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1. JOHDANTO

Mité yhteisdviestintd on? Miten yhteisoviestintad suunnitellaan ja strategioita toteutetaan?
Késittelen opinnéytetydssani néitd kysymyksié. Olen aluksi kasitellyt yhteisdviestintaa yleisesti,
sitten sen tavoitteellista suunnittelua ja lopuksi strategioiden luomista. Tavoitteenani on ollut
luoda teoriaosuus, joka tukee oikeanlaisen, suunnitellun ja tavoitteellisen yhteiséviestinnan
luomista. Lis&ksi tavoitteena on selventad, kuinka viestinnan keinoilla voidaan edistd koko

yhteison toimintaa ja kuinka voidaan paasta kohti laajempia liiketoiminnallisia visioita.

Tydsséni olen kayttanyt esimerkkind Lastenklinikoiden Kummit ry:ta, sill& perustietojen
pohjalta olen rakentanut hyvantekevéisyysjarjestolle viestintdsuunnitelman vuodelle 2008.
Viestintdsuunnitelma on tarkoitettu tyokaluksi jarjeston henkilokunnalle, eika se ole julkinen.
Tasta syysta viestintdsuunnitelmasta esitelldén tdman teoriaosuuden lopussa ainoastaan
tiivistelma. Téssa yleisessa teoriaosuudessa en ole paneutunut viestintdan perinteisen yrityksen
nékokulmasta vaan yhteisoviestinnén perspektiivista, niin etta tietoja voi hyddyntaa
hyvantekevaisyysjarjeston viestinnan suunnittelussa. Viestintasuunnitelma on opinnaytetyoni
projektiosuus, jonka tekemisessé on kaytetty apuna tata teoriaosuutta. Olen valinnut
opinnadytetyoni aiheeksi yhteisoviestinnan ja viestintdsuunnitelman teon, silla tydskentelen
Lastenklinikoiden Kummeilla. Halusin tehdad opinnédytetyon, josta olisi konkreettista hyotya ja
jonka tulokset olisivat mitattavissa. Liséksi on kiinnostavaa tutkia, millainen merkitys

viestinnalla on organisaation liiketoimintaan ja laajempien visioiden saavuttamiseen.

Teoriaosuuden lahteing kaytin erilaisia kirjoja, jotka kertoivat yleisesti yhteisdviestinnastd, sen
suunnittelusta ja toteutuksesta. Liséksi olen kdyttanyt lahteend tekeméani markkinointitoimisto
Tequilan toimitusjohtajan Timo Hékkisen haastattelua, jossa Hakkinen kertoi viestinnasta
brandaamisen kautta (Hakkinen 2.2.2007). Haastattelu antoi minulle ndkdkulman siita, etta
viestinnan tulisi olla osa laajempaa kokonaisuutta, koko yhteison imagon muodostamista.
Keinoja yhteisdviestinnan toteuttamiseen 10ytyi kdyttdmistani lahdekirjoista: Communicare!
Viestinta strategiasta kaytantoon (Juholin, 2001), Onnistu strategiassa (Lindroos & Lohivesi,
2006), Tavoitteena menestysbrandi - Onnistu mielikuvamarkkinoilla (Rope & Mether, 2001)
sekd Yhteisoviestinnan opas (Siukosaari, 1999). Lisaksi kéaytin nettisivuldhdetté
yhteisoviestinta-kasitteen maarittelyssa. (www.jyu.fi/viesti/verkkotuotanto/yviperust/artikkelit)



2. VIESTINNAN TAUSTATEKIJAT

Yhteisoviestintd on monimuotoinen sana. Lyhyesti voisi sanoa, etté yhteisdviestinta on
tydyhteisojen tyohon liittyvaa keskindista kanssakaymista ja informaation vaihdantaa. Taman
lisaksi yhteisdviestinta on yhteison ja sen toimintaympariston valistd vuorovaikutusta erityisesti
tiedottamisen ja suhdetoiminnan nédkokulmasta. Y hteisoviestinté kattaa siis seka yrityksen tai

yhteison sisdisen ettd ulkoisen viestinnan. (Lehtonen & Ollitervo, 2003)

Kun puhutaan viestinnésta tyo- ja yritysmaailmassa, viestintaa on kaikkialla. Mita kerrotaan
asiakkaille uusista tuotteista, yhteistyokumppanille alkavista projekteista, nettisivuilla
organisaation toiminnasta tai tyokavereille ilmoitustaululla, se kaikki on viestintdd. Taman takia
viestinnan tulisi olla suunnitelmallista ja tavoitteellista, silla silla on selked vaikutus
organisaation toimintaan. Parhaimmillaan oikeanlainen viestinta voi auttaa organisaatiota
menestymé&én, pahimmillaan sattumanvarainen ja sekasortoinen viestinta heijastuu koko

organisaation toimintaan ja imagoon negatiivisesti.

Ennen viestinnan aloittamista tulee tuntea oma organisaatio, oli kyseessa sitten yritys, julkinen
organisaatio, yhteiso tai jarjestd. Tulee tuntea seka ulkoinen kilpailukyky ettd siséinen
suorituskyky. Ulkoisella kilpailukyvylla tdismennet&én, millaista hyotyé tarjotaan asiakkaille ja
miten tdma lisdarvo eroaa kilpailijoiden tarjonnasta. Lisaksi maaritellaan perusviesti eli
vastataan kysymykseen, miksi organisaatio on olemassa ja miké on sen perimmainen missio?
Sisdiselld suorituskyvylla taas maaritelld&n organisaation siséisen toiminnan tehokkuus. Kun
perustehtava on selvilla ja kilpailukyky arvioitu, maaritellddn miten perustehtévaa toteutetaan
mahdollisimman tehokkaasti sisdisilla keinoilla. Toisin sanoen tunnetaan ne keinot, joilla

toiminta saadaan kannattavaksi. (Lindroos, 2006.)

Jotta oltaisiin huipulla my6s ylihuomenna, pitdé suunnata katse tulevaisuuteen. Taytyy selvittaa,
mika on organisaation visio. Mihin halutaan paasta ja millaisilla strategioilla ndma tavoitteet
saavutetaan? Seka visio etté strategiat luodaan nojaten ulkoiseen kilpailukykyyn. Sisaisella
suorituskyvylla taas toteutetaan strategiat ja néin pyritaan jarjestelmallisesti kohti tavoitteita.
Jotta viestinta toimisi mahdollisimman hyvin, on kaikessa suunnittelussa ja toiminnassa oltava

tarpeeksi osaamista ja tahtoa. Mydsk&an organisoinnin ja johtamisen tarkeytté ei saa vaheksya.



Tavoitteisiin ei paasta pelkastdan tekemalld strategioita, jonkun pitad olla vastuussa niiden

lapiviennistd. (Emt.)

2.1. Viestintd on osa brandin luomista

Kilpailu yritysten ja yhteisojen vélilla on kovaa, nykyisin ldhes poikkeuksetta tuotteiden ja
palveluiden tarjonta on suurempaa kuin kysynta. Kun vaihtoehtoja on runsaasti, enaa ei riita
erottautuminen tarjoamalla hyvaa palvelua tai toimivaa tuotetta, on luotava houkutteleva
mielikuva. Brandi on mielikuva, joka ihmiselld on tuotteesta, palvelusta tai organisaatiosta
yleisesti. Mielikuva voi syntyd kokemuksesta, mutta vahvasti siihen vaikuttavat pelkéastaan
oletukset, tunteet ja ajatukset. Jos mielikuvan omasta organisaatiosta halutaan olevan

positiivinen, siihen tulisi jarjestelmallisesti pyrkia viestinnan avulla.

Brandin olemuksesta pitaa selvita perustehtavé, jota organisaatio pyrkii toteuttamaan. Tama
missio Kiteytetdan viestinnassa perusviestiksi, jota kutsutaan myds lupaukseksi. Lupauksessa
yritys tai jarjest0 kertoo asiakkaalle, mit4 ainutlaatuista ja kilpailijoista poikkeavaa he voivat
tarjota. Brandin hyvat puolet Kiteytyvét lupauksessa, joten perusviestin takaa voi erottaa
positiivisia, erityisié asioita organisaatiosta. Joskus kilpailevien tuotteiden tai palveluiden valilla
on kaytanndssa niin vahan eroa, etté oikeanlainen brandi ja mielikuvamarkkinointi on ainoa

keino vaikuttaa kuluttajiin ja erottua kilpailijoista. (Hakkinen, 2.2.2007)

On tarkedd ymmartaa, ettd se mielikuva, joka ihmisille vélittyy, jaa heiddn mieleensa varsin
pysyvasti. Imagoa on vaikea my6hemmin korjailla ja vaikka se olisikin mahdollista, ei se
ainakaan ole helppoa. Kaikki viestinté on siis syyta tehd& huolella. Will Rogers on sanonut, etta
koskaan ei saa toista tilaisuutta tehdékseen hyvan ensivaikutelman. (Rope, 2001) Tamé pétee

mya0s viestinnassa.

Organisaation perusviestié eli lupausta tulisi hyddyntaa jollain tavalla kaikessa viestinndssg, silla
tunnistettava piirre on pitemmalla tahtaimella vahvempi mielikuvien luoja. Vain organisaatio
itse voi tietdd parhaat puolensa ja ne asiat, mité haluaa nostaa esille. On kohtalokasta luvata
sellaista, mité ei pysty pitdimaan. Taman takia brandista kumpuava viestinté tulisikin olla
organisaation sisaisten arvojen, toiminnan ja tavoitteiden mukaisia. Ensin yrityksen tai jarjeston

on oltava selvillda omasta brandistaan ja pystyttava kiteyttdmaan perusviesti. Taman jalkeen



luodaan erilaisia toiminta- ja viestintastrategioita, joilla voidaan vélittada oikeita mielikuvia

eteenpdin.

Mielikuvaan vaikuttavat monet asiat ja mielikuvista muodostuu yksilollisia koska olemme
erilaisia. Persoonallisuutemme koostuu monesta tekijasta: perinndllisyydestd, kulttuurin
vaikutuksesta, sosiaalisista ja ymparistollisista tekijoista seka henkilékohtaisista havainnoista,
aatteista, arvoista ja asenteista (Rope, 2001). Ei siis riitd, ettd tunnemme organisaatiomme ja
pystymme Kiteyttdmaan sen perustehtévan ja perusviestin. Jotta saadaan vélitettyd oikeanlainen
viesti oikeille ihmisille, taytyy ymmaértad myods kohderyhmien erilaisuus. Tuntemalla

kohderyhménsa voi luoda oikeanlaisia mielikuvia oikeille henkildille.

2.2. Viestinnan kohderyhmat

Sen liséksi, etta tietad kilpailijansa, tulee tuntea asiakkaansa. Kun tietéa kenelle puhuu, osaa
kertoa viestin oikein. Kohderyhman maaritteleminen on térkeéé ja sen avulla opitaan
tunnistamaan potentiaalisin asiakasryhmé. Kohderyhman méarittely on tarkeéa taustaty6ta
tavoitteellista yhteisoviestintaa tehtéessa. Perinteisesti viestinta jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen
viestintddn. Ensin tulee siis tarkentaa mitka asiat ja tahot kuuluvat siséiseen, mitka ulkoiseen
viestintdén. Vasta tdman jalkeen jakoa voidaan k&yttaa viestinndn tehtavien maarittelyssa.
(Juholin, 2001.)

Ei kuitenkaan riitd, ettd viestinté jaetaan vain sisdiseen ja ulkoiseen ryhmaan. On huomioitava,
ettd organisaatiolla on erilaisia yhteisty6- ja kohderyhmid. Naiden madrittely ja kirjaaminen on
oleellista viestintéa suuniteltaessa. On tarkeda tuntea ryhmien odotukset ja tarpeet organisaation
toiminnan ja viestinnan suhteen. Vain télla tavoin pystytdén vastaamaan odotuksiin ja
tayttamaan tavoitteet. Kohderyhmien tarpeiden ja odotusten lisdksi on huomioitava
organisaation omat tarpeet viestittaa toiminnastaan. (Siukosaari, 1999.) Tata periaatetta pyrin

noudattamaan tehdessani Lastenklinikoiden Kummien viestintdsuunnitelmaa.

Perehdyin viestintasuunnitelmassa mielikuvaan Lastenklinikoiden Kummeista ja erittelin
jarjeston kohderyhmat. Aluksi jaoin Kummien kohderyhmét kahteen osaan: Yksityisiin
tukijoihin ja yrityksiin. Lastenklinikoiden Kummien toiminnanjohtaja Maria Ekroth on

tekemadsséan brandistrategiassa maaritellyt kohderyhmille ihannemielikuvan. Tata mielikuvaa
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kohderyhmien haluttaisiin jarjestosta ajattelevan. Yksityiset henkil6t kokisivat Kummit
ldheisend, luotettavana ja lampimana hyvantekevaisyysjarjestona. Yritykset taas nakyvana,
nykyaikaisena ja luotettavana yhteistyokumppanina tai tukikohteena. Ihannemielikuvat ovat
ldhtokohtana sille, mitd kohderyhmien halutaan ajattelevan jarjestosta. On silti tarkeda tehda

viela tarkempi méarittely tukijoista, jotta viestintd saadaan oikeanlaiseksi.

Kummien viestintdsuunnitelmassa olen kayttanyt jakoa sisdiseen ja ulkoiseen viestintaan.
Lis&ksi olen eritellyt tarkasti eri kohderyhmat ja lisénnyt ne joko sisdisen tai ulkoisen viestinnan
ryhmé&an. Taman jalkeen jokaiselle kohderyhmalle on suunniteltu niille sopiva viestintamalli
vuositasolla. Siséisen ja ulkoisen viestinndn kohderyhmia maaritellessa ensimmainen

kohderyhmaéjaottelu - yksityiset ja yritykset - saa tarkemman jaottelun.

Viestintdsuunnitelmassa sisaiseen viestintadn kuuluvat Kummien kohderyhmat:
e Lastenklinikoiden Kummit ry:n henkil6kunta
e Lastenklinikoiden Kummit ry:n hallitus
e Vapaaehtoistyontekijat

e Vapaaehtoisena toimivat julkisuudesta tutut Kummit

Ulkoiseen viestintaan kuuluvat kohderyhmaét jaoin vield kolmeen alaluokkaan: 1.Asiakkaat,

2.Y hteistyokumppanit ja 3.Media.

1. Asiakkaisiin kuuluvat:
o Yksityishenkil6t, jotka ovat rekisterdityneita tukijasenia
e Kuukausi Kummit eli kuukausittain lahjoittavat
e Kummit-tuotteiden ostajat
e Kummien tapahtumiin konserttilippuja tai yritysjoukkueita ostavat
e Satunnaiset lahjoittajat, jotka tekevét yksittadisen suuremman tuote- tai rahalahjoituksen

tai tv-konserttien yli 1000 euron lahjoituksen

2. Y hteistydkumppaneihin kuuluvat:
e Yritykset, jotka toimivat Kummien tapahtumissa sponsoreina tai yhteistydkumppaneina

¢ Rojaltisopimuksella yhteistydssa olevat yritykset



e Yritykset, jotka pitkaaikaisilla sopimuksilla tukevat Kummeja raha-, palvelu- tai
tuotelahjoituksin

3. Media

Ulkoiseen viestintddn kuuluu myos tiedotustoiminta, joten tdméan takia media ja median
edustajat ovat erillisend kohderyhménaan. Tiedotukselle luodaan perustoimintaperiaatteet ja
etsitddn keinoja joilla tiedotustoimintaa tehostetaan. Viestintdsuunnitelman avulla pyritaan
saamaan enemman asiatietoa esille mediassa ja pyritdan loytamaan keinoja, joilla tdsmajuttuja

voitaisiin lisata.

Viestinndn onnistumisen kannalta voidaan nostaa esiin kolme paékohtaa, jotka tulee huomioida.
Aluksi pitaa tietad, ketd puhutellaan ja mitk& ovat relevantit kohderyhmat. Toiseksi taytyy
ymmartéad mité viestitdan ja 16ytaad kohderyhmille sopivat p&éviestit. Jos ei osaa puhua
kohderyhménsa kieltd, valitetty mielikuva on vaarénlainen. (Hékkinen, 2.2.2007.) Esimerkiksi
suunniteltaessa Lastenklinikoiden Kummien viestintaa, tulee huomioida ettd EIama Lapselle -
konsertin kohderyhmaa ovat erityisesti nuoret ja lapsiperheet, Kummit Golf -tapahtuman
kohderyhméé ovat taas yritykset. Viestintédé suuniteltaessa tulee huomioida, mitd kohderyhmaa
puhutellaan ja minké tyylinen viestinta puree juuri kyseiseen kohderyhméaan. Lopuksi taytyy
vield etsié oikeat kanavat viestintaan, silla on olennaista valittaa viesti sopivalla tavalla oikeaa
kanavaa pitkin (Hakkinen, 2.2.2007). Tulee miettid, tavoitetaanko kohderyhma parhaiten
television, radion tai netin kautta vai toimisiko henkilokohtainen suora viestint4 paremmin.
Nuorisolle nettisivut saattavat olla paras tapa tavoittaa nuorisoa ja sieltd he hankkivat helposti

tietoa. Yrityksille taas henkilokohtainen sahkoposti on parempi pelinavaus.

10



3. TAVOITTEELLISTA YHTEISOVIESTINTAA

Yhteis6viestinta on tdrkeé osa organisaation toimintaa. Kun ymmartéa viestinnan
mahdollisuudet, voi vaikuttaa organisaation toimintaan ja tehda visioista totta. Tavoitteellisessa
yhteisoviestinnassa ymmarretaan viestinndn mahdollisuudet oman organisaation nakokulmasta

ja hyodynnetéén viestintaa tavoitteiden saavuttamiseksi.

Yhteisoviestinnélle voidaan asettaa monia tavoitteita riippuen organisaatiosta, sen lahtékohdista
ja tulevaisuuden visiosta. Tavoitteiden tulisi aina olla sellaisia, ett4 ne hyddyntavat organisaation
toimintaa pitkélla aikavélilla ja laajemmassa mittakaavassa. Yhteisdviestinnélla kerrotaan
organisaation toiminnasta ja pyritdan luomaan tiettyja mielikuvia. P44s&éntona on, ettd
viestinnan tulisi kummuta organisaation arvoista, asenteista ja toimintaperiaatteista. N&ihin

periaatteisiin nojaamalla I0ytyy oikeat tavoitteet, joita voidaan viestinnélla lahted toteuttamaan.

Viestinndn perimmaéinen tavoite on vaikuttaa. Viestintd voi muuttaa, lisatd ja vahvistaa
vastaanottajan tietoja, mielikuvia tai mielipiteitd. Usein tavoitteena on myds vaikuttaa
henkilGiden kéayttaytymiseen ja asenteisiin. Tamén toiminnan tavoitteina voivat olla esimerkiksi
oikeanlaisen brandin rakentaminen, tunnettuuden lisdédminen tai avoimen ja vuorovaikutteisen
tiedonkulun varmistaminen. Vain perille mennyt, vastaanotettu ja oikein ymmarretty viesti voi
vaikuttaa. Palautteen hankkiminen ja kasitteleminen on myds oleellinen osa yhteisdviestintaa,
silla palautteen avulla tiedetédan, onko viestinté oikeanlaista ja saadaanko silla oikeanlaisia

mielikuvia aikaiseksi. (Siukosaari, 1999.)

Viestintd on térked osa organisaation imagoa. Tunnettuun yhteis66n, sen toimintaan, tuotteisiin
ja palveluihin suhtaudutaan yleenséd myonteisesti, ilman ennakkoluuloja. Tuntemattomaan ja
outoon yhteisdon liitetddn helpommin ennakkoluuloja ja negatiivisia mielikuvia. (Emt.)
Tarkeintd on ymmartad, etté strategioita ja suunnitelmia ei tehd& pelkéstaan niiden olemassaolon

vuoksi, vaan niilla pyritaan jarjestelmallisesti tavoittelemaan jotakin parempaa.

Viestintdsuunnitelmassani olen ottanut yhdeksi tavoitteeksi Lastenklinikoiden Kummit ry:n
tunnettuuden lisd&misen. Hyvéntekevéisyysjarjestd on hyvin tunnettu, ja Teemu-nalle -logo
tunnistetaan. Viestintdsuunnitelman avulla pyritd&n kuitenkin lisédmaén tietoutta Kummien

toiminnasta ja sen tavoitteista. Tarkedd on lisata tietoutta niin, etté se tulee asiatietojen kautta, ei
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pelkéstaan viihteellisen nakyvyyden valitykselld. Tata kautta pyritdén tavoittamaan myos uusia
tukijoita. Samaan aikaan huomioidaan nykyisié tukijoita entista paremmin, ja taataan néin
heidan tukensa myds tulevaisuudessa. Néiden tavoitteiden tdyttyminen edesauttaisi pitkalla
aikavalilla positiivisten asenteiden lisd&ntymista ja sitd kautta lahjoitusten kasvua. Tavoitteet
tukevat Kummien laajempaa liiketoiminta- ja brandistrategiaa, jotka ovat olleet pohjana

viestintasuunnitelmaa rakennettaessa.

Viestinnélle tulee luoda tavoitteita, mutta niita kohti menndan erilaisilla tavoilla. Ennen kuin voi
miettid keinoja toteuttaa viestintad, on syyta miettid, millaista viestintdd on olemassa ja millaista
viestintdd mikakin kohderyhma tarvitsee. Viestintdsuunnitelman teossa olen kéyttanyt apunani
tulosviestinnan mallia. Tulosviestinndn malli tukee viestinnén avulla organisaation toimintaa ja
on mukana tuottamassa tulosta. T&ssa ajatusmallissa viestinta jaetaan neljdén osioon:

arkiviestinté, informointi, sitouttaminen ja profilointi. (Juholin, 2001.)

3.1. Arkiviestinta

Arkiviestintddn kuuluu kaikki perusviestintg, tiedonvaihto ja keskustelu mité ty6paikalla
kaydaan. Arkiviestintad ovat kaikki Kirjatut ohjeet ja sovitut toimintatavat, kaikki sisainen
markkinointi ja tiedotus henkilékunnalle. Arkiviestinnalla varmistetaan, ettd oma henkilékunta
on tietoinen kaikesta, ennen kuin ulkoisille ryhmille aloitetaan viestintd, esimerkiksi uuden
tuotteen markkinointi tai uusista palveluista tiedottaminen. Arkiviestintd&n kuuluu siis jossain
maarin myos ulkoinen viestintd, kun esimerkiksi yhteistydkumppaneille tiedotetaan
muutoksista. (Juholin, 2001.)

Viestintdsuunnitelmassa kéasittelin arkiviestintaa I&hinné Lastenklinikoiden Kummien sisdisen
viestinnan nakékulmasta. Tein parannusehdotuksia arkiviestintéan ja siséiseen asioista
tiedottamiseen. Arkiviestintd koski viestintdsuunnitelmassa Kummien henkilokuntaa ja
toimistolla tiedon kulkua. Arkiviestintd ja yleinen informointi ovat jossain méérin toistensa
kaltaisia, varsinkin siséisessa viestinnassa. Tdman takia hallituksen, vapaaehtoistyontekijoiden
ja Kummien viestintaa kasiteltiin 1ahinnd informoinnin kautta. Arkiviestinnaksi voi lukea myds
ulkoisen viestinnan yhteistyokumppaneiden ja asiakkaiden huomioimisen, mutta koin
selkedmmaéksi laskea ndmé kohderyhmat myds yleiseen informointiin, eikd niinkaan
arkiviestintdan. Arkiviestinnan pariin laskin viestintdsuunnitelmassani Kummien henkilékunnan

sisdisen viestinnan, silla koin ettd tdma osio tarvitsi eniten suunnitelmallisuutta ja parannuksia.
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3.2. Informointi

Informoinnilla tarkoitetaan kaikkea sita viestinté, jolla ei yritetd myyda mitdan. Informointi on
siis neutraalia viestintéd, jolla tiedotetaan tarkeista asioista, muutoksista ja uutisista. Taman
viestinnan ansioista organisaation jasenet ja eri kohderyhmat saavat tarvitsemansa tiedon ja
pysyvat ajan tasalla. Informoinnin vaikutuksia ja tuloksia tulisi aika ajoin mitata ja kehitysta
seurata. Informoinnin vaikeutena on 16ytaa keskitie. Liian suuri informointi voi aiheuttaa

ylitarjontaa ja vastareaktioita, lilan laimea viestinté ei auta saavuttamaan tavoitteita. (Emt.)

Informointi on suuri osa viestintdsuunnitelmaani. Koska strategian paatavoitteet ovat
tunnettuuden lisd&minen ja nykyisten tukijoiden parempi huomioiminen, informoinnin
maadrittdminen oli tarke&ssa asemassa. Kaikki kohderyhmaét, seké siséiseen etté ulkoiseen
viestintaan liittyvat, ovat saaneet niille raataloidyt informoinnin keinot ja aikataulun vuodelle
2008. Viestintasuunnitelmasta kay ilmi mm. suorapostitus- ja markkinointikirjeiden seka
séhkdisen uutiskirjeen vuosiaikataulu ja kohderyhmat. Myds median tiedottamiselle on tehty
yleiset periaatteet. Kaikkea ei luonnollisesti voi aikatauluun kirjata, sill& ulkoisista muutoksista
johtuen viestintatarpeet saattavat muuttua vuoden aikana ja suunnitelmaa pitaa paivittdd vuoden

kuluessa.

3.3. Sitouttaminen

Moni liséa yhteisoviestinnan tavoitteisiin sitouttamisen. Talla tarkoitetaan lahinna
henkil6kunnan tai vapaaehtoistyontekijoiden motivoimista ja sitouttamista organisaation
tehtdviin ja tavoitteisiin. Erityisesti vapaaehtoisorganisaatioissa sitouttaminen on tarkeaa.
Vapaaehtoistyontekijoiden motivoimiseen vaikuttavat seké materiaaliset ettd immateriaaliset
asiat. Viestintd, tiedottaminen ja vaikuttamisen mahdollisuus nousevat téssd vaiheessa suureen

merkitykseen. (Emt.)

Sitouttamista kasittelin viestintasuunnitelmassa vapaaehtoistyontekijoiden ja julkkis-kummien
nakokulmasta, silla toimiston henkilékunnan sitouttamisesta ja siihen vaikuttavista asioista
paattad Kummien hallitus. Olen kuitenkin suunnitelmassa miettinyt muutamia keinoja siséisen
tiedotuksen parantamiseen. Lahinna keskityin kuitenkin miettimaén keinoja ja ehdotuksia,

joiden avulla vapaaehtoishenkil6t olisivat motivoituneempia pysymaan jarjestén tukijoina.
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Koska sitouttamiseen liittyy yleenséd kustannuksia, olen pohtinut millaisilla tavoilla sitouttamista

voitaisiin toteuttaa jatkossa.

3.4. Profilointi

Brandin luominen nahdéaén usein irrallisena aiheena yleisesta viestinnésta ja toiminnasta.
Mielikuvien luominen tai brandin tunnettuuden lisd&minen liitetddn usein valtaviin
mainoskampanjoihin tai markkinointitempauksiin. Suunnitelmallisella viestinnalla voidaan
kuitenkin vaikuttaa mielikuviin jatkuvasti. Organisaatiosta voi saada tietyn mielikuvan mm.
toimitiloista, ihmisten kéytoksesta ja puhetyylista, Kirjeista ja kirjekuorista, nettisivuista ja
organisaation tapahtumista. Naiden mielikuvien liséksi suunnitellaan viestinta ja talla

profiloinnilla vaikutetaan jarjestelméllisesti mielikuvaan organisaatiosta. (Emt.)

Profilointi on siis brandin rakentamista. Toinen paatavoite, tunnettuuden lisédminen on tarkeé
osa brandin ja tietynlaisten mielikuvien vahvistamista. Yksityishenkil6ille pyritd&n
vahvistamaan mielikuvaa luotettavasta, suomalaisesta ja sydamellisesta jarjestosta. Yrityksille
taas vahvistetaan kuvaa luotettavasta, nakyvésta ja nykyaikaisesta hyvantekevaisyystyosté.
Tarkoituksena on lisata ihmisten tietoutta toiminnasta jo olemassa olevien mielikuvien
vahvistamiseksi. Profilointia eli mielikuvan luontia on kasitelty viestinnédn nakdkulmasta
laajemmin luvussa 2.1. ”Viestintd on yrityksen brandin luomista” sek& luvussa 4.1.
”Brandistrategiasta liikkeelle”. Lastenklinikoiden Kummit ryn brandi on melko vahva ja
positiivinen. Kummeilla on myds olemassa erillinen brandistrategia. Lisdksi yhtendinen
ulkondko on luotu jo aiemmin uudistamalla kirjekuoret, logopaperit, nettisivut ja muu nékyva

materiaali. Organisaatiosta riippuen brandistrategiaan perehdytéan eri tavalla.

3.5.  Tiedotus- ja yhteystoiminta

Viestintd voidaan siis jakaa siséiseen ja ulkoiseen viestintdén, tarkastella erilaisia kohderyhmia
ja kayttdd madrittelyn apuna tuloksellisen viestinndn mallia. Erilaisten kohderyhmien tarkastelu
ja tuloksellisen viestinnan malli ovat peruspilareita, jotka ovat tukeneet viestintdsuunnitelman
tekoa. Kun konkreettisia viestinnén keinoja kartoitetaan, on hyva jaotella keinot viel& kahteen

osaan: tiedotus- ja yhteystoimintaan.
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Tiedotustoiminta on usein vélitettyd toimintaa, jota tehdadn esimerkiksi esitteiden, tiedotteiden,
tiedotustilaisuuksien, asiakaslehtien, toimintakertomuksen, henkildstélehden tai ilmoitustaulun
avulla. Yhteystoiminta taas on suoraa ja henkil0kohtaista viestintad. Sen toteuttamisen keinoja
ovat Kirje tai puhelinsoitto, tapaaminen, huomaavaisuus, yhteisovierailut, edustaminen tai
luotaus. Tiedotustoiminta lisaa tietoisuutta, yhteystoiminta taas lahempaa tuntemista.
(Siukosaari, 1999.) Tiedotus- ja yhteystoiminnan jakoa olen myds hyodyntényt
viestintdsuunnitelmassa, kun olen kartoittanut konkreettisia viestinnan keinoja. Tama jako auttaa
myos selventaméan, miten kenellekin kohderyhmélle tulisi viestid, jotta se tapahtuisi oikealla
tavalla.

Viestintdsuunnitelman avulla pyritdan vahvistamaan positiivisia mielikuvia Kummeista, mutta
myo0s tiedottamaan térkeisté asioista. Tavoitteena on tdsmentad, etta apua menee ympari
Suomen, vaikka toimisto sijaitseekin Helsingissa. Yleisesti halutaan lisata tietoa toiminnasta,
jotta mielikuva ei jaisi pelkastaan julkkis-kummien ja televisioitavien konserttien varaan.
Tiedotusta pyritddn parantamaan niin, etta viihteellisyyden lisdksi saadaan enemman asiatietoa
julkisuuteen. Yhteystoimintaa taas parannetaan nimenomaan tukijoiden huomioimisella ja ajan
tasalla pitdmisell. Yhteystoiminta koskee myds Kummeja ja vapaaehtoistyontekijoita, joihin

ollaan yhteydesséd enemmankin yhteystoiminnan tasolla, kuin tiedottamalla.
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4. YLEISTIEDOISTA VIESTINTASTRATEGIAAN

Lyhyesti strategian luomisen voi kiteyttadé neljaan kohtaan. Aluksi on missio, jonka avulla
voidaan tdsmentéa organisaation perustehtéva. Sitten tehdaan visio, joka antaa viitteité tulevasta;
mihin haluamme pééstd, mitka ovat tavoitteemme? Organisaation arvot taas kertovat millaisiin
sisdisiin arvoihin ja aatteisiin nojataan seka tasmentavat millaiset ovat toiminnan periaatteet.

Né&iden pohjalta tehd&én strategia, joka kertoo miten padstaan tavoitteisiin.

On tarkead tehda seka lyhyen ettd pitkén tdhtdimen tavoitteet. Kéytdnngssé vastaanottaja
tarvitsee pitkan ajan, jotta tietty viesti jaa mieleen. Varsinkaan nykyisen informaatiotulvan
aikakaudella muistiin ei voi jadda maarattOmasti tietoa. Pitk&n aikavalin tavoitteisiin pyritdan
lyhyemman aikavalin strategioilla. N&illa lyhyen aikavélin vélietapeilla voidaan tarkistaa
viestinnan toimivuus, mielikuvien oikea valittyminen seka taloudellinen kehitys. Valietappien
avulla voidaan tarkistaa myos Kilpailutilanne, jotta pysytaan erottuvina. Lyhyen aikavélin
tavoitteita muokataan yleensa vuosittain ja niitd seurataan usein tunnettuus- ja

mielikuvatutkimuksilla.

4.1. Brandistrategiasta liikkeelle

Markkinointitoimisto Tequilan toimitusjohtajan Timo Hakkisen mukaan brandi-strategian
luominen on viestinnédn perusta, ja strategian teko aloitetaan tutustumalla organisaatioon. Tulee
tuntea mité arvoja ja persoonallisia piirteitd organisaatio edustaa. Pitdd ymmartaa alan kilpailua
ja sitd kautta tunnistaa organisaation hyvat puolet verrattuna kilpailuun. On myas oleellista
tunnistaa kohderyhmaét ja ymmart&a, miten brandin tarjoamat hyddyt vetoavat ihmisten
tunteisiin ja rationaalisuuteen. Yleisesti brandistrategiaa luotaessa pitaa pysahtya miettimaan,

mika on brandin tarina? Kun tarina selviag, siitd voidaan kiteytt&& lupaus. (Hakkinen, 2.2.2007.)

Kun kaikkeen edelldmainittuun on saatu vastaus, saadaan maariteltya brandin vahvuudet ja
heikkoudet, Kilpailutilanne seka perusviesti. Brandistrategia on syyté tehda, silla sen pohjalta
tehdaan tavoitteet ja muut strategiat, kuten viestintdsuunnitelma. Kohderyhmén ja sen tarpeiden
tiedostaminen on yhtd tarkeéd& kuin yrityksen vahvuuksien tunteminen verrattuna kilpailijoihin.

Koska viestinndn avulla pyritdén erottumaan, on syyta tehda hyvaa taustatutkimusta. Pit&é siis
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I0ytdd omat kohderyhmansd, ymmartaa alan kilpailua ja sité kautta havaita oman organisaation
Kilpailuvaltit. Kun ndma asiat yhdistetaan, saadaan aikaa erottuva idea. Taté voidaan kutsua

myos brandi-ideaksi.

Yrityksen brandi-ideasta johdetaan lupaus, jossa asiakkaille tarjotaan juuri sitd, mita he haluavat
tai tarvitsevat. Yrityksen lupaus toistuu kaikessa viestinnéssa, vaikka se kerrottaisiin eri tavoin
eri tilanteissa. (Hakkinen, 2.2.2007.) Viestintasuunnitelmassa en tehnyt erillistd brandistrategiaa
Kummeille, vaan pohdin nykyisen brandin hyvia ja huonoja puolia sek& muokkasin
perusviestin.Kummien vahvan brandin ansioista ei ole tarpeen muokata uutta brandistrategiaa,
vaan imagoa Vvoi tehostaa perusviestin ja suunnitelman avulla. On tarkeaa kiteyttdd sanoma
lyhyesti, jotta sitd voidaan hyddyntaa parhaiten kaikessa viestinnassa. Kummien perusviestiksi

kiteytin: ”Auta lasta l&hell&”. Perusviesti on otettu kdyttdon jo vuoden 2007 yhteisdviestinndssé.

Brandi-strategian tulee olla kunnossa, jotta siihen voidaan pohjata eri suunnitteluvaiheet. Jotta
brandi-strategia saadaan toimimaan kaytanndssa ja oikeille kohderyhmille puhutaan heidén
kieltaan, tarvitaan erillinen viestintdsuunnitelma. Brandin ympérille rakennetaan vuosittain sek&
taloudelliset ettd mielikuvalliset tavoitteet, joita lahdetadn saavuttamaan strategian avulla.
Kyseisessé strategiassa pohjataan seka tavoitepositioon seka brandin lupaukseen
mahdollisimman tehokkaasti. (Hakkinen, 2.2.2007.)

Lastenklinikoiden Kummit ry:lle tehddan vuosittain vuosisuunnitelmat jarjestettavista
tapahtumista, luodaan taloudellinen vuositavoite ja markkinointisuunnitelma. Lisaksi tehdaan
brandistrategia. Viestinnallisia tavoitteita ei tahan mennessa ole tehty, joten ensimmainen
viestintdsuunnitelma alkaa perusasioista. Pitkin vuotta seurataan, miten viestintasuunnitelman
keinot purevat ja paastaanko kohti tavoitteita. Ensimmaéisen viestintdsuunnitelman ja sen
toteutumisen jalkeen osataan paremmin arvioida mitd muutoksia, uusia tavoitteita ja uusia

keinoja tulee tehda.
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4.2.  Strategiaprosessin viisi askelta

Brandistrategia on tirkeé osa viestintéd, silla on hyvd ymmaértaa mielikuvalliset merkitykset
ennen viestinnan konkreettista suunnittelua. Brandi-idean ja oman organisaation tunteminen on
ensisijaisen tarkeaa, silla muuten on vaikea tehda parannusehdotuksia ja visioita. Strategian
laatiminen on pitka ja aikaa vieva prosessi, joka on syyta tehda huolella. Kéytannossé prosessi
voidaan jakaa viiteen tyOvaiheeseen, joita olen kayttanyt soveltaen myds Kummien
viestintdsuunnitelmaa tehtdessa. Strategiaprosessin viisi askelta (Lindroos, 2006) paneutuvat
syvélle organisaation olemukseen ja toimintaan. Téssa osiossa en kay strategiaprosessin vaiheita

niinkaan Lastenklinikoiden Kummien osalta, vaan vaiheet kdydaén yleisesti lapi.

Strategiaprosessin viisi askelta ovat:

A. Tietojen keruun ja analysoinnin vaihe
Strategian méaarittelyvaihe
Strategisten projektien suunnitteluvaihe
Toteutusvaihe

mo oW

Seurannan, arvioinnin ja paivityksen vaihe (Lindroos, 2006)

A. Tietojen keruun ja analysoinnin vaihe

Strategisten tietojen keruun ja analysoinnin vaiheessa selvitetdén organisaation taménhetkinen
tilanne. Ensimmaisessé osiossa tehdaan toimintaymparistod, sidosryhmid, markkinoita ja
kilpailua koskevat analyysit sek& oman organisaation toiminnan analyysi. (Emt.) Erilaisia
analyysimalleja on lukuisia, joista voi valita jokaiseen aihealueeseen ja omaan organisaatioon

sopivan.

Toimintaympéristoéd koskevien analyysien tarkoituksena on huomata muutoksia
toimintaymparistdssa ja analysoida niiden vaikutusta omaan toimintaan. Sidosryhmien
analyyseissa selvitetaan tarkemmin niitd odotuksia ja odotusten muutoksia, joita eri
sidosryhmille on organisaatiota kohtaan. Organisaatio tai strategian laatija paattaa, mité
kohderyhmi& otetaan mukaan sidosryhmaanalyysiin. Markkinoita ja kilpailua koskevissa

analyyseissa selvitetddn organisaation kilpailijat ja mietitddn keinoja, miten voimme olla
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parempia kuin kilpailijamme tai miten pysymme mukana markkinoiden kehityksessa?
Lahtokohtatietoja on hyvé keratda myds oman organisaation sisdisesta tilanteesta. Mita paremmin
on tiedossa oman organisaation tila, sitd toimivamman strategian pystyy rakentamaan. Tietojen
keruun ja analysoinnin vaihe tulee tehda erityisen huolella, silla sen avulla voidaan tehda

oikeanlainen strategia. (Emt.)

Viestintdsuunnitelmassa olen maarittanyt Lastenklinikoiden Kummien mission ja perusviestin.
Pohjatietoa olen kerannyt erilaisista tutkimuksista, joita Kummeille on tehty vuosien varrella
seké litketoiminta-, brandi- ja toimintastretegioita. Olen kdyttanyt viestintdsuunnitelman
pohjatietona tutkimustuloksia viimeisen viiden vuoden ajalta, jotta saisin mahdollisimman
tuoreen vertailukohteen. Erilaisten analyysien ja tutkimusten avulla voidaan tiivistd missa ollaan
nyt ja sitd kautta kartoittaa keinoja, joilla p&éstaéan toteuttamaan visiota. Liiketoiminta- ja
brandistaregiat ovat antaneet pohjan tavoitteille, viestintdsuunnitelmassa taas kartoitetaan

viestinnan keinoja, jotka auttavat organisaatiota saavuttamaan laajemmat tavoitteet.

B. Strategian maarittelyvaihe

Analysointivaiheen tarkoitus on muodostaa kokonaiskatsaus siitd, millaiseen
toimintaymparistdon strategiaa ollaan laatimassa. Analysoinnin jalkeen maaritellaan, mitéa
padadmadria strategiajaksolle asetetaan. Méérittelyvaiheessa kiteytetd&n organisaation
perustehtdvan pohjalta syntynyt visio organisaation tulevaisuudesta. Strategia siis rakennetaan

mission ja vision varaan.

Tavoitteiden tulee olla mahdollisimman konkreettisia, jotta ne voidaan paremmin toteuttaa.
Konkreettisista tavoitteista ndkee myos helpommin, toteuttavatko ne organisaation visiota.
Tavoitteiden tayttymista voi helpommin seurata asettamalla osatavoitteita ja tutkimalla niiden
toimivuutta. Madrittelyvaiheen tuloksena on dokumentti, josta kdy ilmi visiossa Kiteytetyt

paamaarat seka valitut keinot paddmaérien toteuttamiseen. (Emt.)

C. Strategisten projektien suunnitteluvaihe

Ennen toteutusvaihetta suunnitellaan konkreettisemmin strategian toteuttamiseksi tarvittavat
kehitysprojektit. Strategian mukaisia kehitysprojekteja on syytd mééarittad koko strategiajaksolle.

Osa kehitysprojekteista voi olla pitkdkestoisia, mutta tulisi tehdd myods lyhyempikestoisia
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projekteja. Usein kehitysprojektien toteutusjarjestys konkretisoidaan strategisten
kehitysportaiden avulla. Kehitysportaiden kayttd toimii pitkaaikaisissa strategiasuunnitelmissa,
joissa aina yksi porras tavoitteineen ja projekteineen kuuluu vuosisuunnitelmaan. Né&in jokainen
kehitysportaan askelma tarkentaa, mitd mindkin vuonna painotetaan. Jokainen porras vie

vuorollaan lahemmas tavoitteiden saavuttamista. (Emt.)

Lastenklinikoiden Kummien viestintdsuunnitelmassa en kayta apunani kehitysportaiden mallia.
Teen erillisen viestintdsuunnitelman vuodelle 2008, jossa kokeillaan ensimmaista kertaa
tavoitelleellista ja suunniteltua viestintaé. Erilaisilla kehitysprojekteilla pyritdan asetettuihin
tavoitteisiin. Ensimmadisen viestintasuunnitelman jélkeen ja siitd saatujen tulosten avulla voidaan
halutessaan tulevaisuudessa tehda pitempiaikainen viestintdsuunnitelma. Tahan voidaan liittaa

kehitysportaita jokaiselle vuodelle.

D. Toteutusvaihe

Strategia toteutetaan vuosittaisten toimintasuunnitelmien avulla. Vuosisuunnitelmista selviaa
vuoden tavoitteet ja toteutuskeinot. Toteutusvaihe jatkuu koko vuoden ja vaatii paljon ty6ta ja
resursseja. Kaikki arkiviestinnastd markkinointiviestintdan kuuluu strategian toteuttamisen
piiriin. Tavoitteiden toteutuminen ja strategian onnistuminen vaatii myds organisaatiolta
tekemisen tahtoa ja taitoa sekd esimiehiltd johdonmukaista strategian suuntaista johtamista.
(Emt.)

E. Seurannan, arvioinnin ja paivityksen vaihe

Seurantajérjestelmén avulla ndhd&an miten strategian mukainen toiminta ja eri kehitysprojektit
etenevat. Seurannan avulla voidaan mygs arvioida miten toimivia eri kehitysprojektit ovat ja
muuttaa niitd tarpeen mukaan. Menestyksen avain ei ole tulevaisuuden ennustaminen ja
oikeanlaisten visioiden tietdminen, vaan kyky reagoida muutoksiin. Strategiatydssé tdma on
aarimmaisen tarkeaa, silla varsinkin pitkdaikaisissa strategiasuunnitelmissa muutoksia tulee

vaistamatta eteen. (Emt.)

Tuloksia arvioitaessa voidaan miettid, lisdantyivatko tiedot, muuttuivatko asenteet tai
mielikuvat, paraniko yhteistyd, muuttuiko laatu tai saatiinko muita tavoitteita vietya lapi.

(Juholin, 2001). Strategiaprosessin viisi askelta toimivat hyvina yleisohjeina, joiden avulla
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ymmartéa paremmin strategian luomiseen laajuuden ja sen tarpeen jatkuvana osana
organisaation toimintaa. Strategia toimii laajempana kokonaisuutena visiosta, johon liitetdén

erilaisia valietappeja esimerkiksi vuosisuunnitelmien muodossa.

Kummien viestintdsuunnitelman toteutumista voidaan seurata vuoden aikana lehdistd-osumien
maarilla (*Cision), nettisivujen kavijamaarilla (*Nebula), saaduilla lahjoituksilla ja
kiinnostuksella tapahtumia ja toimintaa kohtaan. Myds sahkdisen uutiskirjeen sekd Kummit-
lehden tilausmaarista saadaan tietoa, miten tunnettuus on liséantynyt ja kiinnostus Kummeja
kohtaan kasvanut. Liséksi Sponsor Navigator tekee uuden tutkimuksen
hyvantekevaisyysjarjestoista vuonna 2008. Tdméa antaa myo6s suuntaa sille, miten

viestintasuunnitelma toimii, silla tuloksia voi verrata vuoden 2006 tutkimustuloksiin.

* Cision Finland on lehdistdosumiin erikoistunut yritys, joka lahettaa asiakkailleen heita koskevat
mediaosumat arkistointia ja seurantaa varten

* Nebula tarjoaa Kummien nettisvujen kévijamaéaria seuraavan palvelun, josta kavijatietoa saadaan
hyvinkin tarkasti

4.3.  Viestinnan vuosisuunnitelma

Hyvaé strategia lahtee toimintaympariston analyyseista, asiakkaiden ja kohderyhmien
méérittelystd sekd muutosten ymmaértamisesta. Taytyy myos pohtia, mika voisi muuttaa
markkinoiden pelisdént6jé ja miten oma organisaatio pysyy mukana pelissad. Tdman jalkeen
maadritelld&n padviesti ja sen kohderyhmaét, vasta sitten alkaa todellinen strateginen
dokumentointi. Seuranta ja jatkuva uudelleen arviointi vie takaisin alkuun seuraamaan

markkinoita ja Kilpailua. Strategiaty6 on siis jatkuvaa tyostamisté. (Hakkinen, 2.2.2007.)

Hyvé vuosisuunnitelma sisaltaa tiedot tavoitteista, keinoista, aikatauluista, toteuttajista ja
kustannuksista. Tavoitteiden asettaminen on ensimmainen etappi, silla aluksi on tiedettava
minka& eteen tehdaan toitd. Mit& konkreettisempia tavoitteet ovat, sitd helpompi niiden
saavuttamista on seurata ja mitata. VVuosisuunnitelmaan kirjattujen tavoitteiden tulisi myos olla
sopusoinnussa organisaation laajemman vision kanssa. Sopivat keinot ja aikataulut kertovat
konkreettisesti, miten tavoitteisiin padstaan ja missé ajassa. Toteuttajissa maaritellaan, millaista
osaamista ja resursseja organisaation henkilokunnalla on vieda lapi viestintdsuunnitelma.

Toteutuksen osiossa paatetaan myos vastuuhenkil6t ja mietitdén, onko tarpeen ostaa
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viestintdpalveluja tai osaamista ulkopuolelta. Talousarviosta I0ytyy viestintédan tarkoitettu
budjetti. (Siukosaari, 1999.)

Vaikka talousarvio on yleisesti osa vuosisuunnitelmaa, en ota sitd osaksi Kummien
viestintdsuunnitelmaa. Lastenklinikoiden Kummien perusperiaatteiden mukaan viestintaan tai
markkinointiin ei kdytetd rahaa, vaan kaikki pyritadn hankkimaan lahjoituksena tai
hyvantekevaisyyshintaan. Tall4 tavoin saadaan enemmaén varoja siirrettyd itse kohteeseen, lasten
auttamiseen. Pakolliset viestintdan kaytettavat kulut menevét yleisista hallintokuluista, mutta
erillista budjettia ei viestinnélle ole. Viestintadn kdytettdvien varojen puuttuminen on
vaikuttanut suunnitelmassani keinojen miettimiseen. Muuten tavoitteet, keinot, aikataulut ja

vastuuhenkil6t on mééritelty suunnitelmassa.
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5. LASTENKLINIKOIDEN KUMMIT RY:N VIESTINTASUUNNITELMA
VUODELLE 2008

Hyvéntekevéisyysjarjestolle tehty viestintdsuunnitelma ei ole julkinen asiakirja, joten tassé
osiossa suunnitelmasta esitelldén ainoastaan tiivistelméa. Suunnitelma on ohje henkilékunnalle,
miten heidan tulee toimia, mitké ovat yhteiset tavoitteet ja miten niitd kohti mennaan. Kaikkia
yksityiskohtia ei yleisesti tarvitse julkistaa, mutta henkilokunnan on oltava tietoinen yleisista
linjauksista ja keinoista tavoitteiden saavuttamiseksi. (Lindroos, 2006.) Kummien
viestintdsuunnitelman tarkeimmat tavoitteet ja keinot esitelladn pintapuolisesti tdssa osiossa.
Viestintdsuunnitelma on tarkoitettu Lastenklinikoiden Kummit ry:n henkilékunnalle ja

hallitukselle.

Viestintdsuunnitelmassa maéritellaan yhteisdviestinnan teorioiden pohjalta viestinnéntavoitteita
ja keinoja Lastenklinikoiden Kummeille. Viestintdsuunnitelman tavoitteina on yleisesti liséta
tunnettuutta sekd huomioida nykyisia lahjoittajia, tukijoita ja yhteistyokumppaneita paremmin.
Taman liséksi pyritdan 10ytaméaén keinoja, joilla tavoitettaisiin uusia tukijoita tai Kummi-
toiminnasta kiinnostuneita. Keskeisia asioita, joihin viestintdsuunnitelmalla haetaan parannusta

ovat sisdinen viestinta ja tiedotus seké asiatietojen lapivieminen median kautta.

Viestintd otetaan omana osanaan huomioon ja aletaan tehdé suunnitelmallista viestintéa. Jotta
saadaan aikaan tuloksellista viestintéa, tulee ensin olla selvilla organisaation perusasioista.
Taman takia viestintdsuunnitelmassa maéaritellaén ensin Lastenklinikoiden Kummien missio eli
perustehtéva ja visio eli tulevaisuuden tavoitteet. Tdméan jalkeen voidaan Kiteyttdd missioon ja
visioon pohjautuva perusviesti eli lupaus. Tat4 lupausta kéytetddn jatkossa kaikessa viestinndssa.
Perusasioiden liséksi viestintdsuunnitelmassa laaditaan strategia vuodelle 2008 ja maéaritellaan
keinoja tavoitteiden saavuttamiseen. Viestintdsuunnitelman lopussa on vuosikalenteri, johon on

merkitty kuukausittain tehtavat viestintatyot.
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6. YHTEENVETO

YhteisGviestinta on tarkeé osa organisaatioiden toimintaa. Jokapaivainen arkiviestinté
toimistolla, sisainen tiedotus ja tiedonkulun helppo saatavuus antavat pohjan muulle
yhteisoviestinnélle. Kun sisdinen tiedotus on kunnossa, voidaan etsié erilaisia viestinnan
keinoja, joilla tiedotetaan toiminnasta muille sidosryhmille. Varsinkin
hyvantekevaisyysjarjestolle yhteisviestinnan toimivuus on aarimmaéisen tarkeéa, silla
informoinnin kautta saadaan tietoa toiminnasta tukijoille ja toiminasta kiinnostuneille.
Yhteisoviestintd on osa profiilin luomista ja oikein tehtyné voi vahvistaa positiivista mielikuvaa

jarjestosta.

On tarkedd ymmartad, etté viestintd on vahva véline, jolla voidaan saavuttaa tarkeita tavoitteita.
Tavoitteet ovat yhteydessa organisaation laajempiin ja pidempiaikaisiin strategioihin, kuten
liiketoiminta- ja brandistrategioihin. Laajemmista strategioista voidaan poimia tarkeimmaét
tavoitteet, joihin pyritddn myos viestinnan keinoja hyddyntéen. Viestintdsuunnitelman tavoitteet
ovat samassa linjassa organisaation laajempien tavoitteiden kanssa, mutta suunnitelmalla
pyritddn myds luomaan konkreettisempia tavoitteita itse viestinnélle. N&ité tavoitteita l&hdetdan

toteuttamaan erilaisin keinoin.

Ennen kuin itse viestintdsuunnitelmaa voidaan rakentaa ja keinoja kartoittaa, tulee tuntea
organisaation taustat ja perustoiminnan periaatteet. Tulee tiet&a jarjeston missio, visio ja muut
strategiat. On my0s tarkeaa tuntea kohderyhmét ja tiedostaa, etta eri sidosryhmille etsitaan
oikeanlainen viestintdmalli oikeaa kanavaa pitkin. Kun perusasiat ovat hallussa ja erilaisista
laajemmista suunnitelmista on saatu tarvittava pohjatieto tavoitteille, voidaan tehda
vuosisuunnitelma. Viestintdsuunnitelman luomisessa voidaan kayttéé erilaisia strategiatyokaluja
ja analyysimalleja. Jotta saataisiin luotua mahdollisimman tehokas ja toimiva suunnitelma, tulee
strategiatyokaluja kayttaa harkitusti ja etsid omalle organisaatiolle sopiva tapa. Tulee myos pitaa
mielessd, mitka ovat viestinnélle annetut tavoitteet, ja pyrkié toteuttamaan niita l&pi

viestintasuunnitelman.

Jotta suunnitelma olisi mahdollisimman toimiva, jonkun pit&4 olla vastuussa sen lapiviemisesté.
On myos hyva varautua muutokseen ja kehitysty6ton. On oleellista tehd& arviointia, mittauksia

ja paivitysta. Ymparistdssa tai organisaation sisalla tapahtuvista muutoksista johtuen
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suunnitelmaan saatetaan tehdd muutoksia pitkin vuotta. Viestintdsuunnitelman toimivuutta
voidaan mitata erilaisin tavoin koko strategia-ajan. Nain saadaan selville, ollaanko
viestintdsuunnitelmalla saatu aikaan toivottuja tuloksia ja péasty tavoitteisiin. Tarvittaessa
tehd&an muutoksia kesken strategiaprosessin. Tulee kuitenkin tiedostaa, etta viestinnan
tekeminen on pitkaaikainen prosessi ja tulokset voivat nakya vasta pitkien ajanjaksojen paasta.
Oikein tehtynd yhteisoviestinta on kuitenkin vahva ja tarkeda tyokalu, jolla tuetaan organisaation

laajempia tavoitteita.
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