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Viestintd vaikuttaa yhteisOn toiminnan onnistumiseen. Yhteisdjen viestinnalle
asetetaan yha useammin myds tarkat tavoitteet. Siltd odotetaan tuloksia samalla
tavalla kuin markkinoinnilta ja myynniltd. Hyva yhteisdviestinta tarvitsee tuekseen
ja onnistuakseen suunnitelman. Hyvin suunniteltu ja johdonmukaisesti toteutettu
viestinta lisda yhteison tunnettuutta, luo positiivista yhteisékuvaa ja toimii vahva-
na kilpailutekijana.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli muodostaa viestinnan linjaukset ja laatia
viestintdsuunnitelma Harjun oppimiskeskukselle. Tydn teoriaosuudessa on kasi-
telty yhteisoviestintaa, sen merkitystd seka viestinnan suunnittelun perusteita.
Teoriaa soveltaen on laadittu viestintdsuunnitelma, jossa on kartoitettu Harjun
oppimiskeskuksen viestinnan nykytila, maaritelty viestinndn tavoitteet, kohde-
ryhmat ja ydinviestit sekd keinoja kaytannon toteutukseen. Viestintdsuunnitelman
strategiset linjaukset pohjautuvat oppilaitoksen kokonaisstrategiaan.

Viestintdsuunnitelman tarkoitus on toimia suuntaa-antavana ohjenuorana oppilai-
toksen viestinnalle. Laadittu suunnitelma luo pohjan vuosittaiselle viestinnan ope-
ratiiviselle suunnittelulle. Viestintdsuunnitelmaan on kirjattu my6s arviointi- ja
seurantatoimenpiteitd, jotta viestintd& voidaan jatkuvasti kehittda ja pitda toteu-
tuskeinot kaytannon tarpeita vastaavana. Suunnitelma turvaa myos viestinnan ja
sen toteutustapojen jatkuvuuden toimijoiden vaihtuessa.
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Communication affects the success of the community. For the communities’
communication, there are also set more and more specific goals. It is expected to
make results in the same way as marketing and sales. To succeed, good com-
munity communication requires support and a plan. A well-designed and consis-
tently implemented communication increases a community's awareness, creates
a positive community image and works as a strong competitive factor.

The purpose of this thesis was to create communication lines and to make a
communication plan for Harju Vocational College. In the theoretical part, there
has been treated community communication, it's importance and the basics of
communication design. With applying the theory there's been made a communi-
cation plan, in which there's been charted the current status of communication of
Harju Vocational College, the communications goals defined, target groups, key
messages and the ways for practical implementation. Strategic policies of the
communication plan are based on the overall strategy of the college.

The communication plan's purpose is to function as an indicative guideline for the
school's communications. The plan creates the basis for an annual communica-
tion operational planning. The communication plan also contains evaluation and
monitoring measures to ensure that communication can be continuously devel-
oped and ensure that the means of implementation meets practical needs. The
plan will also ensure that communication and its ways of implementation are
going to continue when operators change.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni tarkoituksena on muodostaa viestinnan linjaukset ja laatia viestin-
tasuunnitelma Harjun oppimiskeskukselle. Harjun oppimiskeskus on yksityinen
luonnonvara-alan oppilaitos vanhassa, idyllisessa kartanomiljoéssa Virolahdella.
Oppilaitoksessa annetaan hevos-, maatila- ja puutarhatalouden perus- ja lisékou-
lutusta. Harju vuokraa myos tiloja kokousten ja juhlien jarjestamiselle ja ottaa
vastaan matkailijaryhmia, joille tarjotaan opastettuja kierroksia, ateria- ja ohjel-

mapalveluja seka majoitusta.

Viestinnalla on yrityksen kaytdnnén tekojen ohella oleellinen vaikutus yrityksen
maineeseen. Hyvin suunnitellun ja toteutetun viestinnan avulla voidaan tukea
myos yrityksen muita toimintoja ja saavuttaa kilpailuetua muihin saman alan toi-
mijoihin ndhden. Kohtuullisen pienenad koulutusyksikkond Harjussa on syyta pa-
neutua oppilaitoksen viestinnan parantamiseen. Oppilaitosten kilpaillessa uusista

opiskelijoista on osattava keskittd& voimavarat oikeanlaiseen viestintaan.

Teoriaosuuden tavoitteena on l6ytaa vastaukset kysymyksiin, miksi yritys viestii
ja mika on yritysviestinnan merkitys. Teoriaosuudessa selvitetddn myds, miksi
viestintda pitdé suunnitella, mik& merkitys on yrityksen strategialla ja miten siita
johdetaan viestintdsuunnitelma. Oleellinen osa tydssa on myos selvittaa, mita
tarkoitetaan yrityksen yrityskuvalla ja maineella ja miten niihin voidaan viestinnal-

la vaikuttaa.

Tyon lopussa paneudutaan Harjun oppimiskeskuksen viestintdan. Harjun oppi-
miskeskuksen strategiaan pohjaten laaditaan viestintdsuunnitelma ja viestinta-
kaytannot, joiden avulla hoidetaan oppilaitoksen sisdaista ja ulkoista viestintaa.
Viestintdsuunnitelmaan on kirjattu viestinnan strategiset linjaukset, nykytila, vies-
tinn&n eri osa-alueet seka niiden tavoitteet ja ydinviestit, viestinnan resurssit seka

seuranta ja arviointi.



Liséksi suunnitelmassa on viestinnan vuosikello, johon on kirjattu kaikki viestin-
nallisia toimenpiteitd vaativat asiat tai tapahtumat vuoden aikana. Harjun oppi-
miskeskuksen viestintasuunnitelma on laadittu oppilaitoksen omista lahtokohdista

ja tarpeista vastaamaan oppilaitoksen viestinnan tulevaisuuden haasteisiin.

Opinnaytetyon viimeisessa luvussa esitellaan tyon johtopaatokset ja pohditaan,
miksi viestintaan ja sen suunnitteluun kannattaa panostaa. Lisaksi esitetaan muu-
tamia kehittdmisehdotuksia, joiden avulla Harjun oppimiskeskuksessa voidaan
paasta kohti vaikuttavaa viestintaa.

Toimin Harjun oppimiskeskuksen markkinointi- ja tiedotussihteerina ja vastaan
oppilaitoksen viestinnasta. Harjun oppimiskeskus palkkasi kokoaikaisen markki-
nointi- ja tiedotussihteerin elokuussa 2010, joten olen toiminut nykyisessé tehté-
vassani noin puoli vuotta. TAssa opinnaytetydssa on omia havaintojani seka teks-

tejani ja siksi osa teksteista on ilman lahdemerkintaa.

2 MITA ON YHTEISOVIESTINTA?

Organisaatio- eli yhteisdviestinta vakiintui omaksi tieteenalakseen 1970-luvun lo-
pulla. Varhaisimmissa tarkasteluissa sita ei maaritelty lainkaan, vaan se kasitettiin
osana tydyhteison sisalla tapahtuvaa virallista viestintda. Viimeisen parin vuosi-
kymmenen aikana organisaatioviestintaa on alettu kasitella laajemmin ja 1980-
luvun puolivalissa kasite suomennettiin yhteisoviestinnaksi. Yhteisoviestinnén laa-
ja-alaista otetta kuvaa professori Osmo A. Wiion maaritelmé vuodelta 1989, jossa
han maarittelee yhteisdviestinnan sanomien vaihdannaksi tyoyhteisén osien valil-
|&, joka mahdollistaa eri tilanteissa tydyhteison ja sen jasenten tavoitteiden saa-
vuttamisen. (Aberg 2000, 91 - 92.)



Viestinnalla kokonaisuudessaan tarkoitetaan kaikkea ihmisten tai yhteis6jen vélis-
ta kommunikointia, tapahtuipa se sitten kasvotusten tai teknologiaa hyvaksi kayt-
téden. Yhteisoviestintd on yksi viestinnan osa-alue. Yhteisoviestinta maaritelladn
tietyn yhteison kesken tapahtuvaksi tiedonjaon vuorovaikutussuhteeksi. Vuorovai-
kutussuhteella tarkoitetaan kaikkea yhteison sisalla kaytavaa tiedonvaihtoa, seka

lisdksi yhteison itsensa yllapitamaa suhdetta ymparistoénsa. (Juholin 2001, 18.)

YhteisOviestinndn keskeisia toimintoja ovat yhteystoiminta eli yhteydenpito seké
tiedotustoiminta eli tiedottaminen (kuva 1). Yhteystoiminnan tavoitteena on yhtei-
son tunnettuus, kun taas tiedotustoiminnan tavoitteena on tietoisuus yhteisosta.
Sisdinen ja ulkoinen tiedottaminen ovat avainasemassa tiedotustoiminnassa ja
samalla my6s osa hyvin perinteista, mutta yksisuuntaista yhteiséviestintaa. (Siu-
kosaari 2002, 15.)

YHTEISOVIESTINTA
// X
YHTEYSTOIMINTA TIEDOTUSTOIMINTA
eli yhteydenpito eli tiedottaminen
Yhteisokulttuurin Yhteisoilmeen
vaaliminen vaaliminen

YHTEISOKUVAN RAKENTAMINEN
TIEDONKULUN VARMISTAMINEN

Kuva 1. Yrityksen yhteisoviestinta (Siukosaari 2002, 16)



Yhteisoviestinnan avulla yhteisd turvaa toiminnan onnistumisen seka saavuttaa
tavoitteet ja toivotun tuloksen. Viestinta tekee yhteison tunnetuksi ja antaa siita oi-
kean, rehellisen ja selkedn kuvan. Viestinnalla luodaan uskoa tulevaisuuteen ja
samalla tuetaan yhteisbn paivittaistd toimintaa yhteydenpidon ja tiedottamisen
muodossa. (Siukosaari 2002, 30.)

Viestintd on myds johtamisen valine, ja johtaminen on suurimmaksi osaksi viestin-
taa. Yritys saa parhaan tuen liikketoiminnalleen suunnittelemalla liiketoiminnan
ohella viestintaa ja miettimalla, mita, miten ja milloin se viestii kohderyhmilleen.
(Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 14.)

Vuorovaikutteinen tiedonvalitys varmistetaan hyvalla yhteisoviestinnalla. Viestin-
nan onnistuminen perustuu ammatilliseen osaamiseen ja kaikkien tyoyhteisén ja-
senten panokseen tavoitteiden saavuttamiseksi. Viestintd on suunniteltua, johdet-
tua ja tavoitteellista toimintaa. Yhteisoviestintd on onnistunut, mikali yhteisélle tar-
keilla ihmisilla on oikea mielikuva yhteisosta ja tiedonkulku on vilkasta ja vuoro-
vaikutteista. Onnistuessaan viestinta tukee yhteison jokapaivaista ja pitkajanteista
toimintaa. (Siukosaari 2002, 11.)

Kiinnittamalla huomiota siséiseen ja ulkoiseen viestintdan yhteisé voi rakentaa
vaikeasti kopioitavaa kilpailuetua. Viestinta on vahva kilpailutekija silloin, kun se
nahdaan kokonaisvaltaisesti. Se edellyttaa, etta yhteison johto, esimiehet ja jo-
kainen yksittdinen tyontekija ymmartaa viestinnan merkityksen ja vaikutuksen yri-
tyksen toimintaan ja sen tuottamiin mielikuviin. Kaikkia osapuolia tyydyttavat, hy-
vin toimivat, sisdiset ja ulkoiset vuorovaikutussuhteet ovat yhteisén aineetonta
padaomaa. Yritysten kilpailukyky ja menestyminen ovat suurimmaksi osaksi vies-

tintdkysymyksia. (Isohookana 2007, 9.)
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Osa yhteisOviestinnédn asiantuntijoista mieltdd yhteistviestinnan kattavan kaiken
organisaation viestinndn mukaan lukien myds markkinointiviestinnan seka talous-
ja sijoittajaviestinnan. Toisaalta yhteisoviestintd voidaan mieltdd markkinointivies-
tinnaksi, koska kaikki viestinta tukee yrityksen liiketoimintaa eli tuotteiden tai pal-
veluiden myymista. Kuitenkaan se, onko markkinointiviestintd osa yhteisdviestin-
taa tai painvastoin, ei ole niink&an oleellista. Tarkeinta on tietdd, minka viestinnan
osa-alueen ja keinot valitsemme tavoittaaksemme toivomamme kohderyhmat.
(Lohtaja ym. 2007, 15 - 17.)

2.1 Sisadinen viestinta

Vuosituhannen vaihteessa on alettu huomioida ja panostaa viestinnan eri osa-
alueisiin ja yksi viestinnan tarkastelun kohde on ollut sisdinen viestinta ja sen
toimivuus. Sisdinen viestinta vaikuttaa yhteison sisaisen vuorovaikutuksen lisaksi

my0s ulkoiseen kuvaan eli yhteisén imagoon.

Sisdinen viestintd on eri organisaation jasenten vuorovaikutusta tiedon ja infor-
maation suhteen. Sen toimivuutta tarkastellaan usein esimies-alaissuhteissa. Mi-
ta selkedmpéd, avoimempaa ja luotettavampaa viestinta tyoyhteisén kesken on,
sita tyytyvaisempia tyontekijat ovat. Myonteinen ilmapiiri lisdd myos yhteisén mo-
tivaatiota ja vaikuttaa sen tuloksellisuuteen. (Juholin 1999,13.)

Viestintd on tyodyhteison voimavara. Henkilostd tulee pitda tietoisena yhteisén
ajankohtaisista asioista, kehityksesta, toiminnasta, tuotteista ja tavoitteista seka
tuloksista. My6s muutoksista, ongelmista ja tulevaisuuden suunnitelmista on tie-
dotettava. Ammattitaitoisesti hoidettuna viestinnan valittAma tieto saa ihmiset
ymmartamaan, miksi tydyhteisossa ollaan, tekemaan tyéta enemman ja parem-
min seka muuttamaan mielikuviaan ja mielipiteitdén yhteison hyvaksi. (Siukosaari
2002, 79.)
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Tyoyhteison jokaisella jasenella on oma tydnkuvansa ja sen tarkoitus. Kaikki toi-
mivat yhteisen edun eteen, joita ovat esimerkiksi tunnettuuden lisaéaminen tai
henkiléston motivoiminen. Viestintd on yleensa yksisuuntaista tiedon jakoa johta-
jilta esimiehille ja alaisille, vaikka siitéa pitaisi tehdd mahdollisimman kaksisuun-
taista. Kulttuurillisista tekijoistd johtuen joissakin yhteisbdissa taman kaltainen

viestinnan kehittdminen koetaan jopa uhkana. (Juholin 1999, 31.)

Viestintd on valttdmaton inhimillisen vuorovaikutuksen perusta. Jokainen meista
viestii paivittain ja pyrkii viestimaan edukseen eri tilanteissa. Tydskennellessam-
me osana organisaatiota viestintataitojamme koetellaan. Silloin huomaamme, etta
viestinta ei olekaan niin yksiviivaista kuin luulemme. Viestinnén toimiessa yksiloi-
den valilla, vahvistuu yhteisdllisyyden seka turvallisuuden tunne. Tyoyhteisdssa
sujuvalla vuorovaikutteisella viestinnélla saavutetaan sen yhteiset tavoitteet. Ta-
voitteena on yksilon sitoutuneisuus tydyhteis6on, joka motivoisi tyontekoa. (Juho-
lin 2001, 31.)

Sisdinen viestintéd voidaan jakaa lahi- ja kaukokanaviin, joiden avulla viestintaa
voidaan toteuttaa joko suoraan tai valitettynd. Lahikanavat palvelevat tyoyksikkoa
tai yksittaista tyoyhteistn jasenta ja kaukokanavat valittavat tietoa koko tyyhtei-
solle. Suoran viestinnan lahikanavia ovat esimerkiksi lahin esimies, osastokokous
seka tyotoverit. Suoria kaukokanavia ovat tiedotustilaisuudet, kokoukset ja neu-
vottelut seka ylimman johdon suora yhteydenpito. Valitettyd lahiviestintaa ovat
mm. omat ilmoitustaulut, lehdet, verkkoviestintd ja sahkoposti. Valillisia kauko-
kanavia edustavat tiedotteet, kirjeet, toimintakertomukset, tekstiviestit, verkko ja
joukkoviestimet. (Aberg 2000, 173 - 174.)

Jokaisen tydyhteison tulee itse valita ne keinot ja kanavat, jotka parhaiten vas-
taavat sen tarpeita ja odotuksia. Valinta vaatii hyvaa yhteisoviestinndn osaamista
ja talotuntemusta. (Siukosaari 2002, 91.)
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Sisaisen viestinnan valineet ja kaytannot elavat jatkuvasti ja muuttuvassa ympéa-
ristdssa yhteison tarkeimpia menestyksen tekijoita ovat reaaliaikainen tiedon ja-
kaminen ja hallinta. Muutamassa vuodessa on sisdisessa viestinnassa siirrytty
paperitiedotteista sahkopostiin ja erilaisten intranet-palveluiden kayttoon. (Juholin
2001, 125))

2.2 Ulkoinen viestinta

Ulkoinen viestintd tiedottaa yhteisOn asioista ulospain ja pitaa yhteytta erilaisiin
sidosryhmiin yhteison ymparilla. Se rakentaa yhteisokuvaa tarkeille ulkoisille yh-
teistyo- ja kohderyhmille. On tarkead, etta yhteisoélle tarkeilla kohderyhmilla on riit-
tavasti oikeaa tietoa. (Siukosaari 2002, 131.) Ulkoinen viestinta yrityksissa on laa-
ja kokonaisuus, joka usein erotetaan viela pienemmiksi hallinnollisiksi osa-
alueiksi, kuten tiedottaminen, markkinointiviestintd, PR-toiminta sek& sijoittaja- ja
yhteiskuntasuhteet (Salin 2002, 23).

Ulkoisessa tiedottamisessa tarkoitus on yritykseen liittyvien uutisten tiedottaminen
ilman, ettd yritys odottaa saavansa vastineeksi mitdan. Ulkoinen tiedottaminen
kasittdd muun muassa joukkoviestinyhteistyon, osakkaille ja rahoittajille tiedotta-
misen, vuosikertomuksen ja asiakaslehdet. (Siukosaari 2002, 131.) Markkinointi-
viestinn&dsséa puolestaan yritys tiedottaa omista tuotteista, palveluistaan tai itses-
taan toivoen samalla viestintansa herattavan asiakkaidensa kiinnostuksen kysei-
sid asioita kohtaan. (Lohtaja ym. 2007, 15 - 17.) Markkinointiviestintaa kasitellaan

[ahemmin luvussa 2.3.

PR-toiminta on usein kasitetty kapea-alaisesti, vaikka se on koko organisaation
tavoitteellista ja jatkuvaa toimintaa. Sen tarkoitus on saada aikaan yhteison ja sen
yleison valista yhteisymmarrysté ja luottamusta. (Juholin 2001, 20.) Yhteystoimin-
ta on yhteyden pitoa niihin ryhmiin, joiden kanssa yhteiso tekee yhteistyota tulok-
sen saavuttamiseksi. Yhteystoiminta vaatii onnistuakseen henkil6kohtaisia viestin-
tataitoja kuten kuunteleminen, aitous ja small talk -taidot. (Siukosaari 2002, 137 -
139.)
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Vaikka small talk on joidenkin mielestéa turhanpaivaista rupattelua, siind onnistu-
minen luo usein hyvan ensivaikutelman ja mydnteisen henkilokuvan. Kannattaa-
kin muistaa, etta vaikka hyva small talk luetaan henkilékohtaiseksi ansioksi, usein
ihmisesta muistetaan vain se, mista yhteisosta han on kotoisin. (Siukosaari 2002,
137 - 139.)

Ulkoisen viestinnan tarkeimpia tehtéavid on mainepddoman vaaliminen ja sen avul-
la profiloidaan yhteiséa kohti tavoitemielikuvaa (Juholin 2001, 147). Yhteison ul-
koisen viestinnan motiivit lahtevat samoista lahtokohdista kuin yksilotasollakin.
Yhteison tavoite on tulla tunnetuksi ymparistossaan. Tunnettavuus on yksi elineh-
to, jonka vuoksi viestitdan. llman tunnettavuutta on vaikea luoda imagoa ja sita
kautta tulevaisuutta. (Juholin 2001, 25, 29.)

Tarkeda on, mita yritys sanoo, milta se nayttaa ja milta se tuntuu. Yha useammin
asiakas valitsee ostopaikan tai yhteistydkumppanin mielikuvan perusteella. Halut-
tu yrityskuva on tulosta hyvasta toiminnasta ja hyvasta viestinnasta. (Salin 2002,
21 - 22.) Vaikka yritys ei tekisi mitdan yrityskuvansa eteen, se syntyy silti. Sen ra-
kentavat asiakkaat, muut yritykset, media ja kaikki muut tahot. Ulkoisen viestinnan
tuleekin olla pitkdjanteista ja johdonmukaista, jotta viestit tulkitaan niin kuin on tar-
koitettu. (Salin 2002, 48, 51.)

2.3 Markkinointiviestinta

Viestinnalla pyritddn vaikuttamaan positiivisesti yrityksen markkinointiviestinnén
tuloksellisuuteen Markkinointiviestintd pitdd ylla vuorovaikutusta markkinoiden
kanssa. Sen tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja myyn-
tiin. Tarked avaintekija markkinointiviestinndssa on luoda ja yllapitaa asiakassuh-

teet, joita vahvistetaan viestinnan avulla. (Vuokko 2003, 25 - 26.)
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Jokainen yritys tarvitsee markkinointiviestintdd. Markkinointiviestinta luo mieliku-
vaa. Markkinoitava tuote on olemassa vasta, kun siita viestitdan ja asiakas saa
tiedon tuotteesta. Ilman markkinointiviestintaa tieto itse yrityksesta seka sen pal-

veluista tai tuotteista ei saavuta asiakasta. (Aberg 2006, 99.)

Markkinointiviestinnalla pidetddn yhteyttd nykyisiin ja tuleviin asiakkaisiin seka ja-
keluteihin ja muihin ostopaatokseen vaikuttaviin tahoihin. Kaikilla niilla on tarve
tuotteita ja ostopaatdstd koskevaan tietoon. Markkinointiviestinnalla pyritaan ta-
man tarpeen tyydyttdmiseen ja siksi viestinndn painopiste on tuotteissa ja palve-
luissa, niiden hinnassa, laadussa ja muissa ominaisuuksissa seka ostopaikassa.
(Isohookana 2007, 16.)

Markkinointiviestinta mielletddn helposti mainonnan synonyymiksi. Kuitenkin
markkinointiviestintad on kaikki yrityksen eri keinoin hankkima nékyvyys ja kuulu-
vuus. Keinoja ovat esimerkiksi henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu, media-
ja suoramainonta, myynninedistaminen ja tiedottaminen seka asiakkaiden tekema
markkinointi eli niin sanottu puskaradio. (Korkeaméki, Lindstrom, Ryh&anen, Sauk-
konen & Selinheimo 2002, 93.) Naiden rinnalle on hyva erikseen lisata verkko ja
mobiiliviestinta, koska ne ovat nopeimmin kasvavia alueita ja vaativat omaa eri-

koisosaamista.

Termit henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu tarkoittavat valitonta kanssa-
kaymista asiakkaan kanssa. Mainonnassa mediamainonta on massaviestintaa ja
suoramainonta kohdennettua massaviestintdd. Myynninedistaminen eli Sales
Promotion (SP) tukee myyntihenkilokuntaa ja jakelukanavaa seka vaikuttaa lop-
pukayttajaan. Lisaksi tuote- ja palvelutiedottaminen on osa markkinointiviestintaa.
Nain sailytetdan yhteydenpito asiakkaan kanssa, ja tiedottamista voidaan tehda
esimerkiksi asiakaslehden, tuotteen tai palvelun julkistamistilaisuuden muodossa.
(Vuokko 2003, 64.)
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Verkkoviestinndn avulla voidaan jakaa runsaasti tietoa seka luoda valiton vuoro-
vaikutussuhde kohderyhmén kanssa ja kehittda erilaisia verkkoyhteisdja. Mobiili-
viestinnan avulla saavutetaan kohderyhmé henkilokohtaisesti ajasta ja paikasta
riippumatta. Mobiiliviestinnélla voidaan lahettdéd lyhyita, kohdennettuja viesteja ja
rakentaa mobiiliyhteis6jd. Markkinointiviestintd koostuu siis useista eri osa-
alueista ja kokonaisuuden on tarkoitus yhdistda asiakkaat, tuotteet ja palvelut se-
k& markkinoiden eri toimijat. (Vuokko 2003, 64.)

2.4 Viestinnan ja markkinoinnin integraatio

Viestinnan kasitteet ovat melko epaselvia jopa alan ammattilaisille ja asiantunti-
joille. Peruskasitteet viestintd ja markkinointi aiheuttavat ongelmia puhumatta-
kaan kasitteista brandi, profiili, tuotekuva, seké erilaiset viestintatermit, yhteiso-

viestintd, kokonaisviestinta tai brandiviestinta. (Malmelin & Hakala 2005, 13.)

Jos alan kasitteet ovatkin epaselvia, niin epaselvid ovat myos viestinnén ja mark-
kinoinnin toimintojen valiset rajat. Yha hankalampi on erottaa viestintda ja mark-
kinointia toisistaan. Yhteisojen viestintd on muuttunut yha markkinointihenkisem-
maksi ja markkinointi puolestaan on yha viestinnallisempdaa. Viestinnalla ja mark-
kinoinnilla on samoja tavoitteita, ja samoja ovat myos niiden kayttamat keinot ja
kanavat. Merkittavin yhdistava tekija on kuitenkin toiminnan kohde eli kuluttajat,

asiakkaat ja kansalaiset. (Malmelin ym. 2005, 13.)

Kun viestintadtoimenpiteet liitetdédan markkinointistrategiaan, viestinta ja markki-
nointi tukevat toisiaan. Viestintad saa sisaltonsa myds myynnista ja markkinoinnis-
ta. Yhteisty0 takaa sen, ettd yrityksen tavoitteiden saavuttamisen kannalta oikeis-
ta asioista viestitddn oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Viestinnan ja markki-
noinnin integroiminen tuottaa parhaimmillaan kokonaisuuden, jossa tavoitetaan
kaikki tarkeimmat yhteison sidosryhmat. Useissa yrityksissa tuote- ja asiakastie-
dottaminen on jo osa markkinointia tukevaa viestintdé ja se on huomioitu markki-
nointistrategiaa ja -budjettia laadittaessa. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikai-
nen 2002, 119.)



16

Viestinndn ammattilaisten on opittava hallitsemaan markkinointiviestintaa entista
paremmin. Kun kaytettavissa olevien valineiden méaara kasvaa, on tarkeaa ym-
martaa jokaisen toimenpiteen tehtava ja opittava koordinoimaan niitda. Yhteiso-
viestinndn keinoja kayttaen voidaan tukea yhteison markkinointia esimerkkind
tuotelanseeraukset, mediatapahtumat ja seminaarit, joiden tavoitteena on saavut-
taa mediajulkisuutta. (Juholin 2001, 174.)

Kuluttajat eivat erottele yrityksen viestejd markkinoinniksi, viestinnaksi tai asia-
kaspalveluksi. Yrityksen tuleekin miettia kaikkia yrityksen ja asiakkaiden valisia
kohtaamisia kokonaisuutena, jota on suunniteltava ja koordinoitava. Mitd parem-
min yrityksen viestinnan osa-alueet on integroitu, sitd johdonmukaisempaa ja sel-
kedmpéa viestintd on. On useita tekijoita, jotka puhuvat viestinnan ja markkinoin-

nin yhdistamisen puolesta. (Malmelin ym. 2005, 151.)

Viestinndn kannalta keskeisintd on tietaa, mika yritys on, mitd se edustaa, mité
se tavoittelee, ja sen pohjalta suunnitellaan yrityksen perusviestit. Tassé kohtaa
viestijat puhuvat tavoitekuvasta ja profiloinnista, markkinoijat taas brandista ja
positioinnista. Kaytanndssa on kuitenkin kyse samasta suunnitteluprosessista.
Erottuakseen kilpailijoista yrityksen on oltava rohkeasti omanlainen. Visio, arvot
ja missio on puettava sanoiksi, kuviksi ja teoiksi, jotka nousevat muiden ylapuo-

lelle ja ovat merkityksellisia tarkeimmille sidosryhmille. (Malmelin ym. 2005, 152.)

Hyvien ja uusien ideoiden luomisessa kannattaa hyddyntaa koko organisaation
parhaat asiantuntijat ja osaajat niin viestinnasta, markkinoinnista kuin muistakin
toiminnoista (Malmelin ym. 2005, 152). Ulkoisen ja sisaisen viestinnan seka
markkinointiviestinnan tulee muodostaa integroitu kokonaisuus, jossa ne tukevat

paitsi toisiaan myo6s koko yritysté ja sen tavoitteita (Isohookana 2007, 17).
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3 VIESTINNAN ERITYISALUEET

3.1 Talousviestinta

Talousviestintd koskee kaikkia yrityksia ja yhteis6ja. Yritysten ja yhteisojen talou-
dellinen tila ja ndkymat kiinnostavat mm. henkiléstdd, omistajia, asiakkaita ja
joukkoviestimia. Jokaisen yhteison on jarjestettéava talousviestintdnsa ja suurin
haaste talousviestinnassa on pelkistaa laaja tietoméaara siten, ettd se kiinnostaa
vastaanottajaa. Varsinkin talousviestinnassa on tarkeaa huomioida eri kohde-

ryhmien tiedontarve ja vastaanottokyky. (Juholin 2002, 205.)

Talousviestinnélla on monia tehtavia. Se edistaa liiketoimintaa ja sen edellytyksia
erityisesti tuote-, tyontekija- ja padaomamarkkinoilla. Lisaksi talousviestinta vaikut-
taa yrityksen maineeseen ja yhteiskuntasuhteisiin. (Roine 2001, 12.) Talousvies-
tinnan keskeisena haasteena on myds tuottaa informaatiota niin, etta eri asian-
tuntijat ndkevat sen merkityksen tydssaan ja sen kehittamisessa. Talousinfor-
maation avulla he pystyvat ymmartamaan toistensa kannan ja tasavertaisesti

keskustelemaan toiminnan kehittdmismahdollisuuksista. (Partanen 2007, 23.)

Talousviestinnan arvonluontitehtaviin kuuluvat strategioiden ja pitkan tahtayksen
suunnittelun tukeminen, resurssien maarittaminen ja kaytannoén paatoksien ohja-
us, kustannusten hallinta seka toiminnan ohjaaminen ja suorituksen mittaus. Ta-
voitteiden saavuttamiseksi talousviestinndssa tulee kiinnittdd huomiota eri vas-
taanottajaryhmiin, viestiin itsessaan, viestintatilanteeseen seka viestintdymparis-

toon ja yhteyteen. (Partanen 2007, 23.)

Talousasioista viestitdan yleensa sen mukaan, mika on yrityksen ja asema liike-
elamassa. Pelkistetyimméassa muodossa talousviestintdd on tilinpaatoksen jul-
kaiseminen. PO4rssiyhtiGitd sitovat tiukemmat sddnnostot kuin porssiin listautu-
mattomia yrityksia. Talousviestinnastd saadetdan useissa laeissa, koska vapaa-
ehtoisuuteen perustuvana tiedotus voi helposti jaada vain positiivisten asioiden
kertomiseksi. (Roine 2001, 13.)
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Yleistd on, ettd talousviestinndssa itsessédén viesti on muotoiltu niin, ettei sita
ymmarretd, sisaistetd, muisteta ja siirreta kayttoon. Lisaksi riittavasti ei oteta
huomioon vastaanottajan tietamysta taloushallinnon asioista. Viestin perilleme-
noa hankaloittaa myos se, etta usein henkilosto-, markkinointi-, ja talousviestinta
nahdaan erillisind osa-alueina, vaikka viestinta tulisi ndhda kokonaisuutena.
Muun muassa markkinoinnin osaamista tulisi hyédyntaa talousviestintdd suunni-
teltaessa. (Partanen 2007, 24.)

Integroidun viestintaajattelun pohjalta talousviestinta on osa kokonaisviestintaa ja
se noudattaa yhteisia viestinnan pelisaantdja. Lahetettavien viestien tulee olla
yhdenmukaisia ja samat asiat kerrotaan niin sijoittajille ja analyytikoille kuin hen-
kilostolle ja sidosryhmillekin. Talousviestinnan sisaltoja voivat olla mm. paatokset
investoinneista tai toiminnan supistamisesta, kaupat ja tilaukset, yhteistyosopi-
mukset, uudet tuotteet, tilinpaatds seka yrityskauppa ja omistajanvaihdokset.
(Juholin 2001, 205 - 206.)

3.2 Kriisiviestinta

Kriisilla tarkoitetaan yhteison aineellisia tai aineettomia arvoja eli ihmisia, Kiinteis-
toja tai yhteisbn mainetta uhkaavaa tapahtumaa tai prosessia. Kriisi voi olla &kil-
linen onnettomuus tai huomaamatta eteneva tapahtumaketju. Vaikka kriisit tyyn-
tyvat, vaimenevat tai unohtuvat kokonaan, niisté jaa usein jokin jalki yhteisoon tai
yritykseen. Kriisin lapikdyneet yhteisot ja yksilot saattavat joutua tekemaan pit-
kaan toitd, jotta maine ja luotettavuus palautuvat. Maineesta huolehtiminen ja
vuorovaikutus sidosryhmien kanssa ovat parasta kriisinhallintaa. (Juholin 2001,
227.)

Pienetkin yritykset ovat alttiina kriiseille. Mitattomaltd kuulostava tapahtuma saat-
taa aiheuttaa kolauksen yrityksen maineelle. Jopa yksi asiakas, joka saa ravinto-
lassa huonoa ruokaa tai toykeaa palvelua, voi kaynnistaa ketjun kertomalla ko-
kemastaan vaaryydesta ystavilleen ja sukulaisilleen. Loppujen lopuksi pikkuasi-

asta on syntynyt ravintolalle kriisi. (Henriksson & Karhu. 2002, 12 - 13.)
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Kriisiviestinn&n tulee olla aktiivista, mik& merkitsee aloitteellisuutta ja nopeutta.
Luotettavuus on tarkeéaa, silla kriisin keskella vaarien tietojen antaminen pahen-
taa tilannetta entisestaan. Nailla toiminnoilla vastaanottajan mielikuva tilanteesta
muodostuu oikeaksi. (Henriksson ym. 2002, 18 - 19.) Kriisi on aina seka uhka et-
td mahdollisuus, silla onnistuessaan kriisiviestinta vahvistaa yrityksen mainetta

edellyttéaen, etta itse kriisi hoidetaan mallikkaasti.

Yritysten tulee varautua Kriisiin jo etukateen ja laatia suunnitelma, jonka mukaan
kriisitilanteessa toimitaan. Kriisiviestinnan avulla yritys voi pyrkia minimoimaan
mainetappioita. Kriisiviestinnan tavoitteena on antaa julkisuuteen oikea mielikuva
tilanteesta yrityksen nékdkulmat ja viestit huomioiden. Sen tulee myds turvata

yrityksen toimintaedellytykset ja jatkuvuus. (Siukosaari 2002, 194.)

Kriisiviestinnan suunnittelu alkaa kriisitilanteiden ja uhkien kartoituksella. Suunni-
telmasta tulee myds selvitéd, minka strategian mukaan yritys Kriisitilanteessa toi-
mii. Juholinin (2001, 228) mukaan yritys voi poikkeustilanteessa viestia neljalla
eri tavalla: vetaytyy tilanteesta eikd kommentoi tapahtunutta, vastaa kun kysy-
taan, pyrkii aktiivisesti myymaan omaa selitystaan asiasta tai ottaa asian esiin jo
ensimmaisten merkkien ilmaantuessa ja antaa olemassa oleva tiedon, ja tayden-

taa sitd saataessa uutta tietoa.

Vaikka miten tarkasti kartoitettaisiin kriisit, voi kriisi olla sellainen, jota ei osattu
odottaa. Kaikkiin kriiseihin ei voikaan varautua, mutta hyva toimintamalli toimii
lahes poikkeuksetta kriisissa kuin kriisissa. (Siukosaari 2002, 197.) On hyva
muistaa, etta viestinn&n rakentama hyva maine voi kriisitilanteessakin pelastaa

jopa koko yrityksen.
3.3 Muutosviestinta
Muutosviestintd on osa strategista viestintaa. Muutoksella tarkoitetaan yhteison

sisdisia tai ymparistdossa tapahtuvia prosesseja, jotka edellyttavat muutoksia toi-

mintatavoissa tai vaativat monisuuntaista vuorovaikutusta.
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Kriisiviestintd on nopeutettua perusviestintaa, kun taas muutosviestinndssa on
kyse asioiden kasittelyn syvyydesta ja perusteellisuudesta. Muutosviestinnan ko-
rostamista on arvosteltu, koska kaikki yhteisot muuttuvat koko ajan. Ensisijaisesti
pitaisikin parantaa ihmisten valmiutta elaa jatkuvassa muutoksessa. On kuitenkin
huomioitava, etta vaikka muutos voi olla suuri mahdollisuus, se on aina joillekin

my06s uhka. Siksi muutoksista on osattava viestia oikein. (Juholin 2001, 242.)

Varsinkin oman tyon ja aseman muuttuminen tai vaarantuminen herattdd aina
tiedontarvetta, johon yhteison pitda osata vastata. Muutostilanteissa viestinnalla
on kaksi tavoitetta: 1) henkilosté ymmartaa, mistd muutoksessa on kyse ja miksi
se on valttamaton ja 2) organisaatio hyddyntaa henkiloston asiantuntemuksen

muutoksen toteuttamisessa niin hyvin kuin mahdollista. (Juholin 2, 243.)

Muutosviestinnéan tehtdvana on lievittdd muutoksen aiheuttamaa epavarmuutta.
Muutostilanteessa johdon ja esimiesten viestintd on avainasemassa tiedon ky-
synnan kasvaessa ja viestintda tarvitaan enemman kuin normaalisti. Muutos on
helpompi hyvaksya tai ainakin ymmartaa, jos muutoksen taustat, syyt ja seura-
ukset kerrotaan. Muutosprosessin edetessa on tarkeaa raportoida, miten proses-
si etenee, milla aikataululla, mitd on saavutettu ja mitd on vield ratkaisematta.
Muutostilanteessa tulee pitdd mielessa lahipiirin kysymykset ja siksi henkilostolla
on oltava valmiudet antaa vastauksissaan paikkansa pitavaa tietoa. (Kortetjarvi-
Nurmi ym. 2002, 107 - 109.)

4 YHTEISOVIESTINNAN MERKITYS

Viestinndssa lopullisena tavoitteena on vaikuttaminen. Se on kaksisuuntaista, jos-
sa lahettgja ja vastaanottaja valittdvat sanomia. Lopullisena tavoitteena viestinnal-
l& on vaikuttaa vastaanottajan tietoihin, mielikuviin, mielipiteisiin tai kayttaytymi-
seen. (Siukosaari 2002, 11.)
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Kaikilla yhteisélla on tarve kertoa itsestaan ymparistélleen, kuunnella, mitd ympa-
ristd haluaa sille kertoa seka tarve keskustella ja olla vuorovaikutuksessa. My6s
joillakin yhteistyokumppaneilla on tarve vaikuttaa yhteisoon. Kaikkia naita tarpeita
tyydyttadkseen yhteiso viestii. Yhteisbn on pystyttavd saamaan tehtavansa, ta-
voitteensa ja toimintansa tulokset tarkeiden ryhmien ja paéattajien tietoisuuteen.
(Juholin 2001, 29.)

Abergin pizza (kuva 2) on yksi tunnetuimmista suomalaista malleista jasent&aa yh-
teisdviestintaa ja sen merkitysta yrityksen toiminnalle. Leif Aberg nimeaa pizza-
mallissaan yhteisoviestinnélle nelja paatehtavaa, jotka ovat perustoimintojen tuki,
kiinnittaminen, informointi ja profilointi. Kaikki tehtavat vaikuttavat suoraan yhtei-

son tuloksen tekemiseen. (Aberg 1997, 110.)
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Kuva 2. Viestinnan funktiot: Abergin pizza (Aberg 1997, 11)

Perustoimintojen tukeminen on yksi tarkeimmista tyOyhteison viestinnan muo-
doista, jota ei korvaa hyvakaan suhdetoiminta tai tiedotus. Perustoimintojen tuki
tarkoittaa sisaista ja ulkoista viestintaa, jota kaytetaan palveluiden ja tuotteiden

tuottamiseen ja niiden siirtimiseen edelleen asiakkaille. (Aberg 2000, 100.)
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Kiinnittdmista tarvitaan tyoyhteison palveluksessa olevien perehdyttdmiseksi tyo-
honsa ja tydyhteiséonsa. Hyvin tehdyn kiinnittamisen avulla tyontekija sitoutuu

yhteis66nsa ja oppii tydnsa. (Aberg 1997, 117.)

Informointi on tydyhteistn sisdista ja ulkoista tiedotusta. Viestinnan avulla kerro-
taan tydyhteisosta, sen tuotteista ja palveluista kaikille sidosryhmille. Informointia
pidetdan yleensa perinteisena viestintana, joka sisaltaa eri sidosryhmille kohdis-
tetun suhdetoiminnan seka luotauksen, jolla kartoitetaan tydympariston mahdolli-
sia muutoksia. Viestintdd tarvitaan kertomaan tydyhteisOn tapahtumista seka
omalle vaelle ettd ulkopuolisille. TAman viestinnan lahtékohtana on tydyhteiséa
koskeva uutinen. (Aberg 1997, 114.)

Profilointi rakentaa pitkajanteisesti tydyhteistn, sen ihmisten, tuotteiden tai palve-
lujen tavoitekuvaa ja siten vaikuttaa tydyhteison maineeseen. (Aberg 2000, 100.)

Profiloinnista kerrotaan enemman luvussa 4.1.

Aberg (1997, 120) mainitsee myds viidennen viestinnan osa-alueen, sosiaalisen
kanssakaymisen. Se kasittda ihnmisten ystavapiirit ja lahiverkot seka niin kutsutun
puskaradion tai viidakkorummun. Vaikka ndita viestinndn muotoja ei varsinaisesti
voi ohjata, tulee ne kuitenkin ottaa huomioon viestinnan suunnittelussa ja toteu-
tuksessa. (Aberg 1997, 120.)

4.1 Profilointi

Profiloinnin merkitys on jatkuvasti kasvanut tydyhteison tuloksen tekijana. Tyoyh-
teiso tarvitsee profilointia eli yhteisén tavoitekuvan ja kehystarinan rakentamista.
Se on pitkajanteista viestintaa, jonka tavoitteena on selvittdd, mika tyoyhteiso ta-
naan on ja minne se on menossa. lhmiset tekevat yha useammin paatoksia omi-
en mielikuvien perusteella, vaikka ne eivat olisikaan todellisuutta. Mielikuviin vai-
kuttavat myds muut kuin tydyhteison omat teot. Siksi on tarkead, ettad profilointi
on johdonmukaista, pitkajanteista ja ammattitaidolla hoidettua. (Aberg 2000,
109.)
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Profilointi perustuu johdonmukaisuuden ja jatkuvuuden lisdksi totuudellisuuteen.
Jos organisaatio haluaa muuttaa yhteisdkuvaansa, ei pelkka visuaalisen ilmeen

muutos riitd, vaan myos koko organisaation on muututtava (Bromley 1993, 158).

Tavoitekuvalla voidaan Juholinin (2001, 37) mukaan tarkoittaa sita, millaisen ku-
van tai maineen organisaatio haluaisi itsellaén olevan ja mista se tunnistettaisiin
tai muistettaisiin. Tavoitekuvalla eli profiililla tarkoitetaan sellaista strategisista pe-
rusviesteistd koostuvaa mielikuvien kokonaisuutta, jota viestitaan tiettyna ajan-
kohtana. Perusviestit kuvaavat strategisten tavoitteiden saavuttamista tukevia yli-

voimaisen osaamisen alueita. (Aberg 2000, 131.)

Profiloinnissa ei ole kyse vain viestinndn toimenpiteista. Profilointi toteutuu kay-
tannossa kolmessa muodossa: teoissa, viesteissa ja ilmeesséa. Tavoitekuva eli
profiili muodostuu yrityksen visiosta ja strategisista tavoitteista ja sen maarittelee
yrityksen ylin johto. Tavoitekuvan tulee olla sopusoinnussa yhteisén yrityskulttuu-
rin kanssa. Tavoitekuvassa tulee selkeasti ilmaista, mik& on yrityksen visio ja
missio, mitka ovat sen tavoitteet, identiteetti ja yhteiset arvostukset. (Aberg 1997,
68, 80.)

On tarkeaa, ettd profiloinnissa ei unohdeta profiloinnin kannalta tarkeintd ryhmaa
eli omaa henkilostoa. Tyontekijoiden sitoutuminen profilointiin on oleellista, silla
he ovat tekemisissd asiakkaiden lisdksi monien muiden erilaisten ihmisten kans-
sa ja luovat samalla yhteis6kuvaa. Jokainen yrityksen tydntekija kuljettaa muka-
naan yrityksen arvoja ja kulttuuria niin ty6- kuin vapaa-aikanakin. Henkildston tu-
lee olla tietoinen ja sitoutunut yrityksen koko toimintaan muun muassa sen arvoi-

hin, visioon, asiakkaisiin ja strategioihin. (Isohookana 2007, 22.)

Tavoitemielikuvaa varten on hyva olla profilointisuunnitelma, johon kuuluvat asia-
kokonaisuudet ovat nykytila-analyysi, perusviestit, yleiset profilointiin liittyvét toi-
menpiteet ja sidosryhmakohtaiset toimintasuunnitelmat. Profilointisuunnitelmassa
maaritelladn yrityksen yleiset toimintatavat ja yksittaiset toimenpiteet yksityiskoh-

taisemmin kuin pelkéssa viestintastrategiassa. (Juholin 2001, 155).



24

4.2 Sidosryhmaét

Yrityksen sisé- ja ulkopuolella on useita yrityksen toiminnan kannalta tarkeita si-
dosryhmid, joista yritys on riippuvainen ja jotka ovat siita riippuvaisia (Isohookana
2007, 13). Sidosryhmista voidaan erotella yhteistyéryhmat ja kohderyhmat. Yh-
teistydryhmiin ollaan yhteydessa tyohon liittyvassa yhteistydssa ja se on molem-
min puoleista toimintaa. Kohderyhmiin suunnattu toiminta on taas yrityksen yksi-
puolista toimintaa. Sidosryhmakasitettd voidaan vield laajentaa kasitteeseen in-
tressirynma. Intressiryhmaan kuuluvat henkilét antavat yhteisolle esimerkiksi ra-
haa, osaamistaan ja tietojaan, ja he odottavat yritykselta myos vastiketta. (Kortet-
jarvi-Nurmi ym. 2002, 118.)

Viestinnan tehtava on luoda, yllapitaa ja kehittdd sidosryhmasuhteita. Sidosryh-
mien kartoituksella ja analyysilla voidaan kartoittaa niiden vaatimuksia ja odotuk-
set. Sidosryhmaanalyysin tarkoituksena on selvittda, mité tietoja ryhmat yrityksel-
ta odottavat ja samalla yritys saa sidosryhmilta toiminnassaan tarvitsemia tietoja.
Jokaisen yrityksen tulisikin laatia oma sidosryhmé&analyysinsé ja miettid, mika

sen merkitys on yrityksen viestinnassa. (Isohookana 2007, 13.)

Viestinnan suunnittelua helpottaa paasidosryhmien lohkominen alaryhmiin, jolloin
viestintd voidaan kohdentaa vain tietysta asiasta kiinnostuneille ryhmille. Viestin-
nan suunnittelun kannalta on muistettava, etta sidosryhmien tarpeet ja motiivit
vaihtelevat. Toisille riittaa rutiininomainen tiedonsaanti ja toinen ryhma kokee tér-

ke&ksi saada vaikuttaa yhteison toimintaan. (Juholin 2001, 163.)

Yrityksen sidosryhmaét vaihtelevat yrityksen elinkaaren aikana. Yhteison toimin-
taymparistéa on pidettava silmalla ja arvioitava, onko kohde- ja yhteistyéryhmien
joukkoon nousemassa uusia ryhmia tai voidaanko jokin ryhma jopa poistaa.
Viestinnan onnistumisen kannalta kohde- ja yhteistydéryhmien sidosryhmien maa-
rittdminen on yksi perustehtavistd. Kohderyhmien Ioytaminen on tarkeda, koska
viestinté vaatii aikaa, osaamista ja rahaa. Tuskin millaén yhteisolla on varaa vies-
tia ilman tarkoin harkittuja kohteita. (Siukosaari 2002, 131 — 135.)
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4.3 Yhteisokuva eli imago

Yhteistkuva eli imago on ulkopuolisen tai tydyhteison palveluksessa olevan hen-
kilon tydyhteisdon, sen tuotteisiin tai palveluihin liittyvien mielikuvien kokonai-
suus. Kukaan ei ennalta voi tietaa, millaisia mielleyhtymia ihmisen paassa syntyy.
Siksi onkin tarke&aa tuntea, millaisia kohderyhmien mielikuvat ovat. (Aberg 1997,
66.)

Koska organisaatio voi itse vaikuttaa vain rajoitetusti yksiléiden mielikuvien muo-
dostumisprosessiin, viestinnallisten ilmaisujen tulisi olla yhdenmukaisia, jotta tu-
loksia saataisiin aikaan. Viestinnasta ei ole kovinkaan paljon hyo6tya, jos organi-
saation eri osista l&hetetyt viestit ovat keskenaan ristiriitaisia. Yhteisokuvaa kos-
kien organisaatiossa tulisi olla yhtendiset edellytykset viestinnalle. (Vos &
Schoemaker 1999, 54 - 56.) Organisaation viestintdammattilaisten tehtavana on-
kin varmistaa, etta luottamuksesta organisaation toimiin ja uskomuksista viesti-
taan tarkoituksenmukaisesti. Viestien tulee myods olla samansuuntaisia keske-
naan. (Bernstein 1985, 13.)

Jos halutaan saavuttaa hyva yhteistkuva ja maine, on pohjalla oltava hyva identi-
teetti eli yhteisbkuvan ja maineen on pohjattava todellisuuteen. Vahvan identitee-
tin pohjalta méaraytyy organisaation tapa toimia, organisaatiosta lahtevat sanat ja

tarinat, samoin kuin organisaation ulkoasu ja ilme. (Pitkanen 2001, 12.)

Hyva yrityskuva syntyy hyvasta toiminnasta ja hyvasta viestinnastd. Nama eivat
saa olla ristiriidassa keskenaan. Jos viestinta lupaa jotakin sellaista, mille ei |0y-
dykaan katetta, on seurauksena jopa asiakassuhteen katkeaminen. Hyva viestin-
ta ei pelasta huonoa toimintaa ja todellisuutta, toisaalta hyvakaan toiminta ei pe-
lasta huonoa viestintdd. Teot, ilme ja viestit rakentavat yrityksen maineen ja yri-
tyskuvan. Yrityskuva ja maine ovat osoittautuneet koviksi kilpailutekijoiksi. (Salin
2002, 20, 45.)
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Kyseiset asiat ovat yrityksen pddomaa, joiden turvin yritystd voi vahvistaa. On
muistettava, ettei yrityskuva ole paamaara sinansa, vaan keino, joka edesauttaa

taloudellisen tuloksen saavuttamista. (Salin 2002, 20, 45.)

4.4 Maineenhallinta

Maineen kasite liittyy laheisesti yhteisdkuvan kasitteeseen. Yhteisékuvan eli ima-
gon rasitteena on sen alkuperdinen merkitys, kuva. Se saattaakin joskus ohjata
ajattelemaan, etta kyse on vain julkisivusta tai visuaalisesta ilmeesta. Yh& use-
ammin onkin imagon sijasta alettu puhumaan maineesta ja maineenhallinnasta.
Maine pohjautuu yrityksen kulttuurin perusasioihin, visioon, arvoihin, etiikkaan ja
strategiaan. Maine ei synny vain siita, mita yritys tarkoituksellisesti viestii, vaan
todellisesta toiminnasta. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 13 - 14.)

Hyva maine varmistaa yrityksen toiminnan oikeutuksen. Yrityksen tulee olla kuin
hyva kansalainen, joka noudattaa hyvid tapoja, tuntee vastuunsa, puhuu totta ja
haneen voi luottaa. Mainetta pidetdan yrityksen uutena voimavarana, silla ihmiset
tekevat paatoksiaan yrityksen maineen perusteella. Hyva maine ansaitaan ja sen
hankkiminen ja yllapitaminen kuuluu koko yrityksen henkilostolle. (Kortetjarvi-
Nurmi ym. 2002, 14.) Maineenhallinnalla on haluttu korostaa sita, etta yrityksen
maineen tulee perustua todellisuuteen eli organisaation tekoihin, ja etta keskei-

sella sijalla maineenhallinnassa on luottamus (Aberg 2000, 117).

Yhdysvaltalaisen professori Charles Fombrunin mielestd maine on organisaation
tahanastisen toiminnan ja tulevaisuuden suunnitelmien esittdmista, joka kuvaa
yhteison yleista vetovoimaisuutta sen kaikkien sidosryhmien keskuudessa verrat-
tuna sen Kilpailijoihin. Maineessa on paaasiassa kyse tunteista ja tuntemuksista.
(Fombrun 1996, 72.) Asiakkaalle hyva maine merkitsee laadukasta tuotetta ja

luotettavuutta. Laatu ei tosin aina takaa yritykselle hyvaa mainetta.
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Maine on erityisen tarkead palveluja tarjoavalle yritykselle, koska asiakkaita saa-
dakseen joutuvat ne luottamaan paaasiassa maineeseensa. Hyvamaineinen yri-
tys on arvostettu tydpaikka, jonka takia parhaat tyontekijat hakeutuvat néihin or-
ganisaatioihin. Mita luotettavampi organisaatio on, sitd parempi sen maine on
tyontekijoiden keskuudessa. (Fombrun 1996, 62, 73.)

Sidosryhmien positiiviset mielikuvat ja luottamus yhteiséa kohtaan kasvavat, kun
silla on hyva maine. Yhteison maine koostuu sen teosta ja sanoista. Myds jokai-
nen yhteison jasen kertoo omalla olemuksellaan yhteisosta eteenpéin. Maineen
rakennusprosessin tulisi olla jatkuvaa. Nain pysytaan ajan hermolla muuttuvassa
kilpailutilanteessa. (Juholin 2001, 153)

Maine on hyvan yrityksen elinehto ja maineenhallinnalla pyritdan hallitsemaan ta-
ta elinehtoa. Kaikkea yrityksen maineesta ei voi hallita, mutta yritys voi kuitenkin
vaikuttaa kaikkiin kolmeen hyvan maineen perustekijgéan: hyvaan viestiin, hyviin
tekoihin ja hyviin suhteisiin. (Aula & Mantere 2005, 225 - 226.)

4.5 Viestinnan merkitys yrityksen liiketoiminnalle

Viestinnan tehtava yrityksessa on ensisijaisesti tukea yrityksen toimintaa sen ta-
voitteiden mukaisesti (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2001, 9). Viestintd vaikuttaa yrityk-
sen menestymiseen samalla lailla kuin yrityksen tuotteet ja palvelu. Viestintd on
nahtava voimavarana, johon kannattaa panostaa. Viestintd on myds johtamisen
keskeisia alueita ja tyovaline, jolla liiketoimintaa ohjataan kaikessa laajuudessaan
ja kaikilla osa-alueilla. (Salin 2002, 18.)

Viestintd on keskeinen tekija kaikissa organisaation toiminnoissa. Se nahdaan
monesti valttdmattomana, mutta siihen ei panosteta riittavasti yrityksen sisalla.
Paapaino on usein ulkoisessa viestinndssa. Viestintad hyoddyntamalla voidaan
kuitenkin vaikuttaa moniin asioihin, ja parhaimmillaan se on yrityksen kantava
voima. (Malmelin ym. 2005, 155.)
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Suuressa osassa yrityksid on olemassa oma viestinta- ja markkinointiosastonsa,
mutta sen merkitysta koko yrityksen liiketoiminnan kannalta ei aina valttamatta
ymmarretda. Pahimmassa tapauksessa viestintd ja markkinointi on erotettu omiksi
erillisiksi toiminnoikseen, vaikka nain ei pitaisi olla. Viestinn&n integrointi koko yri-

tyksen toimintaan on ensisijaisen tarkead. (Malmelin ym. 2005, 155.)

ProCom Viestinnan ammattilaiset ry ja Viestintatoimistojen liitto ovat tutkineet yri-
tysjohdon ja viestintajohdon asenteita viestinnan toimintoja kohtaan. Tutkimuksen
mukaan yritysten toimitusjohtajat pitavat viestintaa ja sen roolia yritystoiminnassa
huomattavasti kapea-alaisempana kuin yritysten viestintajohto. Toimitusjohtajien
mielesta tarkeimpia viestinnén alueita ovat markkinointiviestinté ja mainonta. Néai-

ta piti erittain tarkeé&na kuitenkin alle 40 % vastanneista. (Malmelin ym. 2005, 96.)

Viestinta tulee ymmartaa yrityksissa investointina, joka kasvattaa yrityksen arvoa.
Tama vaatii myos viestintdiammattilaisilta enemman tyota, jotta he jatkossa pa-
remmin ymmartaisivat viestinndn merkityksen yrityksen liiketoiminnalle. Viestin-
taan kaytetyn rahan ja investointien pitkéan aikavalin vaikutukset on kyettava pe-

rustelemaan niin sijoittajille kuin muillekin sidosryhmille. (Malmelin ym. 2005, 99.)

5 VIESTINNAN SUUNNITTELU

Kaikki yhteisott viestivat koko ajan, vaikka yhteisossa ei olisi koskaan mietitty vies-
tinnan kaytantoja tai laadittu viestintadsuunnitelmia. Yhteisd viestii muun muassa
nimell&én, visuaalisella ilmeelldaan, sijainnillaan, tuotteillaan ja palveluillaan. Yhtei-
sossa tuleekin pohtia, millaista viestintéaa se tietoisesti ja suunnitellusti haluaa har-
joittaa. Nain yhteiststa eteenpain lahtevat tiedot ja niista syntyva mielikuva eivét

ole sattumanvaraisia ja kontrolloimattomia. (Vuokko 2003, 11.)
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Yhteis0ssé viestinnan suunnittelijoiden on huomioitava yhteisén kulttuuri, arvot ja
paamaarat laadittaessa viestintasuunnitelmaa. Se, mita keinoja ja kanavia tullaan
kayttamaan parhaan mahdollisen vuorovaikutuksen saavuttamiseksi, maaraytyy
yhteison vision mukaan. Jokainen yhteis6 on yksilg, joka toimii omalle kulttuuril-
leen ominaisin tavoin. (Juholin 1999,132.)

Aberg (1997, 176) on koonnut viestinnén eri tason suunnittelumenetelmét pyra-
midimalliksi (kuva 3). Suunnittelun tydkalut vaihtelevat riippuen suunnittelun aika-

janteen pituudesta ja suunnittelun tarkoituksesta seka tavoitteista.

YHTEISOVIESTINNAN SUUNNITTELUMALLI

Strateginen taso
Profilointisuunnitelma tai viestintdohjelma,
skenaarioanalyysi, SWOT-analyysi

Taktinen taso
Viestinn&n voimavarojen kartoitus,
rullaava budjetointi, yhteisty6- ja
kohderyhmien erittely, toimintaohjeet,
ulkoinen ja siséinen luotaus,
kriisiviestinnan ohjeisto

Operatiivinen taso
Talousarvio, vuosi-
suunnitelmat, hankkeet
ja kampanijat,
arkisen
viestinnan
suunnittelu

Kuva 3. Viestinnan suunnittelupyramidi (Aberg 1997, 176)
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Viestinndn suunnittelu ja tavoitteiden asettaminen pohjautuvat koko yhteisoén stra-
tegiseen, taktiseen ja operatiiviseen suunnitteluun. Strategisella tasolla maaritel-
la&n viestinnan peruslinjat, joiden avulla viestintd saadaan tukemaan yrityksen
strategisia tavoitteita. Taktisella tasolla kartoitetaan viestinndn voimavarat, kuten
henkilo- ja taloudelliset resurssit seka sidos- ja yhteistydryhmat. Lisdksi laaditaan

toimintaohjeet. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2001, 9 - 10.)

Operatiivisen tason suunnittelussa tehdéan vuosisuunnitelma, talousarvio ja vies-
tinnan kaytannon toteutuksen suunnittelu. Viestinnan tavoitteiden toteutumista eli
viestinnan vaikuttavuutta seurataan, mitataan ja arvioidaan. Arvioinnin tulokset
ovat pohjana uusia tavoitteita ja toimenpiteitad suunniteltaessa. (Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2001, 9 - 10.)

5.1 Viestinnan strateginen suunnittelu

Ylenius ja Keranen (2007, 3) maarittelevat strategian merkityksen seuraavasti:
"Strategia kertoo polun ja keinot, miten tavoitteisiin pyritdén ja paastaan. Se ker-
too myos, miten omat vahvuudet ja ympariston tarjoamat mahdollisuudet yhdiste-
taan tavoitteisiin paasemiseksi. Strategia on organisaation keskeisten tavoittei-
den ja toiminnan suuntaviivojen valinta muuttuvassa ymparistossa. Yksinkertai-

sesti se on suunnitelma tavoitteisiin padsemiseksi.” (Ylenius & Keranen 2007, 3.)

Strategisen suunnittelun apuna saatetaan kayttaa erilaisia ennuste-elementteja
kuten skenaario- tai delfoi-menetelméaé. Viestinnan strateginen suunnittelu liittyy
tavoitekuvan rakentamiseen. Suunnittelutykaluja ovat puiteanalyysi ja SWOT-
analyysi. Viestinnan strategisessa suunnittelussa maaritellaan ne peruslinjat, joi-
den avulla viestintd saadaan tukemaan tydyhteison strategisia tavoitteita. Viestin-
tastrategia perustuu yhteisén kokonaisstrategiaan. (Aberg 1997, 174 - 175.)
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YhteisOviestinndn strategisen viestinnan suunnitteluprosessi alkaa nykytilan sel-
vittdmisesta. Kaytannossa tama tarkoittaa tietoa viestinnan toimivuudesta tai yh-
teisdkuvasta. Yhteison tutkimuksista eri tarkoituksiin voidaan saada arvokasta tie-
toa nykytilan kartoitusta varten, tallaisia voivat olla muun muassa markkinointitut-

kimus tai sisdisen ilmapiirin tutkimus. (Juholin 2001, 81.)

Viestintastrategiaan on maariteltava ydinviestit, jotka on hyva tuoda esiin kaikes-
sa suullisessa, kirjallisessa ja visuaalisessa viestinndssa. Ydinviestien tarkoitus
on tukea organisaation strategisten tavoitteiden saavuttamista. Hyva ydinviesti on
lyhyt, tiivis ja kiteyttdva. Taman lisaksi se on ymmarrettava, selked, uskottava ja
erottuva. Ydinviestien maara on hyva pitaa mahdollisimman pienené. (Ylenius
ym. 2007, 5.) Myds markkinointiviestinnan nakokulmasta ydinviestien muodosta-
minen on strategiselle suunnittelulle erittéin tarkedd. Timo Rope suosittaa raken-
tamaan kolme selke&d imagollista tavoitetta eli keihd&nkarkiominaisuutta, milta

tuotteen tai yrityksen haluaa nayttavan yleisén silmissa. (Rope 1999, 42.)

Omien arvojensa lisaksi monet yritykset maarittelevat myds viestinnalleen arvot.
Ne kirjataan tavallisesti viestintastrategiaan. Nama kirjatut arvot ohjaavat organi-
saation kaikkea viestintaa. Arvot kertovat, miten henkil6 tai yritys haluaa tehda
asioita ja miten yhteison pitdisi toimia. Viestinnan arvoja voivat olla esimerkiksi
avoimuus, nopeus, luotettavuus ja tasapuolisuus. Arvojen tulisi ndkya jatkuvasti
organisaation ja sen henkiloston paivittaisessa toiminnassa. (Ylenius ym. 2007,
5)

Viestinnan tehtdva on vaikuttaa ja yhteistlle on hyva maaritella yhteisia tavoittei-
ta. Yksi suunnitteluprosessin tarkeimmista asioista on strategisten tavoitteiden
maarittely. Tavoitteiden asettelu saattaa tuntua helpolta, mutta tavoitteiden saa-
vuttaminen onkin jo vaikeampaa. Ongelmana on, etta tavoitteiden syvin olemus
eli tahto niiden saavuttamiseen puuttuu. Perinteinen ajatus, etta johto laatii stra-
tegian ja tyontekijat toteuttavat, ei taman paivan ja huomisen tydyhteisoissa enéa
toimi. Jos yhteisO laatii ja keskusteluttaa strategian erilaisilla tahoilla, voidaan

saavuttaa ainutlaatuinen ja jaljitteleméaton kilpailuetu. (Juholin 2001, 80.)
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5.2 Viestinnan taktinen suunnittelu

Kun viestinnén strategiset tavoitteet ovat selvilla, kohdistetaan taktisen suunnitte-
lun avulla voimavarat siten, ettd strategiset tavoitteet pystytadn toteuttamaan.
Kaytannon esimerkkeja taktisesta suunnittelusta ovat muun muassa viestinnan
voimavarojen erittely, yhteistyo- ja kohderyhmien kartoitus seka viestinnan toi-
mintaohjeiden laatiminen eri osa-alueille. Tyypillinen taktisen suunnittelun tydkalu
on rullaava budjetointi, joka tehddan 3 - 5 vuodeksi. SWOT-analyysia voidaan
kayttad myos taktisen tason suunnittelussa. (Aberg 1997, 175.)

Yhteistyo- ja kohderyhmien méaarittelya kaytetddn myos taktisessa suunnittelussa,
koska se on pidemman aikavalin suunnittelua. Ryhmaét kartoitetaan puiteanalyysin
avulla, jonka jalkeen voidaan maaritella, kuka yrityksessa vastaa mistakin ryhmas-
ta tai aiheesta. Yhteistyo- ja kohderyhmiad tulee kuitenkin tarkastella vuosittain,
koska mahdolliset uudet ryhmét on huomioitava yrityksen toiminnassa. (Aberg
2000, 237.)

Toimintaohjeiden laatiminen on osa taktista suunnittelua. Téllaisia ohjeita voivat
olla esimerkiksi sponsoroinnin ja viestinndn saannoét tai kriisiviestinnan ohjeet.
Taktinen suunnittelu ei kuitenkaan saa olla lilan sitovaa. Taktiset ohjeet ovat muis-
tilistoja niista tekijoista, joihin tydyhteiso kiinnittdd huomiota muutaman lahivuoden
aikana. Taktisten ohjeiden tehtdva on my6s antaa valmiudet toimia akillisissa ti-

lanteissa, kuten yrityksen kriiseissa. (Aberg 2000, 235.)

Monissa yhteistissa on jo luovuttu taktisesta eli pitk&dn aikavalin suunnittelusta,
koska tilanteet muuttuvat nopeasti. Kaytannoén suunnittelua tehdaan paaasiassa
muutaman kuukauden, korkeintaan vuoden, aikajanteelld. Vuosisuunnittelu koe-
taankin edelleen tarpeellisena, koska siten voidaan kirjata ne asiat, jotka aina to-
teutetaan ja jotka ovat tietynlaisia toiminnan kiinnekohtia. Niiden pohjalta tehd&an
arkiviestintaa ja tilannekohtaisia tehtavia. (Juholin 2001, 99.)



33

5.3 Viestinnan operatiivinen suunnittelu

Operatiivinen suunnittelu tarkoittaa viestinnassa strategian mukaisien ja sita tu-
kevien kaytdnnodn toimien suunnittelua. Operatiivinen suunnitelma on yleensa
melko lyhyen aikavalin suunnitelma, tavallisesti puolesta vuodesta vuoteen tai
nykyisin jopa vain kvartaali. (Juholin 1999, 118.) Budjetin laatiminen ja hanke- tai
kampanjasuunnittelu ovat tyypillisia operatiivisen suunnittelun menetelmia. Suun-
nittelun apuvalineitda ovat projektiaikataulut, resurssikaaviot ja verkkosuunnittelu.
(Aberg 1997, 175.)

Myds operatiivisen suunnittelun pitaa olla sitoutunut yrityksen strategiaan ja linja-
uksiin. Kun viestinnan strateginen ja taktinen suunnittelu on huolellisesti tehty, on
kaytannon viestinnén suunnittelukin helpompaa. Viestinnan operatiivinen suunnit-
telu voidaan jakaa seuraaviin ryhmiin: arkiviestintd, ohjeistus, erillishankkeet,
kampanjat, prosessit, vuosisuunnittelu ja rullaava suunnittelu. (Juholin 2001, 86 -
88.)

Arkiviestinnalla tarkoitetaan paivittaista tiedonvirtaa ja keskusteluja, joita kaydaan
seka yrityksen sisalla ettd sidosryhmien kanssa. Arkiviestinnén linjausten tarkoi-
tuksena on sopia siitd, miten viestitdan ja keskustellaan saanndllisesti tydyhtei-
solle tarkeista asioista. Tyypillisid arkiviestinnan sisaltgja ovat toimintasuunnitel-
mat, tulostiedotus tai henkildstdmuutokset. Arkiviestinn&n kanavia ovat kasvok-

kaisviestintad, painettu viestinta ja sdhkdinen viestinta. (Juholin 2001, 88 - 90.)

Yrityksilla on tiettyjd perustoimintoja, joiden ohjeistamisella helpotetaan arkivies-
tintdd. Sen tavoitteena on taata yhtenéinen viestinnan laatu ja tyyli rippumatta sii-
ta, kuka tehtavaa suorittaa. Ohjeistuksen voi tehda mille tahansa toimenpiteelle,
jossa on tarkeaa noudattaa yhtenéista linjaa. Isoja ohjeistuksia edustavat esimer-
kiksi yhteison graafiset ohjeet, jossa maaritelladn yhteison logon ja ilmeen kaytto.
Pienempid ohjeistuksia ovat mm. asiakastilaisuuden jarjestamisohjeet, puheli-

meen vastaaminen tai tiedotteen kirjoittaminen. (Juholin 2001, 92.)
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Erillishankkeet ovat yksittaisia, usein kertaluonteisia tehtavia. Erillistehtavia voivat
olla esimerkiksi yritysostot tai suuret kaupat, jotka vaativat enemman tiedottamis-
ta ja keskustelua eri yhteistydtahojen kanssa. Viestinnédn suunnittelussa tulee sil-
loin pohtia, kenen tai keiden tietoon asia pitaa saattaa. Mitd suuremmalle yleisolle
asia kerrotaan, sitéd huolellisemmin on kiinnitettdva huomiota sanoman sisaltoon.
(Juholin 2001, 93.)

Kampanjat ja viestintdprosessit ovat erillishankkeita laajempia kokonaisuuksia
kuten uuden tuotteen lanseeraus markkinoille tai yrityskaupan viestintaa eri si-
dosryhmille. Kampanjaviestinnalla pyritdan suostuttelun avulla muuttamaan vas-
taanottajan mielipiteita, kayttaytymista ja asenteita. Tavoitteensa mukaisesti ne
erotellaan kaupallisiin, yhteiskunnallisiin ja poliittisiin kampanjoihin. (Juholin 2001,
96.)

Kampanjan suunnittelun pohjana tulee olla selkeét tavoitteet sekd koko yrityksen
markkinointistrategia. Kampanjasuunnittelussa tulee maaritelld sanoman aihe,
tavoiteltu vaikutus, kohderyhmittain raataloidyt sanoman sisallot ja keinot, kam-
panjasuunnitelma, arviointimittarit, varsinainen kampanjointi ja saavutetun vaiku-
tuksen arviointi. Kampanjoita voivat olla muun muassa tuotelanseeraukset, yri-
tyskaupan viestinta eri sidosryhmille ja uuden strategian viestiminen organisaati-
ossa. (Aberg 2000, 196.)

Viestinndn vuosisuunnitelmassa rakennetaan hyvaa yhteisbkuvaa ja annetaan
tuki yhteison toiminnalle. Hyvéssa viestinnan vuosisuunnitelmassa on aina tavoit-
teet, keinot, aikataulut, toteuttajat ja kustannukset. (Siukosaari 2002, 21, 23.)
Viestinndn vuosisuunnittelu ja suunnitteluprosessi kannattaa sijoittaa koko yhtei-
son johtamismalliin. Tama& auttaa myos resurssien arviointia. Yksinkertaisimmil-
laan vuosisuunnitelma voidaan laatia taulukoksi, johon listataan mita viestinnan

toimenpiteitd vuoden aikana toteutetaan ja milloin. (Juholin 2002, 99 - 100.)
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5.4 Viestinndn arvioiminen ja seuranta

Kun ihmiset tai yhteisot tietoisesti suunnittelevat viestintddnsa ja haluavat, ettéa
silla olisi vastaanottajaan tietty vaikutus, kiinnitetd&dn huomio viestin vaikuttavuu-
teen ja siihen, miten viesti tulkitaan. Viestinnan vaikuttavuuden tutkinta on vaike-
aa, koska viestin vastaanottamiseen vaikuttavat aina vastaanottajan omat arvot,
asenteet, kokemukset ja muisti. Tutkimista vaikeuttaa myo6s se, etta ihminen ei
valttaméatta pysty selittdtmaan saamaansa viestid samalla tavalla kuin oli asian oi-
keasti kokenut. (Aberg 2006, 85- 87.)

Koska toiminnan arviointi on vaikeaa, tuleekin tarkkaan pohtia, mihin energiaa
suuntaa. Suuntaamisen yksi keino on prosessiajattelu, silla kaikki organisoitunut
toiminta koostuu prosesseista. Lisdksi tulee tunnistaa ne prosessit, jotka ovat
muita tarkeampia ja joiden hoitamiseksi tietty yksikké on olemassa. Yhteisovies-
tinnan ydinprosessit taas voidaan johtaa yhteisoviestinnan funktioista (taulukko
1). Naita ydinprosesseja voidaan arvioida kolmella tavalla: vaikuttavuuden arvi-
ointi, laadun arviointi tai voimavarojen kayton tarkoituksenmukaisuus eli resurssi-
teho. (Aberg 2000, 268.)

Taulukko 1. YhteisOviestinndn funktioista johdetut ydinprosessit ja niiden toimi-
vuuden arviointi (Aberg 2000, 269)

Viestinnan funktiot Ydinprosessit Mittaus/testaus/arviointi

. . Visioviestinnan vaikuttavuus
Vision esillepano

Profilointi L . Kehystarinan koherenssi ja
Profiilin rakentaminen h
tavoitekuva osuvuus
Markkinointiviestinta
Perustoimintojen Verkostoyhteistydviestinta Viestinnan vaikuttavuus
tukeminen viestinnan Muutosviestinta Vuorovaikutussuhteen
keinoin Lobbaus arviointi
Viestinta poikkeustilanteissa
Sisdinen ja ulkoinen tiedotus Viestinnan vaikuttavuus
Informointi Yhteystoiminta Vuorovaikutussuhteen
Luotaus arviointi

Koulutuksen ja muun
perehdyttamisviestinnan
vaikuttavuus

Ty6hon perehdyttdminen

Sosiaalistaminen Tydyhteis6on perehdyttdminen

Viestintatoiminnon Viestinnan johtaminen ja

johtamisen ydinprosessit resurssointi Resurssitehokkuus
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Viestinndn perusmaarittelyista sopiminen, tavoitteiden asettaminen ja niiden to-
teutumisen seuranta muodostavat ketjun, jossa edellinen vaikuttaa seuraavaan.
Vain perusteltu tieto antaa pohjan arvioida, miten oikeaan osuvaa ja tuloksellista
toiminta on ollut. Viestinnan seurannalta vaaditaan kolme asiaa: yhteisoélla on ta-
voitteet ja niille arviointikriteerit, lahtétaso on tiedossa ja yhteisdssa on tehty pe-
rusmaarittelyt koskien sidosryhmid, perusviesteja ja tarkeimpia kanavia. (Juholin
2001, 254.)

Tavoitteiden saavuttamista voidaan seurata neljalla eri tasolla. Ensimmaiseksi
arvioidaan, onko saatu aikaan jokin teko, tuote tai muu konkreettinen asia. Siina
selvitetdadn, tehtiinkd sovittuja asioita vai ei. Toiseksi mitataan, millaisia vaikutuk-
sia tai muutoksia on saatu aikaan. Mitattavia asioita voivat olla esimerkiksi tieto-
ja kanavavajeet, yhteisokuva ja yleinen ilmapiiri. Kolmanneksi arvioidaan, palve-
levatko saavutukset koko yhteistn tavoitteita vision saavuttamisessa. Tama taso
on ehka tarkein, koska se paljastaa, onko viestinta todella kytketty organisaation
kokonaistavoitteisiin. Neljanneksi seurataan, miten viestintaa ja viestinnan osaa-
mista on kehitetty. Tama liittyy prosessien sujuvuuteen, laatuun tai yksildiden

omaan ammatilliseen kehittymiseen. (Juholin 2001, 254.)

Abergin (2000, 271 - 272) mukaan viestinnan vaikuttavuutta voidaan mitata vii-
della eri alueella. Yhteisékuvan kehittymista ulkoisissa ja sisdisissa yhteisty6- ja
kohderyhmissa voidaan mitata sdannollisilla mielipidekyselyilla. Sisaisen viestin-
tailmaston kehittymista voidaan seurata kyselemalla henkildston mielipiteita eri
kanavista, niiden kaytosta ja viestinnan pullonkauloista. Tallainen mittari on esi-
merkiksi professori Osmo A. Wiion kehittama OCD-mittari, jota on kaytetty sisai-
sen viestinnan arviointiin jo 1970-luvulta l&htien. (Aberg 2000, 271 - 272.)

Yhteisotissa tulee myos mitata jokaisen kampanjan vaikuttavuus. Mittausmene-
telmat vaihtelevat kampanjan tavoitteista riippuen. Asenteiden ja kayttaytymisen
muutokset voidaan selvittdd kyselyiden avulla. Kayttaytymisen muutokset naky-
véat esimerkiksi tuotteen lisdantyneena kysyntana. (Aberg 2000, 271 - 272.)
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Kampanjan lapimenoa voidaan selvittdd mediaseurannalla, joita tekevat monet
asiaan erikoistuneet yritykset. Perehdyttamisen ja viestinnan koulutuksen tehoa
voidaan mitata kurssipalautteella tai seurantakyselylla. Siséisen tiedotuksen te-
hoa arvioitaessa ainoa tehon testi on se, onko asetetut tavoitteet saavutettu.
(Aberg 2000, 271 - 272.)

Myds viestinnan laatua voidaan arvioida. Abergin (2000, 273) mukaan yhteiso-
viestinn&n laadun arvioinnin painopisteita ovat viestinndn voimavarojen tehokas
kayttd, viestinndn eri toimintamallien toimivuus, tiedotteiden ja muiden viestinta-
suoritteiden laatu, yhteistyd- ja kohderyhmien tyytyvaisyys viestintaan ja tyéyhtei-
son viestinnan vaikutusten laaja-alainen arviointi. Yhteisoviestinnédn laatua voi-
daan mitata erilaisilla laatuty6kaluilla, joita ovat mm. 1ISO 9000 -laatujarjestelma,
Suomen laatupalkinnon mittarit sek& KVAST-testi. (Aberg 2000, 273.)

Toimivaksi tydyhteison oppimisen ja kehittdmisen valineeksi on osoittautunut
benchmarking eli huipputasovertailu. Sen avulla voidaan mitata viestinnan laatua.
Kyse on liiketoiminnan parhaiden kaytantdjen jarjestelmallisesta etsimisesta.
(Aberg 2000, 278.) Se ei tarkoita kopiointia, vaan avointa ja luottamuksellista yh-
teistyota vertailuyhteison kanssa. Tavoitteena on molempien osapuolten oppimi-
nen ja suorituskyvyn parantaminen. Benchmarking auttaa kumpaankin yhteisdoa
loytdm&aan oman viestintdnsa heikot kohdat ja 16ytdamaan uusi toimintatapoja. Se
on ennen kaikkea kehittdmisen tyodkalu, joka vaatii aikaa, rahaa ja ihmisten tyo-
panosta. (Juholin 2001, 263.)

Viestinnan vaikuttavuudesta on vaikeaa saada patevaa numerotietoa, koska eri
sidosryhmat tulkitsevat samaa viestia eri tavoilla. Erityisesti yritysmaailmassa
tarkkoja lukuja pidetaan tarkeind, koska viestintatoimiltakin vaaditaan entista pa-
rempaa tulosvastuuta. Malmelin ja Hakala (2005, 105) esittavatkin ajatuksen, etta
kaikkea viestintaa ei edes tarvitse pystya mittaamaan. Heidan mielestaan viestin-
nan luonnetta epamaaraisena ja arvaamattomana tapahtumana tulisi paremmin

ymmartaa ja tunnustaa, jotta viestinnan todellinen arvo néhtaisiin paremmin.
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6 HARJUN OPPIMISKESKUS YHTEISONA

Harjun oppimiskeskuksen omistaa Harjun Oppimiskeskus Oy, joka on yksityinen
ammatillisen koulutuksen jarjestaja. Osakeyhtid perustettiin vuonna 1995. Harjun
maatalous- ja puutarhaoppilaitoksen omistus siirtyi valtiolta osakeyhtidlle ja sa-
malla vastuu opiskelun jarjestamisesta 1.8.1996 alkaen. Oppilaitoksen nimi muu-
tettiin Harjun oppimiskeskukseksi vuonna 1997. Harjun Oppimiskeskus Oy:n
omistavat MTK-Virolahti, MTK-Kaakkois-Suomi, Kymen-Karjalan hevosjalostus-
liitto ry, Kauppapuutarhaliitto, Pro Agria Kymenlaakso ry, Virolahden, Miehikkalan
ja Pyhtaan kunnat seka Haminan ja Kotkan kaupungit. Suurin omistaja on Hami-
nan kaupunki, jonka omistusosuus on 16,6 %. (Harjun oppimiskeskuksen toimin-
takertomus 2009, 15.)

YHTIOKOKOUS

HALLITUS

TOIMITUSIOHTAJA/

REHTORI
OPETUS OPISKELIJA- KIINTEISTOT TOIMISTO TILA-
HUOLTO TOIMINNAT
Apulaisrehtori Oppilaan- Kiinteisto- Talous- Apulaistilan-
ohjaaja paallikkd paallikko hoitaja
Opetus-
suunnittelu- Opiskelija- Kiinteiston- Taloussihteeri Maatilan
toimikunta huoltoryhma hoitaja tydnjohtajat
Toimistosihteeri
Lehtorit Asuntolan- Kiinteisto- Tydmestari
hoitaja kirvesmies Markkinointi-
ja tiedotus- Vastaava
Vapaa- Siivoojat sihteeri tallimestari
ajanohjaaja
Tallimestarit
Kuraattori
Puutarhuri
Terveyden-
hoitaja

Kuva 4. Harjun oppimiskeskuksen organisaatio
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Yhtion kaytannon toimintaa johtaa osakeyhtion hallitus (kuva 4), joka toimii myds
oppilaitoksen johtokuntana. Hallitus toteuttaa koulutuksen jarjestajélle ja osake-
yhtion hallitukselle kuuluvia tehtévia kollektiivisin paatdksin Harjun Oppimiskes-
kus Oy:n johtosddnnén mukaisesti. Toimitusjohtaja/rehtori vastaa operatiivisesta
toiminnasta ja tulosyksikdiden esimiehet oman tulosyksikkdnsa toiminnasta. (Har-
jun oppimiskeskuksen toimintasuunnitelma 2011.) Oppimiskeskuksen ravintola-
toiminnot on ulkoistettu ja niistd vastaa Fazer Food Services. Kesdkuussa 2011
my0s ravintolatoiminnot siirtyvat osaksi oppilaitoksen omaa toimintaa, joka mah-

dollistaa tiivimman yhteistybn muun muassa matkailun kehittdmisessa.

Opiskelijaméaaran tavoite vuonna 2011 vakinaisessa koulutuksessa on jarjesta-
misluvan suuruinen, 225 opiskelijaa. Nayttotutkintoon valmistavaa ammatillista
koulutusta annetaan hevostalouden perustutkinnosta ja puutarhatalouden perus-
tutkinnosta. Oppisopimuskoulutusopiskelijoita otetaan aikuiskoulutukseen ryhma-
kokojen salliessa. Lisakoulutukseen vuodelle 2011 on kaytettavissa 16 opiskelija-
tyovuotta. Tahan luetaan nayttotutkintoon valmistava ratsastuksenopettajan am-
mattitutkinto ja puistopuutarhurin ammattitutkinto seka viljelijoiden starttikoulutus
ja lyhytkurssit. (Harjun oppimiskeskuksen toimintasuunnitelma 2011.) Perus- ja
ammattitutkinto-opiskelijoita Harjun oppimiskeskuksessa on télla hetkelld noin
300.

Kaikkiaan henkildkuntaa Harjun oppimiskeskuksessa vuoden 2009 lopussa oli
41, joista vakituisia opettajia oli 20 (Harjun oppimiskeskuksen vuosikertomus
2009, 15). Liséksi oppilaitos kayttda toimintansa tueksi ulkopuolisia luennoitsijoi-
ta, ratsastuksenopettajia seka nayttotutkintojen arvioitsijoita tarpeen mukaan.

Viimeisen kymmenen vuoden aikana Harjussa on panostettu hevosiin ja hevosta-
louden koulutukseen. 1800-luvun lopulta oleva kivinavetta on peruskorjattu ravi-
talliksi ja vuonna 2009 vanha sikala muutettiin 20-paikkaiseksi Tiilitalliksi. Tilan
ymparistoon on liséaksi noussut varsapihatto, kaksi maneesia, taysimittainen ravi-
rata ja hevosten kavelytyskoneet. Vanha kartanomiljo6 rakennuksineen tarjoaa

hyvat puitteet koulutuksen jarjestamiselle ja matkailutoimintojen kehittdmiselle.
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7 VIESTINTASUUNNITELMA HARJUN OPPIMISKESKUKSELLE —
TEORIASTA KAYTANTOON

7.1 Harjun oppimiskeskuksen viestinnén strategiset linjaukset

Viestintdsuunnitelma pohjautuu Harjun oppimiskeskuksen strategiaan vuosille
2010-2014. Viestintasuunnitelma ohjaa Harjun oppimiskeskuksen kokonaisvies-

tintaa.

Harjun oppimiskeskuksen strategian mukaisesti Harjun oppimiskeskus profiloituu
tunnettuna ja haluttuna oppimisymparistona, joka hyddyntaa kestavaa kehitysta
ja alan kehitystrendeja. Oppilaitoksen tehtava on jarjestaa sille maarattya amma-

tillista peruskoulutusta ja lisdkoulutusta sek& muuta koulutustoimintaa.

Liséksi Harjussa jarjestetaan oppilaitoksen strategisia linjauksia tukevaa matkai-
lutoimintaa. Harjun oppimiskeskuksen arvot ovat asiakaslahtoisyys, avoimuus, ta-
loudellisuus ja kestava kehitys. Harjun oppimiskeskuksen visiona on olla oppiva

ja palveleva kestavan kehityksen oppimiskeskus Suomessa.

Viestinta tukee oppilaitoksen tehtdvaa ja vision toteutumista tuomalla esiin Harjun
oppimiskeskuksen vahvuuksia, pitamalla yhteytta sidosryhmiin ja edistamalla op-
pilaitoksen sisaista vuorovaikutusta. Viestintd on oppilaitoksen arvojen ja hyvien
viestintékaytantdjen mukaista. Viestinnalla on téarkea rooli myoés yhteiskunnallisen

vuorovaikutuksen edistdmisessa ja kehittdmisessa.

Viestinnan tarkoituksena on edistdéd Harjun oppimiskeskuksen menestysta lisaa-
malla annettavan opetuksen nakyvyytta ja tuomalla esiin opiskelumahdollisuuk-
sia. Viestinnan yleisena tavoitteena on valittd& nopeasti, luotettavasti, ymmarret-
tavasti ja tasapuolisesti tietoa opetuksesta ja muusta toiminnasta oikeille kohde-
ryhmille oikeilla valineilla oikeaan aikaan.
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Tassa viestintasuunnitelmassa kasitelladn viestinndn nykytila seka viestinnan
osa-alueet ja niiden tavoitteet, kohderyhmat, ydinviestit ja keinot seka viestinnan
vastuut ja seuranta. Tarkempi operatiivisen tason vuosisuunnitelma ja budjetti

tehd&an vuosittain suunnitelman liitteeksi.

7.2 Viestinnan nykytila

7.2.1 Itsearviointi

Harjun oppimiskeskuksen ulkoisesta tai siséisesta viestinnasta ei ole tehty tutki-
muksia, arviointia tai seurantaa, jotta viestintaa voisi analyyttisesti arvioida. Nyky-
tilan arviointi perustuu henkilokohtaisesti saamaani suulliseen palautteeseen ja

omiin havaintoihini.

Harjun oppimiskeskuksen viestintd on viime vuosina ollut l[&hinna yksisuuntaista
tiedottamista. Markkinointi on keskittynyt ammatillisen koulutuksen ja lyhytkurssi-
en markkinointiin verkkosivujen, lehti-ilmoitusten, messujen ja tapahtumien kaut-
ta. Matkailumarkkinointia ei kaytdnnossa ole tehty lainkaan sen jalkeen, kun Har-
jun oppimiskeskuksessa vuonna 2003 matkailutoiminta lakkautettiin omana ko-

konaisuutenaan.

Harjun oppimiskeskuksessa ei ole viestintdan tai tiedottamiseen liittyvia ohjeita ja
yleisesti hyvaksyttyja kaytantoja. Viestinnén tai markkinoinnin vuosisuunnitelmia
ei ole tehty, eika viestintaa ole kytketty osaksi talouden ja toiminnan suunnittelua.
Tiedotuksen ja markkinoinnin ongelmana on ollut muun muassa resurssipula ja

paatoimisen viestintahenkilon puute.

Sisaisen viestinnan paakanavana on sahkoposti. Sita kautta tiedotetaan henkil6-
kunnalle tarkeista asioista ja lahetetddn muun muassa viikoittain tehtava tiedote,
jossa kerrotaan kyseisen viikon tapahtumat, henkilékunnan menot ja muut tarkeat

asiat.
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Tiedote jaetaan sahkopostitse henkilokunnalle, hallitukselle ja muille tarkeille si-

dosryhmille. My6s ilmoitustauluja kaytetaan sisdisen viestinnédn kanavana.

Opettajapalavereita pidetdadn kuukausittain ja oppilaitoksen johtoryhma seka ope-
tussuunnittelutoimikunta kokoontuvat saanndéllisesti. Lisdksi pienempia tyéryhmia
ja timeja kokoontuu tarvittaessa. Kehityskeskustelut tulisi kdyda kerran vuodes-
sa, mutta kaikissa tulosyksikoissa tama ei ole toteutunut. Uusien tydntekijéiden
perehdytyksesta ei ole olemassa ohjeita, vaan perehdytys on jaanyt esimiehen
aktiivisuuden varaan. Yhteiset pikkujoulut sek& muita tapahtumia jarjestetaan

henkilokunnalle vuosittain resurssien mukaan.

Opiskelijat kayttavat Wilma-ohjelmaa lukujarjestysten ja opintosuoritteiden kat-
somiseen, poissaolojen seurantaan seka viestien lahettamiseen ja kirjoittami-
seen. Wilman kayttdéd on laajennettu myods huoltajia koskevaksi eli alaikéisten
opiskelijoiden huoltajat paasevat kayttamaan Wilmaa samalla tavoin kuin opiske-
lijat. Myds opettajat ja henkilOkunta lahettavat viesteja ja tiedotteita opiskelijoille
Wilman kautta.

Koulutuksen markkinointia on tehty mainostamalla lehdissa sekad osallistumalla
erilaisille messuille ja hevosalan tapahtumiin. Markkinointimateriaalia on tuotettu
padasiassa koulutukseen liittyen. Harjun oppimiskeskuksen yleisesite ja koulu-
tusesitteet on uusittu vuonna 2010 uuden ilmeen mukaisiksi. Esitteitd jaetaan
kaikissa tapahtumissa ja oppimiskeskuksen toimistossa. Koulutuksen markkinoin-
tia on hoidettu vierailemalla lahialueen kouluissa. Oppilaitoksen Internet-sivut

ovat toimineet my6s markkinoinnin valineena.

Koulutuksen markkinoinnissa on ensimmaisen kerran alkuvuodesta 2011 kokeiltu
sosiaalista mediaa eri kohderyhmat huomioiden. Suoramarkkinointia koulutuksen
osalta on toteutettu l&ahinn& lyhytkurssien markkinoinnissa. Matkailumarkkinoin-
nissa on alkuvuodesta 2011 aloitettu yhteistyd Haminan kaupungin ja Virolahden

kunnan kanssa osallistumalla Matka 2011 -messuille.
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Mediatiedottaminen on ollut satunnaista. Tiedotteita medialle on |&hetetty oppilai-
toksen tapahtumista ja muun muassa Harjun opiskelijoiden menestymisesté eri-
laisissa ammatillisissa kilpailuissa. Lahialueen lehtien toimittajia on vieraillut ta-

pahtumissa ja heille on tarjottu jutun aiheita.

Oppilaitoksia on viime vuosina kohdannut vakavia kriiseja, ja oppilaitosten turval-
lisuus ja kriisien hallinta onkin ollut yksi tarkeimmista turvallisuusalan kehittamis-
kohteista. Harjun oppimiskeskuksessa kriisiviestinnalle ei ole toimintasuunnitel-

maa tai -mallia.

Harjun oppimiskeskuksen visuaalinen ilme uusittiin syksylla 2010. Henkilokunnan
sitoutuminen graafisten ohjeiden kayttdon ei ole vield kaikilta osin toteutunut.
Harjun ulkoisen viestinnén tarkein valine on oppilaitoksen verkkosivut. Sivusto
uusittiin vuoden 2010 aikana vastaamaan tdman hetken vaatimuksia. Ongelmana
on kuitenkin kavijdseurannan seka palautesivun puute. Palautetta uusista sivuista

on saatu ainoastaan suullisesti tai sahkopostitse.

Harjun oppimiskeskuksen viestinnan kanavat ovat padosin kunnossa, mutta vies-
tinnan sisalldissa ja prosesseissa on kehitettavaa. Tavoitekuva ei ehka ole selkea

ja viestinnalta puuttuu suunnitelmallisuus seka yhtenaiset kaytannot.

7.2.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on perusmenetelma strategisessa suunnittelussa. Siind yhdisty-
vat siséisten vahvuuksien ja heikkouksien tarkastelu ympéariston mahdollisuuksi-
en ja uhkien tarkasteluun. (Aberg 2000, 80.)

SWOT-analyysi sopii myos yrityksen viestinn&n nykytilan kartoitukseen. Harjun
oppimiskeskuksen SWOT-analyysissa (taulukko 2) maaritelladn oppilaitoksen
viestinnan vahvuudet ja heikkoudet seka tarjolla olevat ulkoiset mahdollisuudet ja

nahtavét uhat.
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Taulukko 2. Harjun oppimiskeskuksen viestinndn SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet

- Oma organisaatio - Laajat sidosryhmat

- Nopea paatdksenteko - Pieni oppilaitos

- Ei vanhoja viestinnan kaavoja - Markkinointiviestinndn segmentointi
- Laajat sidosryhmat - Huono tunnettuus ja yrityskuva

- Kohdistettavuus erityisryhmiin - Sijainti

Mahdollisuudet Uhat

- Erilaistaminen kilpailijoista - Ei tunnisteta viestinnan merkitysta
- Hyvat puitteet, upea ymparisto - Yrityskuvan perillemeno

- Mahdollisuus omiin ratkaisuihin - Uskottavuus

- Mahdollisuus nopeisiin toimiin - Talous

Harjun oppimiskeskuksen vahvuutena on oma organisaatio, jossa asioiden
eteenpain vieminen seka paatdsten tekeminen on nopeaa ja helppoa. Viestinnan
kehittamiselle on olemassa hyvét edellytykset, silla vanhoja viestinnan kaavoja ei
ole. Vahvuutena ovat myds laajat sidosryhmét, kuten hevosalan toimijat. Oppi-
miskeskuksen opetuksen ja sen kehittamisen tueksi on perustettu hevosalan
neuvottelukunta, jonka jasenistd koostuu erilaisista alan asiantuntijoista. Tata

verkostoa tulee edelleen kehittda ja hyodyntaa.

Vahvuutena voidaan pitda myds sitd, ettd markkinointiviestinnan segmentointi on
helppoa, koska Harjun oppimiskeskuksessa on vain kaksi opetusalaa. Toisaalta
se on myods heikkous, silla pienen kohderyhman saavuttamiseksi ja oikeiden
markkinointikeinojen loytamiseksi on tehtava paljon tyotd. Pienend yksikkona
Harjun oppimiskeskuksessa viestinnan resurssit ovat vahaiset, joten sekin tuo

omat haasteensa viestinnan ja markkinoinnin kehittdmiselle.

Harjun oppimiskeskuksen mahdollisuus on sen erilaisuus muista alan oppilaitok-
sista. Oppimisymparistd on vanha kartanomiljo6, jossa vanhat rakennukset on
kunnostettu ja hevosalan koulutuksen kehittamiseen on viime vuosina erityisesti
panostettu. Erilaisuus oppilaitoksen vahvuutena tulee myés viestinnassa huomi-

oida ja nain kehittaa oppilaitokselle myonteista yrityskuvaa.
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Harju sijaitsee melko sivussa palveluista ja lahimp&&n kaupunkiin on matkaa 20
kilometria ja padkaupunkiseudulle noin 175 kilometria. Harjuun on kuitenkin kau-
pungeista hyvat julkiset kulkuyhteydet ja E18-tien rakentaminen l&hivuosina
moottoritieksi valilla Helsinki-Virolahti tulee tulevaisuudessa kaantaa viestinnas-

sakin vahvuudeksi.

Viestinndn ymmartaminen oppilaitoksen kilpailukeinona on yksi viestinnan uhka-
tekijoista. Mikali taloustilanteessa tapahtuu muutoksia ja oppilaitoksen valtion-
osuudet vahentyvat, on todennakoista, ettd opetuksesta maararahoja ei voida
leikata. Talloin viestinta ja markkinointi ovat niitd kohteita, joiden méaararahoja
tarkastellaan uudelleen. Myds Harjussa viestinnélle ja viestinnan tekijoille on iso
haaste saada oppilaitoksen paattgjat ja henkilokunta ymmartamaan, ettei viestin-

ta ole talousarvioissa pelkka kuluera vaan investointi tulevaisuuteen.

7.3 Viestinnan osa-alueet

7.3.1 Ulkoinen viestinta

Harjun oppimiskeskuksen keskeiset ulkoisen viestinnan sisallét tulevat opetuk-
sesta sek& oppilaitoksen tapahtumista ja muista uutisista. Oppilaitoksen rehto-
ri/toimitusjohtajan ja apulaisrehtorin aktiivisuutta tarvitaan tiedon saamiseksi
mahdollisimman hyvin sidosryhmien tietoon. Ulkoisen viestinnan tavoitteena on
hyvan maineen ja myonteisen yhteisékuvan luominen Harjun oppimiskeskukselle.
Ulkoisen viestinnan tarkeimmat kohderyhmat ovat paattajat, media ja suuri yleiso

seka hevos- ja puutarha-alan asiantuntijat.

Ulkoisella viestinnalla on kaksi ydinviestia:

1. Oppilaitoksella on merkittava rooli kouluttajana sekd oman toimialansa ja he-
vosurheilun kehittgjana.

2. Viestintd on avointa ja ajankohtaista.
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Ulkoisen viestinndn kanavina kaytetaan paaasiassa mediaa, henkilokohtaisia
kontakteja, oppilaitoksen kotisivuja ja alan tapahtumia. Uusista asioista tiedote-
taan saanndllisesti alan lehdille ja toimijoille. Oppilaitoksen omista tapahtumista
tiedotetaan ja niitd markkinoidaan l&hialueen medioissa. Kaiken mediatiedottami-

sen lahtokohtana on Harjun tunnettuuden ja vetovoimaisuuden lisdaminen.

Tarkedd on myos yllapitdd henkildkohtaisia kontakteja alueen sekda oman alan
tarkeimpiin toimittajiin. Ulkoista viestintda pyritaan tekemaan saamalla erilaisia
Harjua sivuavia lehtijuttuja paikallisiin ja hevosalan lehtiin. Harjun oppimiskeskus
osallistuu alojensa tarkeimmille messuille ja muihin tapahtumiin resurssien mu-
kaan. Henkilokohtainen kontakti on aina tehokkain tapa viestia, olipa kyse sitten

haastattelutilanteesta tai suorasta kohtaamisesta asiakkaan kanssa.

Oppimiskeskuksen vuosikertomus julkaistaan vuosittain ja siina esitellaan edelli-
sen vuoden tarkeimmat saavutukset opetuksessa ja alan kehittamisessa seka
erilaiset hankkeet ja tapahtumat. Vuosikertomus ilmestyy soveltuvin osin my6s
sahkoisenéd verkkosivuilla. Internet-kotisivut on suunniteltu paaosin nykyisille ja
potentiaalisille opiskelijoille ja niitd kehitetaan jatkossa myo6s ulkoisen viestinnan

kohderyhmat huomioiden.

Kaikessa viestinndssa, kuten lomakepohjissa, ohjeissa, asiapapereissa, Kkirje-
kuorissa, julisteissa, mainoksissa ja tiedotteissa noudatetaan oppimiskeskuksen
visuaalisen ilmeen ja graafisten ohjeiden mukaista linjaa. Kaikkien tyontekijéiden
kaytossa on verkkoasemalla yhteinen kansio, jossa muun muassa logot, asiakir-
japohjat, lomakkeet sekéa graafiset ohjeet sijaitsevat. Uusi visuaalinen ilme ote-
taan kayttoon ja sitd toteutetaan kaikessa ulkoisessa viestinndssa portaittain
vuoden 2011 aikana. Yhdenmukainen ja eri yhteyksissa toistuva ilme luo yhte-

naista kuvaa ja uskottavuutta.
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7.3.2 Sidosryhmaviestinta

Harjun oppimiskeskuksen sidosryhmaviestinnan tavoitteena on, ettd sidosryhmat
pitdvat Harjua tarkednad yhteistyokumppanina. Opettajia ja henkilokuntaa pide-
taan asiantuntevina ja heiltd pyydetdan asiantuntijalausuntoja. Sidosryhmavies-
tinnan kohderyhmina ovat hevostalouden yritykset ja yhdistykset, alueen hevos-
toimijat, alan media, luonnonvara-alan oppilaitokset, tydéelaméa ja Opetusministe-

rio.

Sidosryhmaviestinnalla on kolme ydinviestia:

1. Yhteistyd on kannattavaa molemmille osapuolille.

2. Alan kehitysta seurataan ja kehitetaan.

3. Koulutuksen tarpeita seurataan ja niihin reagoidaan.

Sidosryhmaviestinnan kanavia ovat yhteiset kokoukset, tiedottajaverkostot ja
viestintayhteistyd. Talla mahdollistetaan tietojen vaihdanta ja yhteisten asioiden
eteenpain vieminen. Sidosryhmat tuovat myos tarkeada tietoa kentaltd oppilaitok-

selle, jolloin asioihin voidaan reagoida tarvittaessa nopeastikin.

Viestintad tukee myos oppimiskeskuksen johdon sidosryhmayhteistyota. Oppilai-
toksessa vierailevia tutustujia ja ryhmia palvellaan mahdollisimman hyvin, jotta yl-
lapidetdadn mielikuvaa laadukkaasta ja kehittyvasta oppilaitoksesta. Sidosryhma-
osoitteiston hallinnointia kehitetdan ja rekisteria paivitetddn asianmukaisesti. Tal-
|& taataan ajantasaisen tiedon ja samanlaisen viestin jakaminen kaikille sidos-

ryhmille.

Tybelamaan luodaan pysyvid vuorovaikutussuhteita koulutuksen kehittdmiseksi.
Tyodssaoppimisen lisaksi yhteistyota laajennetaan toteuttamalla opinnayte- tai
paattotoita tydelaman kanssa seka lisaamalla projektiyhteistydta. Hyvat suhteet
tydelamaan ja myonteinen yhteisdkuva parantavat oppimiskeskuksen mainetta

paitsi koulutuksen jarjestajand myds hyvana ja haluttuna tyépaikkana.
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7.3.3 Sisainen viestinta

Sisaisen viestinnan toimivuus on edellytys ulkoisen viestinnén onnistumiselle se-
k& yhteisbn toiminnalle ja menestymiselle. Johdolla on iso vastuu yrityksen toi-
minnassa ja sen tulisi ensisijaisesti ndhda tyontekijoiden merkitys yrityksen vies-

tintakanavana.

Sisaiseen viestintaan kuuluvat hallinnon paatoksista seka opetuksesta ja tapah-
tumista tiedottaminen seka tyohon ja tydyhteisoon perehdyttaminen. Eri toimijat
tiedottavat asioista avoimesti ja ymmarrettavasti jo valmisteluvaiheessa, jotta
opiskelijat ja henkilokunta voivat osallistua keskusteluun. Paatoksista tiedotetaan

nopeasti.

Harjun oppimiskeskuksen siséisen viestinnan tavoitteena on tukea avoimen, ak-
tiivisen ja motivoivan tyo- ja opiskeluympariston luomista ja kehittamista. Oppi-
miskeskuksen henkiloston ja opiskelijoiden tulee olla tietoisia uusista suunnitel-
mista. On tarke&d, ettd henkilokunta ja opiskelijat tuntevat toisensa, koulutilan ja
koko oppimiskeskuksen toiminnan. Sisédisen viestinndn kohderyhmaét ovat henki-

I6kunta, opiskelijat ja Harjun Oppimiskeskus Oy:n hallitus.

Sisaisen viestinnén ydinviestit ovat:
1. Viestinta on avointa, luotettavaa ja reaaliaikaista.

2. Korostetaan yhteisdllisyytta ja me-henkea henkilokunnan kesken.

Sahkdposti on tarkein sisdisen viestinnan kanava. Sita kautta henkilostolle ja hal-
litukselle lahetetddn tarkeimmat viestit ja tiedotteet. Opiskelijoiden, huoltajien ja
henkilokunnan valinen viestintavadline on Wilma-ohjelma. Séhkdisen viestinnan

etu on, ettd se on nopeaa, helppoa ja tavoittaa kerralla suurenkin kohderyhméan.

Toinen sisaisen viestinnan tarkea kanava on kasvokkaisviestintd. Se on siséisen

viestinnan vaikuttavin muoto, koska se mahdollistaa aidon vuorovaikutuksen.
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Usein kahdenkeskinen keskustelu tai pienessa ryhmassa kokoontuminen on pa-
ras tapa saada viesti eteenpain. Kasvokkaisviestinnan etu on mydés mahdollisuus
vastata suoraan kysymykseen ja antaa valiton palaute. Kasvokkaisviestinnan
menetelmid ovat muun muassa kokoukset ja palaverit seké erilaiset keskusteluti-

laisuudet.

Harjun oppimiskeskuksessa opettajapalavereiden ja erilaisten tydryhmien liséksi
tulee pitdd yhteinen henkilokuntapalaveri ainakin kerran vuodessa. Vaikka koko
tydyhteison tiedotuskanava olisikin toimiva sahkoposti, keskeista on myds vuoro-
vaikutus kasvokkain. Harjun oppimiskeskuksen kaikista sisaisistéa kokouksista ja
palavereista pidetddn muistioita ja ne tulee olla koko henkiloston luettavissa yh-
teiseltad verkkoasemalta. Tiedon tulee saavuttaa kaikki yhteison tyontekijat ja

viestinnan kielen tulee olla selke&é ja viestien johdonmukaisia.

Opiskelijoiden ja henkilokunnan aktiivista roolia viestinnan kehittamisessa pyri-
taan tukemaan. Hyvalla ja kattavalla siséaisella viestinnalla parannetaan tyonteki-
joiden tietamystd omasta yhteis6stddn ja muokataan ty6ilmapiiria paremmaksi.
Uusille opiskelijoille jarjestetaan lukuvuoden alkaessa infokierros koulutilalla ja

nain tutustutetaan heidat henkilokuntaan ja uuteen oppimisymparistéonsa.

Uuden tyontekijan perehdyttamiseen kiinnitetadn erityista huomiota. Perehdytta-
misen paavastuu on aina esimiehella. Hyvalla perehdyttamisella varmistetaan, et-
ta henkild oppii tydnsa ja tehtdvansa, osaa tydskennella uudessa ymparistossa ja
on motivoitunut. Perehdyttamista varten tehdaéan Tervetuloa taloon -esite. Jokai-
nen uusi henkild perehdytetd&n esimiehen tai hanen maaradméansa henkilén toi-
mesta. Perehdyttdmismateriaalia paivitetdan sitd mukaa, kun muutoksia hallin-

nossa tai ohjeissa tapahtuu.
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Harjussa tulee ottaa kayttdon varausjarjestelma, jossa on mukana kaikki oppi-
miskeskuksen varattavat tilat, autot ja muu materiaali. Myds sahkdisen kalenterin
kayttoa henkilokunnan kesken laajennetaan. Sahkoiset jarjestelmat parantavat
tiedonkulkua ja nain valtetaan turhat puhelut ja séhkopostit sekd mahdolliset

paallekkaiset varaukset.

7.3.4 Markkinointiviestinta

Harjun oppimiskeskus haluaa nayttaytya opiskelupaikan hakijoille mielenkiintoi-
sena opiskelupaikkana ja kannattavana sijoituksena tulevaisuuteen. Opiskelija-
rekrytoinnissa tavoitteena on l6ytdd motivoituneet, alasta aidosti kiinnostuneet,
hakijat. Opiskelijarekrytointia tukevan markkinointiviestinndn kohderyhmin& ovat
hevosalasta kiinnostuneet peruskoulun 9.-luokkalaiset ja lukiolaiset sek&a hevos-
ja puutarha-alan opiskelusta kiinnostuneet aikuiset, alueen koulujen opinto-

ohjaajat sekéa tyo- ja elinkeinokeskukset.

Matkailua tukevan markkinointiviestinnan tavoitteena on Harjun oppimiskeskuk-
sen tunnettuuden lisdaminen, positiivisten mielikuvien herattdminen ja matkailun
tulovirran kasvattaminen. Kohderyhmina ovat lahialueen yritykset ja yhteisét, se-

nioriryhnmat seka ryhmamatkoja jarjestavat yritykset.

Markkinointiviestinnan ydinviestit ovat:

1. Harjun oppimiskeskus on haluttu luonnonvara-alan ammatillinen oppilaitos, jo-
ka tarjoaa laadukasta opetusta seka monipuolisen ja turvallisen opiskeluym-
pariston.

2. Harjun oppimiskeskus on mielenkiintoinen matkailukohde seka kokous- ja
koulutuspaikka, jossa palvelut hoidetaan laadukkaasti kunkin kohderyhman

erityispiirteet huomioiden.
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Markkinointiviestintaa pyritaan kehittdmaan suunnitelmallisesti siten, etté jokaisel-
la markkinointitoimenpiteella on selked kohderyhma ja tavoite. Yleisesta naky-
vyysmarkkinoinnista pyritdan siirtymaan kohti teravdmmin maariteltyd kohde-
markkinointia ja samalla mielikuvamarkkinointia vahvistetaan. Harjun oppimis-
keskuksen koulutusten markkinoinnissa keskeista on jakaa realistista tietoa opin-

noista.

Markkinoinnissa tarkea markkinointikanava on Internet, jonka merkitys kasvaa
koko ajan. Erityistd huomiota kiinnitetdan oppimiskeskuksen verkkosivujen paivit-
tamiseen ja ajankohtaisuuteen. Internet-sivuilla on lehti-ilmoituksia tarkemmat
tiedot muun muassa eri perus- ja ammattitutkintojen tavoitteista. Harjun oppimis-

keskuksen kotisivuja kehitetaan myods markkinoinnin ndkdkulmasta.

Lehtimainonnalla Harjun oppimiskeskusta tehd&dan tunnetuksi viestittamalla opis-
kelumahdollisuuksista ja matkailupalveluista potentiaalisille opiskelijoille ja asiak-
kaille. Koulutuksen markkinoinnin lehti-ilmoittelu keskittyy hakuaikojen laheisyy-
teen. Lehti-ilmoituksia laitetaan vuosittain harkinnan mukaan alan ja lahialueen
lehtiin eri kohderyhmat huomioiden. Mainonnan tarkoituksena on vaikuttaa tun-

teisiin ja asenteisiin seké herattaa kohderyhman mielenkiinto Harjua kohtaan.

Suora vuorovaikutus asiakkaaseen on edelleen my6s yksi markkinoinnin tarkein
tyokalu. Harjun oppimiskeskus osallistuu vuosittain 3 - 4 kertaa erilaisille messuil-
le ja tapahtumiin kuten Next Step -messuille. Lisaksi vuosittain jarjestetdan avoi-
met ovet -tapahtuma. Tydelam&an tutustumisjaksoja jarjestetddn halukkaille pe-
ruskoulun opiskelijoille. Oppilaitosta kaydaan esittelemassa lahialueiden ylakou-

luilla.

Jatkossa pyritaan jarjestamaan tarkasti kohdennettuja tutustumis- ja vierailukayn-
tejd Harjuun. Bussimatkoja tehdaan padasiassa Uudenmaan alueen ratsastus-
koulujen ja hevostallien kanssa yhteistyossa. Nain saadaan potentiaaliset opiske-

lijat itse tutustumaan oppilaitokseen.
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Samanlaisia bussiretkia jarjestetddn myds lahialueen yritysten sihteereille ja eri-
laisille matkanjarjestajille. Harjun oppimiskeskuksen vahvuus on sen upea ympa-
risto ja hyvat puitteet. Henkilokohtaiset vierailut oppilaitokseen ovatkin hyva keino

saada tietoa eteenpain myds vierailijoiden |&hipiirille.

Harjun oppimiskeskus on vuoden 2011 aikana uusinut kaikki esitteensa. Esittei-
den tarkoituksena on ennen kaikkea saavuttaa potentiaaliset asiakkaat ja siksi

niiden jakeluun on kiinnitettava jatkossa erityistd huomiota.

Koulutuksen suoramarkkinointia kohdennetaan paaasiallisten hakualueiden opin-
to-ohjaajille, lyhytkursseille osallistuneille opiskelijoille seka oppilaitoksesta val-
mistuneille opiskelijoille joko sahkoisesti tai postitse. Koulutuksen markkinoinnis-
sa vahvistetaan yhteistydverkostoja lahialueiden ylakoulujen, lukioiden, Etela-

Kymenlaakson ammattiopiston ja ELY-keskusten kanssa.

Sosiaalisen median, muun muassa Facebookin, kayttdd markkinoinnissa tehoste-
taan edelleen. Sosiaalinen media antaa yrityksille aivan uudenlaisia evaita mark-
kinoinnin kohdentamisessa. Sahkdisen median kayttéa markkinoinnissa tulee
muutenkin arvioida, silla opiskelijarekrytoinnissa kohderyhmana ovat nuoret, jotka

tavoitetaan parhaiten sahkoisissa medioissa.

Matkailumarkkinoinnissa kehitetaan yhteisty6ta muiden alueen matkailuyritysten,
kuntien ja seudun elinkeinoyhtién kanssa. Pienilla yrityksilla on harvoin mahdolli-
suus markkinoida samoilla volyymeilla kuin suurilla yhteistyérenkailla. Yhteistyon
avulla mahdollistuu myds Harjun oppimiskeskuksen matkailupalvelujen tuotekehi-

tys, kun eri yritysten palvelut tukevat toisiaan.
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7.3.5 Kriisiviestinta

Toimiva viestintd on erityisen tarkeaa kriisitilanteiden ratkaisemisessa seka op-
pimiskeskuksen sisélla ettd oppimiskeskuksesta ulospain. Kriisitiedotuksessa ti-
lanteen hallinta ja johtaminen edellyttavat tilanteen nopeaa ja oikeaa tunnistamis-
ta seka sen vakavuuden arviointia. Kriisitilanteessa yleisesta tiedottamisesta vas-

taa paasaantoisesti Harjun oppimiskeskuksen toimitusjohtaja/rehtori.

Kriisiviestinndn tavoitteena on antaa julkisuudelle, henkilokunnalle ja kriisin asi-
anosaisille oikea mielikuva tilanteesta. Kriisiviestinnén tulee olla luotettavaa, ak-
tiivista ja avointa. Harjun oppimiskeskukselle laaditaan erillinen Kkriisiviestinnan

ohjeistus poikkeustilanteiden varalle.

7.4 Viestintavastuut ja resurssit

Oppimiskeskuksen kokonaisviestintdd johtaa toimitusjohtaja/rehtori. Toimitusjoh-
taja/rehtori antaa koko oppilaitosta koskevia lausuntoja medialle. Toimitusjohta-
jalrehtori voi delegoida lausuntovastuuta kunkin asiakokonaisuuden vastuuhenki-

Gille.

Markkinointi- ja tiedotussihteeri kehittdd, koordinoi ja toteuttaa toimitusjohta-
jalrehtorin alaisuudessa oppilaitoksen sisaista ja ulkoista viestintdd seka markki-
nointia, oppilaitoksen yhteisokuvaa ja mediayhteyksia. Opinto-ohjaajalla on kes-
keinen rooli markkinoinnin kohdentamisessa oikealla tavalla sekd markkinoinnin
siséllon tarkoituksenmukaisuuden arvioinnissa. Viestinnasta vastaavan tulee voi-
da osallistua muun muassa hallituksen kokouksiin, johtoryhman kokouksiin seka

muihin tilaisuuksiin, joista viestinta tarvitsee tietoa toimintaansa varten.

Jokaisella Harjun oppimiskeskuksen tydntekijalla on henkildkohtainen viestinta-
vastuu. Tavoiteltavan yhteisdkuvan muodostaminen on jokaisen tyontekijan asia,
ja kaikilla on mahdollisuus vaikuttaa, jotta paastaan onnistuneeseen lopputulok-

seen.
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Jokainen tyontekija vastaa omasta henkilokohtaisesta viestinnastadan lahettamal-
laén postilla, julkisilla puheenvuoroillaan ja lausunnoillaan. Omaa ty6taan ja tyo-

yksikk6dan koskeva sisainen viestinta kuuluu jokaiselle.

7.5 Viestinnan seuranta ja mittaaminen

Ulkoista viestintda seurataan alan lehdista ja verkosta resurssien mukaan. Ko-
tisivujen kavijamaaran seuranta otetaan kayttoon ja sitd seurataan saannollisesti.
Erityisseurantaa tehdaan erilaisten mainoskampanjoiden jalkeen. Imagokysely-

tutkimus tehdaéan sidosryhmille saanndllisin valiajoin.

Sisdista viestintaa koskevaa palautetta keratddn seka sahkoisesti ettd suullisesti
jatkuvasti. Mahdolliset tietokatkokset pyritd&dn selvittamaan mahdollisimman pian.

Sisaisen viestinnén selvitys tehdaan parin vuoden vélein.

Opiskelijarekrytointimarkkinointia mitataan seuraamalla hakijoiden maaraa ja laa-
tua seka opiskelunsa keskeyttdneiden méaarda. Uusille opiskelijoille tehd&aan ky-
sely edellisen kevaan rekrytointimarkkinoinnista. Matkailun markkinointiviestintaa
mitataan seuraamalla matkailijoiden ja ryhmien maaraa seka ydopymisvuorokau-

sia seka matkailun tulovirtaa.

7.6 Viestinnan vuosikello

Vuosikello on vuoden kuluessa tapahtuvien toimintojen aikataulu, joka voidaan
esittdd sanallisesti tai graafisena kuvauksena. Vuosikellojarjestelmaa kaytetaan
yritysten ja julkisten yhteis6jen hallinnossa ja hyvin paljon myés koulumaailmas-
sa. Sen avulla ndhdaan pidemman aikajakson tapahtumat, ja sitd voidaan vuo-

den aikana jatkuvasti tarkentaa.

Harjun oppimiskeskuksen viestinnan vuosikellon (kuva 5) tarkoituksena on vuo-
sittain kirjata ne tapahtumat ja ajankohdat, jotka vaativat jonkintasoisia viestinnal-

lisia toimenpiteita.


http://fi.wikipedia.org/wiki/Vuosi�
http://fi.wikipedia.org/wiki/Aikataulu�
http://fi.wikipedia.org/wiki/Yritys�
http://fi.wikipedia.org/wiki/Julkinen_yhteis%C3%B6�
http://fi.wikipedia.org/wiki/Koulu�
http://fi.wikipedia.org/wiki/Koulu�
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Kuva 5. Harjun oppimiskeskuksen viestinnéan vuosikello 2011
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8 JOHTOPAATOKSET

Harjun oppimiskeskuksen viestinta on laaja kokonaisuus, jolla on tarkea rooli op-
pilaitoksen profiloitumisen kannalta. Oppilaitoksen mielikuvaa ja mainetta luo-
daan aina, kun ollaan tekemisissa sidosryhmien kanssa. Nykyisessa mielikuvayh-
teiskunnassamme julkisuuskuvan ja imagon merkitysta ei voi aliarvioida. Organi-
saatiossa, joka ei varsinaisesti mainosta itsedén, imago rakentuu joka tapauk-
sessa asiakkaiden saamien kokemusten perusteella. Taman vuoksi tarvitaan

suunniteltua viestintaa, jotta lahtevat viestit olisivat aina samanlaisia.

Opiskelijarekrytoinnissa tulee ideoida ennakkoluulottomasti ja kehittéda luovia rat-
kaisuja ja keinoja motivoituneiden hakijoiden l6ytdmiseksi. Kohdeviestinndn on-
nistuminen edellyttdd kykya toimia muuttuvissa mediaymparistbissa ja vaatii

my0s viestinnan tekij6ilté eri medioiden tuntemusta.

Viestinnalta odotetaan nykyaan tuloksia ja tehokkuutta samalla tavalla kuin mai-
nonnalta ja markkinoinnilta. Tuloksia voidaan arvioida esimerkiksi mediaseuran-
nalla, tekemalld imagotutkimus sidosryhmille tai arvioimalla opiskelijoiden laatua.
Myds sisdisen viestinnan toimivuutta on tarkasteltava saanndllisesti, silla henkilo-
kunnalta ja opiskelijoilta saatava palaute on ensiarvoisen tarkeaa viestintaa

suunniteltaessa ja kehitettdessa.

Viestintdsuunnitelma on yhteisolle tarked tyokalu viestinnan toteuttamisessa.
Viestinnan suunnittelu helpottaa arkista tyota, paivittaisia valintoja ja antaa suun-
nan toiminnalle sek& tukee yhteisdn tavoitteita. Suunnitelmallisuuden merkitys
korostuu, kun viestintdan kaytettavat resurssit ovat suhteellisen pienet. Hyva

suunnitelma takaa myés viestinnan tasaisen laadun.
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Viestintdsuunnitelman luomisessa voidaan kayttaa erilaisia strategiatyokaluja ja
analyysimalleja. Valmiita malleja viestintdsuunnitelman toteuttamiselle ei kuiten-
kaan ole, vaan jokaisen yhteison tulee suunnitella viestintansad omista lahtékoh-
distaan. Jotta saataisiin luotua mahdollisimman tehokas ja toimiva suunnitelma,
tulee strategiatytkaluja kayttda harkitusti ja etsid omalle organisaatiolle sopiva
tapa. Viestintasuunnitelma luo pohjan kaytannon viestinnélle ja suunnitelma pitaéa

esittaa tavalla, jolla jokainen viestintdan osallistuva sen myoés ymmartaa.

Harjun oppimiskeskuksen strategian mukaisesti Harjun oppimiskeskus profiloituu
tunnettuna ja haluttuna oppimisymparistona, joka hyddyntaa kestavaa kehitysta
ja alan kehitystrendeja. Harjun oppimiskeskukselle laatimassani viestintdsuunni-
telmassa pyritddn vastaamaan viestinnadn keinoin tdhan strategiseen haastee-
seen. Viestinnassa onnistuminen edellyttaa viestintamyonteisen ilmapiirin lisdan-
tymista, yhteisty6ta eri toimijoiden kanssa seka riittavia resursseja viestintaan.
Toivottavasti tekemani viestintdsuunnitelma toimii kaytannon apuna ja hyvana
tyokaluna, jotta viestinta koettaisiin Harjun oppimiskeskuksessa valttamattomana
osana yhteistn joka paivasta toimintaa.

Yhteison viestinta ei kuitenkaan yksin tee ihmeitd, vaan tarvitaan koko yhteisén
yhteista tahtotilaa toivotun tavoitekuvan saavuttamiseksi. Lopuksi haluankin tuo-
da esille Anne Leppasen ja Sanna-Mari Salomaen vuonna 2004 tehdyn Viestin-
nan ilmiot -tutkimuksen loppuraportin osuvan toteamuksen: "Viestinnallinen haas-
te ei ole se, miten asiat taktisesti ilmaistaan tai milla kanavalla operoidaan, vaan

se, onko yrityksen toiminta kunnossa. Viestinnan on oltava totta.”
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