mia.
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Opinnaytetyontekija teki haastattelujen ja viestinnan analyysien perusteella tu-
losyhteenvedon haastatteluihin osallistuneille johtajille. Yhteenvedon ja haastat-
telujen yhteyden tunnistamisen helpottamiseksi tulosyhteenvetoon lisattiin mm.
kuvakaappauksia haastattelutehtavista. Talla esittamistavalla pyrittiin tukemaan
tulosten arviointia tilanteessa, jossa haastatteluista oli kulunut suhteellisen pitka
aika. Yhteenvetoon sisallytettiin kontekstisidonnaisuuden ja konkreettisuuden li-
saamiseksi esimerkkeja viestinnan taktisen ja operatiivisen tason toimista, joilla
liketoimintastrategian toteutumista voitaisiin tukea. Tulosyhteenveto toimitettiin
kokouskutsun yhteydessa noin viikko ennen kokousta, etta osallistujilla oli mah-
dollisuus tutustua siihen etukateen. Yhteenvedossa tuotiin ilmi, etta opinnayte-
tyontekijan omat nakemykset ja mieltymykset vaikuttavat saatujen tulosten pe-
rusteella annettuihin kehitysehdotuksiin. Kuudesta haastatellusta viisi osallistui
yhteenvedon lapikayntiin, eika lisapalautetta saatu sahkopostitse. Taman perus-
teella voidaan tulkita, etta yhteenvedossa ei nahty suuria ristiriitaisuuksia annet-
tuihin vastauksiin nahden ja sen voidaan olettaa edustavan haastatteluhetken
nakemyksia viestinnan painopisteista. Saatuun palautteen maaraan on kuitenkin
voinut vaikuttaa 1.2.2024 julkistettu toimeksiantajan organisaatiorakenteen muu-
tos (Biovian Oy 2024b). Muodostuneelle 3PBIOVIAN-yhtidlle tullaan maaritta-
maan uudet arvot, missio ja visio (3PBIOVIAN 2024), mika vahentaa opinnayte-

tydn tulosten ja ehdotusten suoraa hyddynnettavyytta.

Opinnaytetyon tausta-aineistona pyrittiin kayttamaan tutkimustietoa seka koti-
maisista etta ulkomaisista lahteista. Kirjallisuusviitteita kaytettiin kehittamistyon
suunnitteluvaiheessa haastattelukokonaisuuden muotoiluun ja toteutusvai-
heessa valittujen viestinnallisten painopistealueiden vaikuttavuudesta tehtyjen
aiempien havaintojen yhteenvetoon. Kirjallisuuskatsaukseen pyrittiin 10ytamaan
kattavasti erilaisia nakemyksia kasiteltavista aiheista. Aiheiden laajuuden takia
paaasiallisina tietoperustan lahteina paadyttiin kayttamaan jokaisesta keskei-
sesta aihepiirista valittuja kirjoja tekijoilta, jotka ovat alansa erityisasiantuntijoita.
Naiden lahteiden kautta kerrytettya tietoa ja ymmarrysta laajennettiin kokoelma-
ja alkuperaisartikkelien avulla. Lahdekriittista tarkastelua pyrittiin laajentamaan
kirjallisuuslahteiden lisaksi myos opinnaytetyon aikana kerattyjen aineistojen
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analyysiin kuten menetelmakirjallisuudessa kehotetaan (Anttila 2014). Haastatel-
tujen kanssa lapikaytyyn opinnaytetyon yhteenvetoon lisattyjen valikoitujen tie-
teellisten julkaisujen tavoitteena oli kytkea tehdyt havainnot viestinnan tutkimus-
kenttdan ja perustella niiden mahdollisia vaikutuksia toimeksiantajaorganisaa-

tiossa.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan ensisijaisesti kaytettyjen tutki-
musmenetelmien sopivuuden, mutta myos tulosten toistettavuuden perusteella
(Anttila 2014). Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tulee arvioida seka tutki-
muksen aikana etta sen jalkeen. Esimerkiksi kaytettyjen tutkimusmenetelmien
perusteltu valinta, aineiston edustavuus, havaittujen virhelahteiden poistaminen
tydvaiheita toistamalla ja tutkijan kyky analysoida tuloksia ennakko-odotuksista
rippumatta ovat tarkeitd lahtokohtia laadullisen tutkimuksen luotettavuudelle.
(Morse, Barrett, Mayan, Olson & Spiers 2002.) Tassa opinnaytetyossa luotetta-
vuutta pyrittiin parantamaan mm. haastattelukysymysten ennakkoarvioinnin, koh-
dennetun osallistujavalinnan, yhteisen tulosten lapikaynnin ja erilaisten tutkimus-

menetelmien hyddyntamisen avulla.

Dokumenttianalyysin tunnettuja virhelahteita ovat mm. materiaalien tutkiminen
alkuperaisesta julkaisutarkoituksesta irrallaan, ja aineiston keraystavasta tai saa-
vutettavuudesta johtuva puutteellinen edustavuus (Bowen 2009). Tassa opinnay-
tetydssa toimeksiantajan intranet-viestinnasta tehty dokumenttianalyysi valttaa
edelld mainitut luotettavuutta heikentavat tekijat. Opinnaytetyontekijalla oli vapaa
paasy intranet-aineistoon, joka on koko henkildokunnalle nakyvan tyoyhteisovies-
tinnan paakanava. Intranet-aineiston analyysi kattaa kuitenkin vain yhden vuoden
tarkastelujakson, eika vertailua muihin ajanjaksoihin tehty. Valittua aikarajausta
puoltaa sen keskittyminen uusimman liiketoimintastrategian julkaisun jalkeiseen
aikaan, jolloin strategisen viestinnan voidaan olettaa olevan aktiivista. Luokittelu-
kategorioita tarkennettiin analyysin aikana ja paahavainnoiksi nostettiin selvasti
erottuvia huomioita. Dokumenttien manuaalinen yhden henkildon tekema luokit-
telu on kuitenkin edelleen mahdollinen tutkimuksen aikana syntynyt virheldhde.
Tutkimuksen luotettavuutta lisaavaa tutkimusaineiston riippumatonta rinnakkais-
analyysia (Morse ym. 2002, Anttila 2014) ei ole tehty opinnaytetyon tutkimusai-

neistoille.
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8.3 Jatkokehittamisaiheet

8.3.1 Soveltuvuuden uudelleenarviointi

OpinnaytetyO tarkasteli viestintaa strategisen johtamisen nakokulmasta. Nain ol-
len sen aikana tehtyja ylatason havaintoja viestinnasta voidaan todennakdisesti
hyodyntaa myods toimeksiantajan yritysfuusion jalkeen (Biovian Oy 2024b). Vies-
tinnan kokonaisuuden hallinta ja johtamisen valittymisen varmistaminen ovat lii-
ketoimintatavoitteiden saavuttamisessa yleisesti organisaatiorakenteesta tai toi-
mialasta riippumatta hyddynnettavissa olevia keinoja. Opinnaytetydssa tunnistet-
tujen viestinnan strategisten tavoitteiden sopivuus uuteen organisaatiomalliin on

tasta huolimatta tarkastettava uudelleen.

Voidaan kuitenkin olettaa, etta vahintadankin osa opinnaytetydssa kuvatuista vies-
tinnan priorisoinneista on edelleen paikkansapitavia, koska toimeksiantajan liike-
toimintaymparisto tai -toimintamalli eivat ole oleellisesti muuttuneet organisaa-
tiomuutoksen myota. Toimeksiantajayritykselle maaritettavien uusien arvojen,
mission ja vision kautta tehtavassa arvojohtamisessa on edelleen mahdollista
kayttaa esimerkiksi tassa opinnaytetydssa esitettyja konkretisoimisen, kohdenta-
misen ja nakyvyyden lisaamisen keinoja. Muuttunut organisaatiomalli tarjoaakin
itseasiassa erittain mielenkiintoisen mahdollisuuden testata opinnaytetyossa ra-
kennetun viestintastrategian yleistettavissa olevaa toimivuutta. On sanottu, etta
parhaimmillaan konstruktiivisen tutkimuksen tulos on mahdollista siirtda organi-
saatiosta toiseen (Ojasalo ym. 2021, 65) ja toisaalta organisaation arvojen on

oltava edellytyksineen ja esteineen helposti viestittavissa (Juholin 2022, 92).

Yritysidentiteetin uudelleenluonti paivittyvien arvojen, liiketoimintastrategian ja
brandielementtien avulla on yritykselle seka haaste ettd mahdollisuus. Haasteiksi
uuden vision kayttoonotossa voi muodostua esimerkiksi henkilokunnan ja yritys-
johdon erilaiset nakemykset tavoiteltavasta tulevaisuuden suunnasta tai sen to-
teuttamismahdollisuuksista. Toisaalta tyontekijat eivat valttamatta tunnista tay-
sin, miten uusi tapa kuvata yritysta liittyy heidan arkeensa. Naita yrityksen vision
ja kulttuurin, tai kulttuurin ja ulkoisen yrityskuvan, valisia ristiriitoja on kuitenkin

mahdollista lieventaa aktiivisen viestinnan keinoin. (Cornelissen 2020, 96—100.)
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Viestinnan avulla voidaan valittaa seka rationaalisista etta tunteita herattavaa tie-
toa ja nain vahvistaa yrityksen brandi-identiteetin tunnistettavuutta ja merkityksel-
lisyytta eri sidosryhmille (Juholin 2022, 199). Yrityksen brandi-identiteetin uudis-
tamisen onnistumisen tarkeimpia mahdollistajia ovat tutkimusten mukaan mm.
sisainen viestinta ja koko yritysviestinnan kattava yhtenaisyys (Miller, Merrilees
& Yakimova, 2014; Joseph, Gupta, Wang 2021). Toimeksiantaja yritysfuusion
kautta syntynyt tarve brandiuudistukselle tarjoaa yritykselle keinon uudistua ja
ilmentaa uutta yritysidentiteettia. Onkin mielenkiintoista nahda, millaisia viestin-

nan keinoja uudistusprosessin toteuttamisessa on valittu kaytettavaksi.

8.3.2 Viestinnan prosessikehitys

Viestintastrategian kuvaamisen jalkeen viestinnan tavoitteellisuuden jatkokehit-
tamista edistaa viestintaprosessien kirjaaminen. Prosessi on sarja toisiinsa liitty-
via vaiheittain etenevia tehtavia, joilla tavoitellaan valittua lopputulosta. Proses-
sien kuvaaminen tehostaa tekemista, edistaa toistettavuutta, helpottaa osallistu-
mista, lisaa tekemisen mielekkyytta ja varmentaa nain tavoitellun lopputuloksen
saavuttamista. (Korhonen & Rajala 2011, 54-56.) Toimeksiantajaorganisaa-
tiossa on jo olemassa nyt tunnistetuille viestinnan prioriteeteille sovellettavissa tai
laajennettavissa olevia prosessikuvauksia. Kuvauksia on kuitenkin mahdollista
jatkokehittaa tarkastelemalla niita erityisesti viestinnan ja eri sidosryhmien nako-
kulmista. Viestinnan kehittaminen onkin aloitettavissa jo olemassa olevien pro-
sessien viestintatehtavien tunnistamisella ja niiden merkittavyyden arvioimisella.
Viestinnan prosessoinnin tarpeellisuuden arvioinnin Iahtokohdiksi Korhonen ja
Rajala ehdottavat esimerkiksi tehtavan vaatimaa aikaa, aikatauluhaasteelli-
suutta, sekaannusalttiutta tai toiminnan aiheuttamaa tyytymattomyytta (Korhonen
& Rajala 2011, 75).

Vaihtoehtoisesti viestinnan prosessoinnin lahtokohdaksi voidaan ottaa nyt tunnis-
tetut viestinnan tarkeimmat tavoitteet ja tehtavat, jos ne sailyvat tulosten uudel-
leen tarkastelun jalkeen toimeksiantajalle oleellisina. Opinnaytetydssa tunnistet-
tuja priorisointeja esimerkkina kayttaen voidaan mm. miettia, mita myyntia, yritys-

kulttuurin rakentamista tai tiedottamista edistavaa viestintaa projektinhallinnassa



78

tarvitaan, mita sen aikana syntyy, seka mita kanavia kautta, kenelle, kuinka no-
peasti ja tarkasti tata tietoa valitetaan. Kuviossa 18 on havainnollistettu viestinta-
ketjut, jotka muodostuvat liittamalla tunnistetut tehtavat ja tavoitteet toisiinsa. Ta-
voitelahtoisyyden tarkeytta ja toisaalta haasteellisuutta strategisessa tietojohta-
misessa on tuotu ilmi esimerkiksi Valtioneuvoston kanslian tekemassa tutkimuk-
sessa. Maakunta- ja soteuudistuksen valmistelujen selvityksessa huomattiin, etta
tietojohtamisen lahtokohtana oli usein kaytettavissa oleva tieto, eika tavoitteista

johdettu tiedon keraaminen ja seuranta. (Leskela ym. 2019.)

Tehtavat Tavoitteet

Myynti ja Myynnin
markkinointi edistaminen

Yrityskulttuurin
rakentaminen

Projektinhallinta

Johtamisviestinta g Tiedottaminen

Kuvio 18. Viestinnan tarkeimpien tehtavien ja tavoitteiden kytkennasta syntyvat
viestintaverkko

Tassa opinnaytetydssa viestinnan viitekehykseksi ehdotettuun Manufacturing
Happiness -missioon hyvin sopien viestinnan kehittamisessa voidaan hyodyntaa
palvelumuotoilun menetelmia. Tallin viestinta ajatellaan palveluna, jonka tavoit-
teena on tyydyttaa vastaanottajan tarpeita. Kohderyhmien tarpeiden kartoittami-
nen, ymmartaminen ja sidosryhmien kanssa tehtava yhteiskehittaminen ovat pal-
velumuotoilulle ominaisia piirteita. (Kaiku Helsinki 2019.) Viestinnan prosessoin-
tiin osallistuminen oman tyon tarpeisiin tai haasteisiin perustuen on palkitsevaa,
koska kehittdmisen vaikutukset tulevat heti nakyviksi. Onnistumisen ilo ja saatu
hyoty innostavat laajentamaan kehittamista pilotoidusta prosessista laajemmalle.
(Korhonen & Rajala 2011, 67.) Viestinnan ollessa yksi merkittavimmista yritysku-

van rakentajista, viestinnan palvelumuotoilu on erinomainen lahtékohta myds
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asiakaskokemuksen kehittamiselle (Kaiku Helsinki 2019). Asiakaskontaktien on-
nistumisia voidaan kehittaa varmistamalla projektiviestinnan sujuvuus ja keraa-
malla ymmarrysta asiakkaiden liiketaloudellisista tarpeista seka viestinnallisista

toiveista.

8.3.3 Viestinnan tavoitteellisuus

Opinnaytety6ssa rakennetun viestintastrategian pohjana kaytettiin toimeksianta-
jayrityksen arvolauseita seka viestinnan nyky- ja tavoitetilan maarittamista. Kaikki
opinnaytetyota varten haastatellut olivat yhtd mielta siita, etta viestinta edistaa
liketoimintatavoitteiden saavuttamista ja arvolauseet ovat yhtenevaisia liiketoi-
mintastrategien kanssa. Viestinnan rooli strategisen johtamisen tyokaluna ym-
marrettiin ja strategian kuvaamista henkildkunnalle pidettiin viestinnallisena on-
nistumisena. Opinnaytetyon viestintaanalyysin perusteella strategisen viestinnan
jatkuvuus ei ollut kuitenkaan toteutunut julkistamisen jalkeen. Nain seka arvojoh-
tamisen nakyvyys etta liikketoimintastrategian liittaminen osaksi strategiatyohon
osallistumattoman henkilokunnan tydarkea ovat jaaneet heikoiksi, ainakin kun ti-
lannetta arvioidaan intranet-julkaisuihin perustuen. Opinnaytetydssa ehdotettiin
yrityksen arvojen esille tuomista esimerkiksi valittujen aihepiirien ymparille raken-
nettujen viestintakampanjoiden avulla. Toimeksiantajayrityksen missiota ehdotet-
tiin myos kaytettavaksi viestinnassa tavoitteellisuuden ja asiakaskeskeisyyden

korostamisessa.

Esihenkildiden onnistumista strategisen viestinnan valittajina voidaan tukea ku-
vaamalla liiketoimintastrategien merkitys ja toteuttamiskeinot toimintokohtaisesti.
Taman lisaksi on tarkeaa valmistaa ja tukea esihenkildita vastaamaan tiimilais-
tensa esittamiin kysymyksiin. Strategiaviestinnan selkeyteen ja kokonaisuuden
yhtenaisyyteen on panostettava, koska henkilokunta voi toteuttaa strategiaa vain,
jos se ymmarretaan. (Marjamaki & Vuorio 2021, 38—40.) Jokaisen johtajan on
sisaistettava strategia seka oman vastuualueensa, etta kokonaisuuden kannalta.
Tama varmistaa, ettd henkilokunta saa kysymyksiinsa aina saman suuntaisen
vastauksen. On myos huomattava, ettd muutostilanteissa tarvitaan useita toistoja
ennen kuin viesti seka vastaanotetaan ettd se koetaan uskottavana (Valpola
2017, 221-222.) Viestinnan systemaattisuutta voidaan lisatd myds rakentamalla
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vuosisuunnitelma, jossa viestinnan toimet ajoitetaan muiden liiketoimintastrate-
gian suunnittelu- ja toteuttamistoimien kanssa. Viestinnan vuosisuunnitelman
avulla taktisen ja operatiivisen tason viestintasuunnitelmien tekoon ja niissa ku-
vattuihin toimenpiteisiin osataan myds varata riittavasti aikaa. (Marjamaki & Vuo-
rio 2021, 55.)

Tietojohtamisen nakokulmasta tavoitteellisuutta voidaan edistaa viestimalla hen-
kilokunnalle avoimesti, mita tietoa organisaation toiminnan seuraamisessa hyo-
dynnetadan ja millaisia johtopaatoksia mittareiden avulla on saatu. Viestinnan
avulla voidaan nain ohjata operatiivista paatoksentekoa ja hajauttaa vastuunottoa
lapi koko organisaation. (Laihonen ym. 2013.) Nain viestintd mahdollistaa niin
sanotun jaetun johtamisen mallin, jossa organisaation kaytdssa olevat johtami-
sen resurssit ja kyky lisaantyvat tavoitteiden kattavan ymmarryksen seurauksena
(Juuti 2013, 50). Jarjestelmallinen viestintatoimien maarittely myos edesauttaa
viestinnan vaikuttavuuden mittaamisen tulemista osaksi jokaista viestintatehta-
vaa (Korhonen & Rajala 2011, 196, 200-201). Viestinnan vaikuttavuuden kan-
nalta toimeksiantajayrityksen tulee uuden monikansallisen organisaatioraken-
teen takia osata huomioida myds mahdolliset erot johtamiselle eri kulttuureissa
asetetuissa odotuksissa. Johtamisessa kaytettava viestintatyyli on nimittain yksi
ominaisuus, jonka on todettu eroavan eri kulttuurialueiden valilla. (Aririguzoh
2022; Den Hartog & De Hoogh 2023.)

8.3.4 Viestinnan vuorovaikutteisuus

Opinnaytetyon haastatteluissa tuli esille, etta henkildkunnan viestintaa yrityksen
johdolle halutaan tehostaa, eivatka nykyiset viestintatavat tue riittavan aikaista
tiedon ja palautteen valittymista. Naiden havaintojen perusteella toimeksianta-
jayritykselle ehdotettiin palautteenantoprosessien ja entista vastavuoroisempien
viestintatapojen kehittamista. Tallaisia voivat olla tietotekniset viestintaratkaisut
kuten esimerkiksi palautteen keraaminen intranet-julkaisujen yhteyteen raken-
nettavilla pikakyselyilla. Naiden avulla voitaisiin saada valitonta matalan kynnyk-
sen palautetta henkilokunnalta johtamisviestinnasta ja tiedottamisen ymmarret-
tavyydesta. Tama mahdollistaisi formatiivisen eli toiminnan aikaisen viestinnan

kehittamisen.
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Suorissa keskustelutilanteissa on huomattava, etta valta-asema voi johtaa domi-
noivaan keskustelutyyliin. Tama puolestaan vahentaa muiden tunnetta viestinnan
avoimuudesta. (Tost ym. 2013.) Valta-aseman negatiiviset vaikutukset viestin-
taan korostuvat ja ne kannattaa huomioida erityisesti tilanteissa, joihin kuului si-
saisista tai ulkoisista lahteista johtuvaa epavarmuutta. (Greer ym. 2017.) Henki-
IOkunnan aanesta tehdyssa kokoelma-artikkelissa nostetaan myos esille, etta
joskus tyontekijat paattavat vaieta lojaaliudesta tydantajaa kohtaan tai halusta
valttaa hairioita. Tutkimukset osoittavat artikkelin mukaan myds selvasti, etta joh-
tajilla on merkittava vaikutus tyontekijoiden halukkuuteen ilmaista mielipiteitaan
tai paatokseen pysya vaiti. Johtajien ja esihenkildiden tyontekijoille osoittama
tuki, valmentava ote ja aktiivinen kuuntelu ovat taitoja, jotka kirjallisuuden mu-

kaan edistavat avoimen keskustelukulttuurin syntymista. (Morrison 2024.)

Erilaisten kohtaamisiin perustuvien vuorovaikutustilanteiden kehittaminen on
mahdollisuus koota kattavampaa nakemysta yrityksen toiminnasta, kun henkilo-
kuntaa kaikilla organisaation tasoille rohkaistaan seka palautteen vastaanottami-
seen ettd antamiseen, oman tietorajojensa tunnustamiseen, etta erilaisten mieli-
piteiden arvostamiseen (Cornelissen 2020, 182—-183). Epatyypillisten ns. I6yhien
yhteyksien mahdollistaminen on my0s tapa lisata innovatiivisuutta, koska tiiviista
yhteistyota tekevat henkilot paatyvat usein peilaamaan toistensa nakemyksia
(Cornelissen 2020, 185). Kattavasti eri eurooppalaisissa maissa tehty tutkimus
osoittaa myos, etta tyontekijoiden mahdollisuus vaikuttaa tyohonsa ja ilmaista
mielipiteita lisda seka hyvinvointia, oppimista etta motivaatiota (Eurofound 2013).
Viestinnan vastavuoroisuuden ja palautteenannon kehittamisen voidaankin sa-

noa olevan kannattavaa seka tyontekijan, etta tydnantajan nakdkulmasta.

Viestinta nahdaan nykyaan ylipaataan vahvasti vastavuoroisena. Tiedon lahetta-
misesta ja yksisuuntaisesta vastaanottamisesta on siirrytty ajatukseen, etta vies-
tinnan merkitys syntyy nimenomaan vuorovaikutuksen aikana. Viestinta ei myos-
kaan ole kertaluonteista vaan koko ajan jatkuva prosessi. (van Ruler 2018.) Vas-
tavuoroisuus on myds oleellista tietojohtamisessa, jonka tavoitteena on tehda hil-
jaista tietoa nakyvaksi ja luoda uusia ideoita. Selittdminen, kuunteleminen, kysy-
minen ja yhdessa pohtiminen ovat keinoja rakentaa jaettua ymmarrysta. Erilais-
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ten nakemysten tehostettu viestiminen edistda myoOs uusien ajatusten synty-
mista, koska tartumme luonnostaan liilan helposti ennakkokasityksia tukevaan tie-
toon. (Listenmaa 2023b, 303.) Tunnistettuna kehitystarpeena viestinnan vasta-
vuoroisuutta ja dialogisuutta voidaan lahtea kehittamaan jarjestelmallisesti. Vies-
tinnan vastavuoroisuus ja yhteistyon merkitys nostettiinkin yhdeksi opinnaytetyon

viestintastrategian toteutustavaksi (liite 5).

Yhteiskehittaminen ja osallistavuus on mahdollista ulottaa my6s osaksi yrityksen
strategiatyota. Osallistava strategiatyd on Juutin ja Luoman (2022, 307) maaritel-
man mukaan yksi kehittyneelta strategialta vaadituista tunnusmerkeista. Henki-
Iokunnan tai jopa ulkopuolisten osallistujien liittaminen osaksi yrityksen liiketoi-
mintastrategian luontia vaatii kuitenkin tiedonjakovalmiuden ja avoimen strategia-
tydskentelyn tavoitteiden huolellista punnitsemista (Stadler, Hautz, Matzler & von
den Eichen 2021). Mustakallion (2024) vaitoskirjatutkimuksen mukaan asiantun-
tijaorganisaatiossa laajasti koko henkilokunnalle avoin ja vuorovaikutteinen stra-
tegiatyoskentely lisasi osallistujien omistajuutta ja strategian kaytannonlahei-
syytta, seka rakensi organisaatioidentiteettia. Yleistaen voidaankin todeta, etta
osallistaminen ja vuorovaikutus ovat tapa sitouttaa, tuoda esille tietoa, joka muu-
ten saattaisi jaada piiloon, vahentaa epavarmuutta muutostilanteissa ja rakentaa
luottamusta (Marjamaki & Vuorio 2021, 104-105). Vastavuoroisen viestinnan
avulla I1dydetaan myos tapoja yhdistaa organisaation ja yksildiden edut yhteiseksi
tavoitteeksi (Juuti 2013, 66).

8.3.5 Varautuminen ja vastuullisuus

Vaikka poikkeustapauksiin varautuminen ei tullut opinnaytetyén haastattelujen
aikana esille selvana kehittamistavoitteena, ehdotetaan toimeksiantajayritykselle
opinnaytetyon jatkokehityskohteena kuitenkin viestintavalmiuden tarkastamista
poikkeustapausten varalle. Yksinkertaisimmillaan voidaan kayda lapi, onko vies-
tintaa operationaalisista poikkeamista tarvetta tehostaa, systematisoida tai jo ole-

massa olevista prosesseista tiedottaa laajemmin.
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Eri sidosryhmien odotuksiin vastaaminen nostaa poikkeustilaviestintaan valmis-
tautumisen myos osaksi yrityksen maineenhallintaa. Vastuullisuuden vaatimus-
ten lisaantyessa yrityksiin kohdistuvat moraalisten vastuiden odotukset laajene-
vat entista enemman my0s nyt paaasiallisesti yhteistydokumppanien tai yhteiskun-
nan vastuulla olevaan toimintaan. (Korpinen & Lindstrom 2020, 45-56.) Vastaa-
vasti vastuullisuuden eri muotojen on arveltu tulevan entista tarkeammaksi kri-
teeriksi sopimusvalmistuskumppanin valinnassa. Tama siitakin huolimatta, etta
esimerkiksi prosessikehityksen nopeutta painotetaan viela vastuullisuutta enem-
man ja uusien laakkeiden tuotekehityksen lahtokohtaisesti hyvaa tarkoitusta saa-
tetaan pitaa riittdvana vastuullisuuskontribuutiona. (Heinonen 2022.) Yrityksen
vastuullisuuden kehittamisella on myds mahdollista vaikuttaa positiivisesti yrityk-
sen arvoon, tuottavuuteen ja kiinnostavuuteen investointikohteena (Aydogmus,
Gulay & Ergun 2022; Deloitte 2022; Gelb, McCarthy, Rehm & Voronin 2023).

Naiden omaehtoisten nakokulmien lisaksi on myos huomattava vastuullisuutta
koskevien lakivelvoitteiden lisdantyminen. Euroopan komissio on esimerkiksi hy-
vaksynyt direktiivin yritysten globaalit arvoketjut kattavasta ihmisoikeus- ja ympa-
ristdvaikutusten huolellisuusvelvoitteesta (Corporate Sustainability Due Diligence
Directive, CSDDD). Jasenmailla on kaksi vuotta aikaa saattaa tana vuonna voi-
maan tulleet sdannot osaksi kansallisia lainsaadantdja ja voimaanastuminen ta-
pahtuu asteittain suurimmista yrityksista alkaen. Tiettyjen suurimpien yritysten on
myos esitettava suunnitelma liiketoimintastrategiansa mukauttamisesta tuke-
maan ilmaston lampenemisen rajoittamista Pariisin sopimuksen mukaiseen 1.5
asteeseen. Yrityksilla katsotaan olevan keskeinen rooli talouden vihreassa siirty-
massa ja oikeudenmukaisempien yhteiskuntarakenteiden luomisessa. Kesta-
vyysajattelun liittaminen osaksi yritysten toimintaan on kuitenkin ollut hidasta il-
man lakisaateisia velvoitteita. (Euroopan komissio 2022; Ty6- ja elinkeinominis-
teri6 2024.)
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Liite 1 1(2). Toimeksiantajan ylemman johtoryhman jasenille sahkopostitse lahe-
tetty opinnaytetyon esittely

Hei / Hi,

Tavoitteenani on luoda ja kuvata Biovianin viestintastrategia. Talla tarkoitetaan
yhteenvetoa viestinnan painopisteista ja tavoista, jotka edistavat liiketoimintata-
voitteiden saavuttamista. Viestintastrategian kokoaminen tulee olemaan opin-
naytetyoni Lapin ammattikorkeakoulun Tiedolla johtamisen asiantuntija YAMK-
insin6orikoulutusohjelmaan. Opinnaytetydn ohjaajana Biovianilla toimii Sauli
Huopalahti.

Viestinnan tavoitetila selvitetaan haastatteluiden avulla. Haastatteluun kutsu-
taan kaikki Executive management team -ryhman jasenet. Vastauksia ei yhdis-
teta yksittaisiin henkildihin tai toimenkuviin, eika osallistujien henkildllisyys tule
ilmi opinnaytety0ssa. Haastattelunauhoitukset tuhotaan litteroinnin ja yhteenve-
don jalkeen. Opinnaytetyo toteutetaan julkisiin tietoihin perustuen ja Biovianin
edustaja tarkistaa sen ennen julkaisemista.

Opinnaytety0 sisaltda seuraavat vaiheet:
1. Haastattelut
2. Viestinnan tavoitteiden yhteenveto saatujen vastausten perusteella
3. Viestintastrategian laatiminen
4. Jatkokehityskohteiden tunnistaminen

Haastatteluun osallistuminen on vapaaehtoista, eika vaikuta osallistumiseen
viestintastrategian kehittdmisen muihin vaiheisiin. Haastattelut toteutetaan jous-
tavasti osallistujien aikataulun perusteella touko-kesakuussa. Tavoitteena on
koota mahdollisimman kattava aineisto erilaisia nakemyksia viestintastrategian
pohjaksi.

Olisi hienoa, jos ehtisit vastaamaan kahteen ennakkokysymykseen 15.5. men-
nessa. Forms-linkki kyselyyn alla:
https://forms.office.com/e/gaaQhrgfSr

Kiitos jo etukateen!

| aim to create and describe a communication strategy summarizing priorities
and methods that promote achieving Biovian’s business goals through commu-
nication. The work will be my M.Eng. thesis work for Lapland University of Ap-
plied Sciences in the program of knowledge management. The thesis is super-
vised by Sauli Huopalahti at Biovian.

Interviews with the members of Executive management team will be arranged
to define the target state for communication. Answers will not be linked to indi-
viduals or their job descriptions, and the identity of the participants will not be
revealed in the thesis. The interview recordings are deleted after transcription
and summarization. The thesis will be based on public information, and
Biovian’s representative will review it before publication.


https://forms.office.com/e/gaaQhrgfSr
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Liite 1 2(2). Toimeksiantajan ylemman johtoryhman jasenille sahkopostitse lahe-
tetty opinnaytetyon esittely

The thesis work includes the following phases:

Interviews

Summarization of communication goals based on the answers received
Definition of a communication strategy

Identifying further development targets

sown =

Participation in the interview is voluntary and does not affect participation in the
other stages of the work. The interviews are conducted flexibly based on the
participants' availability in May-June. The goal is to compile as comprehensive
collection of perspectives as possible as the basis of a communication strategy.

It would be great if you could answer the two pre-questions latest 15.5., see the
link to Forms questionnaire below:
https://forms.office.com/e/gaaQhrgfSr

Thank you already in advance!


https://forms.office.com/e/gaaQhrgfSr
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Liite 2. Microsoft Formsin avulla toteutetun ennakkokyselyn kysymykset

1. Viestinnan merkitys lilketoimintastrategian toteutumisessa on mielestasi (1-5)
In your opinion, the importance of communication in the implementation of a business
strategy is (1-5) *

O 1: Merkityksetdn / Irrelevant
O 2: Waatimaton / Modest

O 3: En osaa sanoa / | don't know
O 4: Tarpeellinen / Mecessary
O

5: Enttdin merkittdva / Very significant

2. Viestinndn suunnitelmallisuuden nykytaso on mielestasi (1-5)
In your opinion, the current level of planning of communication activities is (1-5) *

() 1: Heikke / Weak
() 2 valttava / Tolerable

O 3: En osaa sanoa / | don't know
O 4: Hyva / Good

5: Ennomainen / Excellent

(*) Vastausten lahettaminen vaati molempiin kysymyksiin vastaamista
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Liite 3 1(2). Haastattelun paakysymykset sisaltava haastattelukutsu

Please see below an invitation to the interview and the main questions in Finnish
and English. You will be assisted through the questions in the interview, as some of
them might be considered challenging at first. Further information on the study can
be found in the earlier introductory email attached. | hope you are all eager to par-
ticipate!

Hei,
Kiitos vastauksistasi ennakkokysymyksiin!

Seuraavana vuorossa olevan haastatteluosuuden tarkoituksena on saada kattava
kuva Biovianin strategisista viestintatavoitteista. Viestinnalla tarkoitetaan tassa yh-
teydessa kaikkea kommunikaatiota riippumatta sen muodosta, hyddynnettavasta
valineesta, kohderyhmasta tai viestijasta. Toivottavasti sinulla on hetki aikaa pohtia
alla olevia kysymyksia itsenaisesti etukateen. Nain kaikki mielipiteet ja nakemykset
tulevat mahdollisimman hyvin esille.

Laajojen paakysymysten ja haastattelussa saamiesi tarkentavien lisakysymysten
avulla on tavoitteena kerata seka aiheiden herattamat valittdmat ajatukset etta
koota vertailtavissa olevaa tietoa. Suosittelen, ettd varaat haastattelua varten riitta-
van ison nayton. Haastattelun nauhoitus tuhotaan litteroinnin ja anonymisoinnin jal-
keen. Varaisitko Teams-haastattelulle Outlook-kalenteristani 1.5 h ajan mieluiten
22.5. - 9.6. valisena aikana, kun sinulla on mahdollisuus irrottautua muista toista.
Myés ilta-ajat klo 16:00 — 20:00 sopivat minulle hyvin.

Paljon kiitoksia!
Paakysymykset:

Ovatko yrityksen arvot, missio ja visio mielestasi yhtenevaiset liiketoiminta-
strategian kanssa?

2. Millainen rooli viestinnalla on mielestasi liiketoiminnassa?

3. Mitka ovat mielestasi yrityksen viestinnan tarkeimmat tehtavat ja rajapinnat?

4. Mitka ovat yrityksen viestinnan nykyiset painopisteet?

5. Mika on yrityksen viestinnan ydinsanoma?

6. Millainen viestinnan tapa ja savy tukevat mielestasi parhaiten yrityksen liike-
toimintaa?

7. Mitka viestinnalliset toimet ovat mielestasi vahiten tarkeita?

8. Mitka ovat mielestasi talla hetkella yrityksen viestinnan tarkeimmat kehitys-
kohteet?

9. Millaisten poikkeustapausten varalle yrityksella on valmis viestintasuunni-
telma?

10. Miten viestinnan paavastuut tulisi mielestasi jakaa organisaation sisalla?

11. Mitka ovat yrityksen suurimmat vahvuuden ja erottautumistekijat, joita tulisi

korostaa viestinnassa?
12. Mitka viestinnan onnistumiset tai epaonnistumiset ovat jaaneet mieleesi?
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Liite 3 2(2). Haastattelun paakysymykset sisaltava haastattelukutsu
Hi,
Thank you for your replies to the pre-questions!

Next, a comprehensive view of Biovian's strategic communication goals is collected
via interviews. In this context, communication is defined as conveying information
regardless of its form, medium used, target group, or communicator. | hope you
have some time to think about the questions below independently in advance. This
enables the collection of all opinions and views.

The goal is to collect both the immediate thoughts evoked by the broad main ques-
tions and to gather comparable information with the help of the more detailed addi-
tional questions you will get during the interview. | recommend that you reserve a
large enough computer screen for the interview. The recording of the interview will
be destroyed after transcription and anonymization. Please book 1.5 hours from my
Outlook calendar for Teams interview, preferably within the time frame of 22.5. -
9.6. when you can disengage from other work. The evening hours, 16:00 - 20:00,
also work well for me.

Thank you so much!

Main questions:

1. Do you think the company's values, mission, and vision are aligned with the
selected business strategy?

2. What kind of role does communication play in business, in your opinion?

3 What are the most important tasks and interfaces of the company's commu-

nication?

What are the current priorities of the company's communication?

What is the core message of the company's communication?

What kind of communication approach and tone do you think best support

the company's business?

o ok

7. Which communication activities are least important based on your view?

8. What are the most important development targets for the company's com-
munication at the moment?

9. What kind of exceptional cases does the company have a ready-made com-
munication plan for?

10. How do you think the main communication responsibilities should be divided
within the organization?

11. What are the company's biggest strengths and differentiation factors that

should be emphasized in communication?
12. Which communication successes or failures do you remember?
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Liite 4 1(5). Haastatteluissa kaytetyt Miro-valkotaulun tehtavapohjat ja niiden
tayttamiseen haastattelun aikana suullisesti annettujen ohjeiden tiivistelma

Kysymys 2: Millainen rooli viestinnalla on mielestasi liiketoiminnassa? Siirra viisi viestinnan tar-
keinta roolia puhekuplaan ja aseta ne tarkeysjarjestykseen.

mahdollistava r \
informoiva

myyntia edistava

reaktiivisesti toimiva
mainetta hallitseva
organisoiva

kontrolloiva

luottamusta yllapitava
innostava

keskittymistd edistéva
asiakassuhteita ylléapitava
markkinoita analysoiva
sisaistd tietoa kerdava
muutoksia hallitseva k j
oppimista edistéava

strateginen

vuoropuhelua lisdava
toimintatapoja maarittava
yrityskulttuuria rakentava

uusia tydntekijoita houkutteleva
Viestinnan 5 tirkeinti roolia

Joku muu, mika? liiketoiminnan kannalta

Question 2: What kind of role does communication play in business, in your opinion? Select the
five most important roles for communication by moving them to the speech bubble
and order them based on priority.

enabling / \
informing

sales promoting

reacting

reputation managing

organizing

controlling

trust maintaining

inspiring

concentration promoting
customer relationship managing
competitor analyzing

internal information gathering
change managing \ J
learning promoting

strategic

dialogue improving
policy building
organization culture building

new employee attracting
Five most important roles

something else, what? communication plays in business
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Liite 4 2(5). Haastatteluissa kaytetyt Miro-valkotaulun tehtavapohjat ja niiden
tayttamiseen haastattelun aikana suullisesti annettujen ohjeiden tiivistelma

Kysymys 3: Mitkd ovat mielestasi yrityksen viestinnan tarkeimmat tehtavat ja rajapinnat? Mer-
kitse viisi tarkeinta vihreilla ja kolme vahiten tarkeintd oransseilla lipuilla. Merkitse
vastaavat viisi tarkeinta tehtavaa vaikuttavuus-vaativuuskuvaajaan. Merkitse tarkein
markkina-alue keltaisella lipulla. Merkitse kuvaan parhaiten toimiva ja eniten kehit-
tdmista vaativat viestintdsuunta.

cFo

.| | GT production, Engineering Finance Human
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sisdinen tiedottaminen

talousviestinta Markkina-alue

Vaativuus
tukitoimintoviestintd
viranomaisviestinta

yhteiskunnallinen vaikuttaminen

yrityskumppanuudet
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Toimintojen valinen viestintd

Tydntekijdviestinta
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parhaiten kehitysta
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Liite 4 3(5). Haastatteluissa kaytetyt Miro-valkotaulun tehtavapohjat ja niiden
tayttamiseen haastattelun aikana suullisesti annettujen ohjeiden tiivistelma

Question 3: What are the most important tasks and interfaces of the company's communication?
Mark the five most important ones with green and the three least important ones with
orange flags. Indicate the impact and effort ratio of the five most important tasks in
the graph. Mark the most important market area with a yellow flag. Mark the com-
munication direction working best, and the one needing most development.

cBo

r I 1
Project Quality MB prod i cr
uali 18 production. | [ GT production. | [ Engineering Finance
[ Operations. development development & support

Marketing

Existing clients

New clients

customer communication
Most important

human resource management
leadership communication
quality communication
marketing
sales

R . . Least important
operational information flow
project management
internal information flow
financial communication Market area
communication on activities of support functions
communication with authorities

social influence

company collaborations

something else, what?

Top-down
leadership coemmunication

Cross-functional communication

Human
Resources

Impact

Effort

Bottom-up
employee communication

Requires
actions
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Liite 4 4(5). Haastatteluissa kaytetyt Miro-valkotaulun tehtavapohjat ja niiden
tayttamiseen haastattelun aikana suullisesti annettujen ohjeiden tiivistelma

Kysymys 6: Millainen viestinnan tapa ja savy tukevat mielestasi parhaiten yrityksen liiketoimin-
taa? Valitse pareista toivotumpi viestintatyyli ja merkitse lipulla tulisiko tata tyylia ko-
rostaa hieman vai paljon.

nopea

vakava

tiedottava

yllattava

perinteikas

kansainvalinen

ydinviestiin keskittyva

abstrakti

muista erottuva

tuttavallinen

nuorekas

lammin

puhekielinen

toteava

teoreettinen

ohjaava

Viestinnan tapa ja savy

paljon

hieman

hieman

paljon

rauhallinen

rento

ennakoiva

tunnistettava

ajan hermolla

kotimainen

monidaninen

selkea

tyypillinen

etdinen

kokenut

neutraali

kirjakielinen

selittava

kaytéanndllinen

vastaanottava
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Liite 4 5(5). Haastatteluissa kaytetyt Miro-valkotaulun tehtavapohjat ja niiden
tayttamiseen haastattelun aikana suullisesti annettujen ohjeiden tiivistelma

Question 6: What kind of communication approach and tone best support the company's busi-
ness? Choose the most desired communication style from each pair and indicate
with a flag whether this style should be emphasized a bit or a lot.

Communication approach and tone

a lot a bit a bit a lot
fast | | } calm
serious | r | casual
imformative } } ! proactive
surprising | 7 | recognizable
traditional | - } with the spirit of time
international | 7} } domestic
focusing on the core message } + | multi-voiced
abstract ! Iﬁ | clear
distictive f —~ 1 typical
familiar f }7 | distant
youthful - : : experienced
warm | (_ : neutral
colloquial } } } literary
stating } w | explanatory
theoretical : : : practical

directive { : | receptive
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Liite 5. Viestintastrategian yhteenveto

The GOAL

Build company culture promoting sales, operational efficiency, and excellence for the
benefit of our clients.

The WAY

« Communication is strategically planned

* Thought Leadership approach is used to promote sales and excellence
» Points of difference are highlighted, and points of similarity are disclosed
« Communication roles and responsibilities are defined

* Internal and external dialogue is cherished

» Accuracy and sufficiency of information is ensured to build trust

The IDENTITY

Manufacturing Happiness represents our unique company personality and is utilized
as a framework for communication actions to promote a cohesive company image.

The VOICE

Direct, warm, and collaborative communication connects us with colleagues and cus-
tomers. We adapt our communication style according to the needs. Our communica-
tion style is clear, professional, and organized, expressing our reliability as a trust-
worthy partner.

The PARTICIPANTS

* Leaders communicate the overall business strategy and support its
implementation.

» Directors translate the strategy to their teams and convey feedback.

* Business Development team attracts and supports client programs.

* Project Managers are the clients’ primary points of contact.

* HR coordinates internal communication.

» Everyone is responsible for fostering a collaborative and positive company culture.

The IMPACT

» The number of new projects and clients
* NPS: customer satisfaction on communication, client success stories
+ eNPS: employee satisfaction on communication, employee’s voice

The CHECKLIST

Customer, Colleague, Collaboration, Competitive, Concrete, Coherent
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