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Opinnaytetyoni kasittelee isojen organisaatioidestintaa. Tarkoituksena oli selvittaa,
mita haasteita isolla organisaatiolla on suhteessaidosryhmiin, miksi organisaation
ja sidosryhmien véliset suhteet ovat korvaamattotédakeitd sekéd mika ylipaataéan on
sidosryhmien merkitys isojen organisaatioiden unestssa.

Opinnaytetyohoni on valittu kolme erilaista suuemerkkiorganisaatiota (Salon kau-
punki, Kesko Lounais-Suomen aluekeskus seka Satmugpankki), joiden viestintdan
olen tutustunut henkilokohtaisesti jo tyoharjoitfjehi aikana. Taman lisaksi tietoja on
hankittu tekemalla kunkin organisaation viestinAasistaavalle henkilolle teemahaas-
tattelu. Koska isojen organisaatioiden sidosryhmestimnan ongelmakohtia ei ole ennen
juurikaan tutkittu, aineistona on kaytetty laajasan kirjallisuutta, jota on sovellettu
tutkimusasetelman mukaan. Peilasin haastateltaviastauksia myds Helsingin ylio-
piston viestinnan laitoksen professori Leif Abergehitteleméaén fasettiteoriaan, koska
koin sen taydentdvan saamiani vastauksia. Tutkiomuempiirinen, eika siihen sisally
erillista tuoteosaa.

Haastateltavien vastauksista kavi selkeasti ilri§ sidosryhmét koetaan organisaati-
oille darimmaisen tarkeiksi, silla ilman niitd yis@n toiminta olisi lahes mahdotonta.
Toimiakseen taydella teholla organisaation taytygyda hyvat suhteet ja kontaktit eri
sidosryhmiin. Opinnaytetyoni osoittaa my0s, etté rorganisaation kuin viestinnan

kohteen tulee saada suhteesta jotain, jotta kurakmalbsapuolella on motivaatio ylla-

pitda suhdetta. Suhteen yllapidosta vastuu onosgtnisaatiolla.

Isolla organisaatiolla tuntui tutkimuksessa estlidleiden vastausten valossa olevan

paljon haasteita viestinndssaan. Suurimmat haastastateltavien mukaan ilmenevat

sidosryhmalistojen laatimisessa, tiedonkulussatds®a olevien resurssien pienuudessa
seka yhtenaisen kuvan antamisessa ulospain.

Tutkielmasta selvidd myds, ettd viela on olemagdghteisoja, joissa ei tiedosteta vies-
tinndn merkitysta. Silloin keskitytaan liikkaa muuhuesimerkiksi liiketoimintaan tai
myyntitydhon, jolloin viestintd jaa liian vahallaubmiolle. lIman suunnitelmallista ja
hyvin hoidettua viestintda organisaatiolta jaaasa resursseista hyddyntdmatta. Siihen
ei luulisi milla&n yhteisélla olevan varaa.

Avainsanat: empiirinen tutkimus, organisaatiovigtstj sidosryhmat, sidosryhmavies-
tintd, suhdetoiminta, tiedottajat.



ABSTRACT

Koivisto, Hanna. Challenges of stakeholder commatioa in a large organization.
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Diaconia University of Applied Sciences, Turku uridegree Programme in communi-
cation and Media.

The thesis discusses communication in large org#nizs. The purpose of the study is
to find out what kind of challenges a large orgatian has concerning different kinds
of stakeholdes and why the relationships between them are sagasand important.
Also the meaning of stakeholders to the commurdoaii large organizations is dis-
cussed here.

| have personally become familiar with the commatian ways of the three example
organizations that are selected to this work (titg & Salo, Kesko Southwestern Fin-
landand Salon Osuuspankki) during practical trainingditional information has been
collected by conducting theme interviews with peojl charge of communication in
each organization mentioned above. Due to thedhcksearch done with the problems
within stakeholder communication, the material usedhis work is a wide range of
literature in the communications field that hasrbadjusted to the research frame. The
responses from the interviewed people are beirigctefl to the facet theory of com-
munications developed by Leif Aberg from the Depamt of Communication in Hel-
sinki University because they seem to completeatisvers. The study is empirical and
does not include a separate productive part ofitiaéthesis.

According to the answers of the interviewees iesy clear that the stakeholders are
regarded as extremely important to the organizatioecause without them a society
could hardly function. In order to function extrdgnefficiently the organization needs

to create good relations and contacts with diffestakeholders. The thesis work also
shows that the organization as well as the tarf#teocommunication must get some-
thing out of the relationship so that both sidegehthe motivation to maintain it. The

organization still remains responsible for keepipghe relationship.

A large organization seente have many challenges in their communication d¢hase
the research results. According the interviewéeshiggest challenges appear to be
writing the stakeholder list, information flow, lited resources and giving out a united
image.

The thesis work also concludes that even still wamkimunities, where the significance

of communication is not recognized, exists. In ghoases the concentration is focused
on something else, for example business operatorsales work and communication

receives less attention. Without systematicalgnpked and well maintained communi-

cation the organization will have a huge part efrgsources unexploited and that is
something no society is expected to afford.

Keywords: Empirical researchgrganizational communications, stakeholders, stake-
holder communication, public relations, informatifficers.
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1 JOHDANTO

Ison organisaation sidosryhmaviestinnan tutkimitiedottajan nékdkulmasta on tar-
kedd, silla uskon tutkimustulosteni hyodyttavarkakoisia yhteisdja. Vaikka tutkin
vain suuria organisaatioita, uskon aineistoni gowva@n myos pienten tai keskisuurten
organisaatioiden viestintddn. Samat lainalaisukddskevat organisaatioita koosta riip-
pumatta, suuresta organisaatiosta on vain helperoftaa yksittaisia ongelmakohtia.

Opinnaytetyoni keskeisin tavoite on selvittdd isofganisaatioiden sidosryhmavies-
tintdd seka organisaation ja eri sidosryhmien igilisuhteiden hoitamista. Esimerkki-
tapauksiksi oli mielekasta valita isoja, erilaisigganisaatioita ja toimintaymparisttja,
silla niilla on luonnollisesti huomattavasti enenmeidosryhmia kuin pienilla organi-
saatioilla. Uskon myos, ettd niiden viestinnasseogtmivat kaikki ongelmatilanteet ja
haasteet verrattuna pienempiin organisaatioihiosda organisaatiossa myos suhteiden
hoitaminen on vaikeampaa ja sidosryhmaviestintagpamittava organisaatiossa tar-
kemmin. Pyrin l0ytamaan tutkielmassa vastauksetmmuassa seuraaviin kysymyk-
siin: Mitd haasteita nimenomaan isolla organisédation suhteessa eri sidosryhmiin?
Miksi organisaation ja sidosryhmien véliset suhtegeat korvaamattoman tarkeita?

Mika on sidosryhmien merkitys isojen organisaatoidiestinnassa?

Kolme valitsemaani esimerkkiorganisaatiota (Sal@u@pankki, Salon kaupunki seka
Kesko Lounais-Suomen aluekeskus) ovat valikoitumeehista syista johtuen esimer-
keikseni. Salon kaupunki on mielenkiintoinen tutkskohde, silla kaikilta kaupungeilta

edellytetaan tiettyja asioita, kuten avointa jgdaatiedottamista. Porssiyhtion viestin-
taan on olemassa omat lakivelvoitteensa. Keskodosspyhtio, joten laki sitoo osittain

my0Os Kesko Lounais-Suomen aluekeskuksen toimirBaéon Osuuspankissa viestin-
nan lahtokohdat poikkeavat vahvasti kahdesta sdslif, koska pankkeja sitoo muun
muassa tiukka vaitiolovelvollisuus ja pankkisalaisu Salon Osuuspankki on taman
lisdksi velvoitettu hoitamaan tiettyja viestinngilli pakotteita myos siksi, etta sen yh-
teydessa toimiva Pohjola on porssiyhtio. Organisaken erilaisuus edesauttaa, etta
tutkimukseni on mahdollisimman monipuolinen ja kitdva. Lisaksi olen ollut kussa-

kin kolmessa organisaatiossa opintojeni aikanadsjolitelussa, mink& vuoksi osaan



ehka kyseenalaistaa kunkin organisaation viestialiéan ja toisaalta verrata naitd mal-

leja paremmin keskenaan.

Tassa tutkielmasdgaolla organisaatiollatarkoitan yhteis6a, jonka toiminta on niin laa-
jaa, etta sita voidaan pitdd omalla alueellaan imaviéna organisaationa. Taman lisaksi
ison organisaation henkilostd on yli satapainesilja on laajat sidosryhmaverkostot.
Tiedottajaon henkilo, joka hoitaa erikseen palkattuna taidanitoimiensa ohella yh-
teisbn viestintaa ja yhteydenpitoa seka tuottalaisia viestintimateriaaleja. Tehtavaa
hoidetaan kokopéaivaisesti, osa-aikaisesti tai satigesti. (Juholin 2001, 41.) Tassa
tutkielmassa tiedottaja voi olla nimikkeeltaan Igmeika tahansa, kunhan han on orga-
nisaatiossa se henkild, joka vastaa viestinnastid@asryhmasuhteist&idosryhmilla
tarkoitetaan kaikkia niitda ryhmia ja tahoja, joidkeanssa organisaatio on enemman tai
vahemman tekemisissa. Tassa tutkimuksessa kayté@mpymeina sanojgohderyhma
seka sidosryhma. Kohderyhmasta puhun lahinna eskiegoauksissani, jolloin tarkoi-

tan vain tiettya sidosryhmaa, eli heita, joillestikulloinkin on suunnattu.

Tutkimukseni on empiirinen, eika siihen siséllyllesta tuoteosaa. Tutkin aihettani so-
veltaen Leif Abergin fasettiteoriaa (Aberg 2000).40skon tutkimustulokseni auttavan
erikokoisia organisaatioita suunnittelemaan ja uttéenaan sidosryhmaviestintaansa.
Tutkielmani tarkoituksena on myds osoittaa viesiimmerkitys organisaatiolle. Teen
kullekin esimerkkiorganisaation viestinnasta vashila ihmiselle teemahaastattelun.
N&ain paasen syvélle kunkin kolmen organisaatiomssighmaviestintddn. Opinnayte-
tyoni on lahestymistavaltaan laadullinen analyysi.

Tutkielmani alussa kerron kayttamastani teoriastaé erustelen, miksi olen valinnut
juuri sen. Taman jalkeen esittelen esimerkkiorgeatisni seka naiden kunkin sidos-
ryhmat. Sitten etenen organisaation viestimisest&wiestinnan suunnitteluun ja eri-
laisten ongelmakohtien kautta viestinnan tehostaems Lopuksi kerron yhteenvetona,
millainen iso organisaatio on viestijana ja mika sasdosryhmaviestinnan ja suhdetoi-
minnan merkitys. Opinnaytetyoni etenee aika pitkékemieni teemahaastattelujen ja
erilaisten kaytannon esimerkkien kautta. Nain gdgrkinyt tekemaan tyostani mahdol-

lisimman konkreettisen ja kaytannonlaheisen.



2 ABERGIN FASETTITEORIA VIITEKEHYKSENA

Leif Aberg on organisaatioviestinnan professoritigtieteiden tohtori ja kauppatietei-
den lisensiaatti. Han on myods kansallisesti ja &amsilisesti arvostettu viestinnan tut-
kija ja han kiertelee paljon kouluttamassa esinksikiiedottajia. Aberg on kirjoittanut
lukuisia artikkeleita ja kirjoja organisaatio- ukkoviestinnasta (ks. esim. Aberg 1993,
Aberg 1996).

Aberg on kehittéanyt fasettiteoriansa vuonna 198@sefsen teorian avulla pystytaan
kuvaamaan mielikuvien muodostumista seka sanondsitt&lya. Fasettiteoria perustuu
pitkalti ihmisen sisaisiin ja fysiologisiin piirtgiin. Aivoissamme on 10 miljardia ai-
vosolua. Kukin aivosolu voi kasvattaa tuhannestaden tuhanteen soluhaaraketta (sy-
napsia). Nama eivat kuitenkaan alun alkaen ole adsan kytkentding, vaan soluhaarak-
keet "versovat” aivojen aktiivisen kayton myota. i toisiinsa kytkeytyneet soluhaa-
rakkeet kytkevat aivosoluja hermosoluihin ja sigutta aisteihin. Me siis painamme
mielimme asioita liittamalla ne jo aiemmin tietdmme asioihin, eli asioihin, jotka
nayttavat tai kuulostavat jokseenkin samoilta. Juk@ havaitsemamme arsyke on mo-
niarsykkeinen. Vaikka saamme tietoa monelta aasgititdaikaisesti, hahmotamme ar-
sykkeita eri voimalla. Tarkkailemme yhta aistiadtistaen tai tiedostamatta muita ais-
teja voimakkaammin. (Aberg 1996, 36-39.)

Fasetti-sana tarkoittaa hiottua pintaa. Fasettdesa fasetti tarkoittaa tajunnassamme
olevaa moniulotteista pintaa, joka koostuu mielikter. Naméa mielikuvat siis kytkey-
tyvat toisiin mielikuviin, solupolkuihin. Fasetirtigmen muodostavat tietysta asiasta en-
siksi mieleen tulevat eli vahvimmat mielikuvat. Hssammat muistijaljet tulevat myo-
hemmin, ja ne kytkeytyvat ensin mieleen tulleisiirelikuviin. Aberg vertaa naita mie-
likuvia puun oksistoon. Hanen mukaansa kukin vanéksa muodostaa fasetin, paa-
oksa on ydinasia. Pdédoksaan kytkeytyy haaroja gagmnpia oksia, jotka pienenevat
aina neulasiin saakka. Nama pienimmat oksat jaasetilovat epasuoria ja siten hei-

koimpia mielikuvia, eli sellaisia, jotka saattaveposti unohtua. (Aberg 1996, 36—39.)

Fasetit saattavat myds haalistua ja lopulta lakateonaan, ellei mielikuvakytkentaa
vahvisteta pitkdan aikaan. Aluksi ihminen muistgaimm, mutta ellei arsyketta toisteta



pitkaan aikaan, muistikuvat haalistuvat ja loputtarkitys unohtuu kokonaan. Tasta
kaytannon esimerkkind Aberg mainitsee vieraan Ri@gpimisen. Ihminen muistaa ja
oppii lisda, mutta ellei kieltd kayteta pitkiin aikin, sanojen muistaminen hankaloituu,
ja lopulta kielen unohtaa kokonaan. Aluksi muistada jotain, mutta sitten perusteet-
kin alkavat unohtua. "Solupolut nurmettuvat”, Abdngvaa. (Aberg 1996, 36-39.)

2.1 Viestit kasitelladn neljassa vaiheessa

Fasettiteorian mukaan viestien kasittely tapahtljissa vaiheessa. Naita vaiheita ovat
kokonaisvaltainen tulkinta, yksinkertaistaminen kddusointi, fasettien aktivoiminen
seka kiinnittyminen (Aberg 1996, 39).

Ihmisen tydmuistiin mahtuu alle kymmenen sanaatusjokonaisuuteen sen sijaan
mahtuu kaksi tyomuistillista, eli parisenkymmentinga. Nama ajatuskokonaisuudet
sailyvat tyomuistissamme noin 20 sekuntia. Ja &dskykkeet kasitellddn aina ajatus-
kokonaisuuksina, eika niita pilkota osiin, on viestltava tehokas. (Aberg 1996, 40.)
Tama tarkoittaa, etta lahettdjan on mietittava téité@va viesti tarkoin etukateen, jotta
vastaanottaja saa sen nopeasti ja ymmarrettavassdossa. Arsykkeen helposti ym-
marrettavyys syntyy muun muassa helpoista sang@tia, on vain yksi merkitys, yk-

sinkertaisista lauserakenteista seka lyhyisté weiddd. (Aberg 1996, 40-41.)

Arsykkeiden tulkintaan vaikuttavat selkeyden ja yamrettavyyden lisaksi myos ti-
lanne, jossa vastaanottaja arsykkeen saa. Kaiklas#éeissa on yhtad aikaa monta kil-
pailevaa arsyketta. Kaikkien aistien kautta tuleatykkeet vaikuttavat osaltaan sano-
man tulkintaan. (Aberg 1996, 40-41.)

Ihminen yksinkertaistaa saamansa arsykkeen, jattalisi helpompi yhdistaa kesto-
muistissa oleviin fasetteihin. Yksinkertaistamisgreydessa osa arsykkeen tarkkuu-
desta hioutuu pois, mutta samalla sen kiinnittyminaiihin fasetteihin helpottuu. Re-
dusointia voi havainnollistaa esimerkiksi vaikeaitedma&n kuuntelemisella. Jos puhuja
pitdd mielenkiintoista, mutta vaikeaselkoista ésit&, voi kuulija etsid kestomuistis-
taan tuttuja, esitykseen sopivia esimerkkeja. N#ien kuulija kenties pystyy vastaa-

maan omin sanoin, jos joku pyytdd hanta kertomiagsta esitelmassa oli kyse. Kuulija
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siis hyddyntaa kestomuistin fasetteja yrittdessétita uusia arsykkeita. (Aberg 1996,
41))

Ajattelu syntyy fasettien aktivoitumisesta. Aktittainiseen voivat johtaa ulkoiset teki-
jat, esimerkiksi silloin, kun rupeamme miettimaanulkemaamme. My6s sisaiset tekijat,
kuten oma ajattelumme, voivat aikaansaada faseaiimoitumisen. (Aberg 1996, 38.)
Fasettien aktivoitumista voi kuvailla korvikeaistikseksi. Aistimme jotain, jota ei oi-
keasti edes ole. Esimerkiksi ndhtydmme televisikatavimainoksen, saatamme tuntea
kahvin tuoksun tai maun, ja nain saada veden kegledikkemme oikeasti siina tilan-
teessa haista tai maista mitaan konkreettista.k&gsta aktivoi siis jo olemassaolevia
fasetteja. Vertaamme uusia arsykkeitd kestomusstidsviin fasetteihin. Jos ihminen
kuulee taysin uuden, vieraan asian, aktivoi se em@&mfasetteja kuin hieman ennestaan
tuttu asia. Tallaisessa tilanteessa ihminen jousein myds yksinkertaistamaan kuule-
maansa enemman, silla taysin uutta asiaa on josklkkeaa yhdistaa asioihin, joita tie-
t44 jo entuudestaan. (Aberg 1996, 42.)

Fasetit saattavat aktivoitua yllatyksellisissakekpissa. Nain voi kdyda esimerkiksi
kaupan kassahenkildlle, kun asiakas tulee maksamwstaksiaan. Asiakas tuoksuu tu-
tulta, ja myyja alkaa miettia, mistd muistaa kyseiguoksun. Arsyke aktivoi kesto-
muistin fasetteja, ja pian myyjd muistaa, etta ham®aitinsd kaytti samaa tuoksua.
Myyja siis yhdisti uuden arsykkeen johonkin ennaéstéuttuun asiaan. Vastaavanlaista
aktivoitumista tapahtuu kaikkialla koko ajan. Inmimkokee, nakee, haistaa, maistaa tai
kuulee jotain, joka saa hanet ajattelemaan joteenties taysin eri asiaa. Hankalaksi
viestinnan nakodkulmasta asian tekee se, etta vagtamn kestomuistissa olevat fasetit
ovat subjektiivisia, eikd lahettaja voi ennaltadi& miten vastaanottaja kokee arsyk-
keen. Lahettdja ei mydskaan voi ikina tietaa, makeat vastaanottajassa herattaa korvi-
keaistimuksia. Se tekee tiedottajan tyosta, ja kétesidosryhmaviestinnasta, hyvin

hankalaa.

Kestomuistiin painautuvat asiat kytkeytyvat toisanhyvin voimakkaasti. Informaatio
levidd solupolkujen avulla, ja nain ihminen kykemgg&kemaan asiayhteyksia erillisten
asioiden valilla. (Aberg 1996, 42.) Fasettien muuariseen vaikuttavat omat pohdiske-
lumme, kokemuksemme sek& muiden kertomat kokemukBelestani on selvaa, etta

fasettien muuntumisessa ei voi vaheksyd myodskaskkgviestinten roolia tai organi-
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saatiopuolella yrityksen omaa ulkoista viestintédten profilointia, mainontaa tai tie-

dottamista. Nama kaikki luovat mielikuvia aivoihirem

2.2 Miksi juuri Abergin fasettiteoria

Leif Aberg on tunnettu osaaja yhteisdviestinnamlémr Hanté siteerataan lahes kaikissa
organisaatio- ja yhteisoviestinnén kirjoissa, ja lo@ kirjoittanut suuren maaran artik-
keleita ja teoksia kyseisistad aiheista elaméanséeNar Nama eivat kuitenkaan ole kri-
teereitd, jonka perusteella valitsin juuri Aberg@orian tutkimukseeni. Paasyy valin-
taani oli se, ettd mielestédni muutama hanen kehéttéga teoria ("pizzamalli” ja fasetti-
teoria) ovat parhaiten sovellettavissa omaan tuikasetelmaani ja tutkimuskysymyk-

seeni.

Mietin pitkd&n, kayttaisinko tyossani "pizzamalligbka erittelee organisaatioviestin-
nan harjoittamisen viitta eri paasyyta (ks. lukuvd) fasettiteoriaa. Kumpaankin teori-
aan tutustuttuani paadyin siihen tulokseen, ettétfeeoria on parempi tyokalu pohties-

sani isojen organisaatioiden sidosryhmaviestinrgasteita.

Fasettiteoria avaa monia tulkinnallisia ovia, erkéelestani tarjoa yhta valmiita vasta-
uksia kuin "pizzamalli”. Fasettiteoria perustuu ilsen fysiologisiin ominaisuuksiin,
mutta jattaa tulkinnan varaa viestien kasittelyteydessa. Aberg ik&an kuin antaa raa-

mit, mutta naiden raamien sisalla kukin voi tehitée@sta omia tulkintojaan.

Isojen organisaatioiden sidosryhmaviestintaa orakésta pohtia fasettien eli vastaan-
ottajan kestomuistiin painautuneiden mielikuvierhjadia. Fasettiteoria korostaa sub-
jektiivisuutta, joka on mielestani yksi tiedottagatoimimisen suurimmista haasteista.
Lahettdjan on vaikeaa tietaa, minka fasettien p@hjaastaanottaja tulkitsee saamansa
sanoman. Tahan tarvitaan viestinnan tarkkaa sueterntista, mutta silti paljon on on-

nen ja aikataulutuksen varassa.

Fasettiteorian pohjalta on mielenkiintoista lahsedvittamaan, miten tiedottajat eri si-
dosryhmilleen yrittdvat viestid. Fasettiteoriaatejan mieleen nousee ajatus siita,
kuinka tarkeaa on, etta organisaatio todella tusi@@srynmansa. Vain siten lahettaviin
sanomiin voi odottaa saavansa vastakaikua. Sek&tonuat etta epaonnistunut sanoma

jattéa saajaansa fasetin, joka voi olla ratkaissvasemassa, kun organisaatio seuraa-
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van kerran yrittdd lahestyd samaa vastaanottajasiistole lainkaan sama, miten yh-

teiso viestii kohderyhmilleen.

2.3 Tehokas viestinta fasettiteorian mukaan

Paras fasettiteorian mukainen mainos tai sanonaaanahdollisimman monelle kohde-
ryhman edustajalle mahdollisuuden mahdollisimmamenofasetin aktivoitumiseen.
Aktivoitumista voi edesauttaa esimerkiksi pyrkindditaikuttamaan kaikkiin aisteihin.
Jos kaikkia aisteja (maku-, haju-, tunto-, kuula-nakoaistia) arsytetddn samanaikai-
sesti, ne vahvistavat toisiaan. (Aberg 1996, 48)dkas sanoma laukaisee myds kor-
vike-elamyksia: esimerkiksi televisiosta nahty tetum yrityksen mainos saattaa herat-

taa muistikuvia siita, millainen tuoksu kyseisekigieessa on. (emt.)

Tehokas viesti syntyy myds toiston avulla. Toistojpaara takaa, ettd mahdollisimman
moni kohderyhman jasen saa osansa viestistd. Twiga&ainen viestintatilanne on
my0s erilainen, monidrsykkeinen ja ainutlaatuin®aman viestin saaminen eri tilan-
teissa tehostaa mieleenpainumista, koska siihekeydyty aina uusia mielikuvia. Faset-
titeorian mukaan myQs viestin empaattisuudella alkutusta sanoman tehokkuuteen.
(Aberg 1996, 43.) Empaattisuus tarkoittaa tassdakohita, etta viestin lahettdja miettii
ennakolta, millaisia fasetteja vastaanottajallatasa aiheesta entuudestaan olla ja mil-
laisten mielikuvien ja kokemusten pohjalta han uudestin vastaanottaa. Koska kukin
vastaanottaja on yksilo ja kunkin fasetit subjefidia, voi miettiminen olla kaytandssa
kuitenkin hyvin hankalaa. Isoissa organisaatioigsaa on suurempi ongelma, koska

sidosryhmid, joille viesti on tarkoitettu, ei tunnadnenkilokohtaisesti.

Uusi asia pysayttaa ja aktivoi useampia fasetteja kanha tieto tai tuttu asia. Yllatyk-
sellisyys herattdd mielenkiintoa ja auttaa mielegmygmisessa. Tehokkaan viestin tulisi
heréattaa vastaanottajassaan myds oivaltamisenKlmaderyhmé haluaa itse ymmartaa
saamansa sanoman. Itse keksitty oivallus pysyyessél tehokkaammin kuin valmiina
annettu vastaus. Se myos aktivoi fasetteja enemhkuika ihminen joutuu ehka pin-

nistelemaén yhdistaesséan asioita toisiinsa.(Ab2eg, 43-44.)

Yritykset voivat kayttdd hyvakseen edellamainittojainaisuuksia (kaikkiin aisteihin

vaikuttamista, korvike-elamysten laukaisemistastionista, empaattisuutta seka oival-
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tamisen iloa), jotta viestit menisivat tarkoitukemrkaisesti perille tavoiteltuun kohde-
ryhmaan. Tama on kuitenkin helpommin sanottu keimtyt. Subjektiivisten fasettien
vuoksi lahettgjalle ja vastaanottajalle arsyke aitaa erilaisia tunnetiloja ja mielikuvia,
jolloin helposti ymmarrettava viesti l[ahettdjan dkllmasta saattaa matkalla "muuttua”
vaikeaselkoiseksi. Toki helpot sanat, yksinkertalaeserakenteet seka lyhyet virkkeet
helpottavat sité, ettd vastaanottaja kenties sdkitsaamansa arsykkeen siten kuin 1a-
hettaja sen on alkujaan tarkoittanut, mutta vartdaaé ei tietenk&én ole. Tampereen
yliopiston viestintétieteiden laitoksen Johdatusstintatieteisiin -oppimateriaalissa Do-

sentti Erkki Karvonen kuvailee tatd haastavaa angalseuraavalla esimerkill&:

Eras keskeisin viestinndn ymmartamisen metafostaedella jo esilla
ollut siirtAminen. Viestinta on tdman mukaan ikdénn fyysista tavaran
siirtAmista paikasta A paikkaan B jotakin vayla#kmi. Kielen sanat ovat
kuin laatikoita tai sailidita, joihin ajatukset pakaan kuljetuksen ajaksi
l&hettdjan puoleisessa paassa. Sitten nuo pakeliekat valimatkan yli
vastaanottajalle, joka avaa paketit ja ottaa esajatukset.(Karvonen

2002.)

Karvosen esimerkki kuvastaa hyvin sitd ongelmaa, \eikka paketti, eli viesti, siirtyy
muuttumattomana vastaanottajalle, jaa tulkinnaligop tilaa. Se, miten vastaanottaja
on reagoinut ja miten han tulkitsee saamansa miestlvida vasta hanen kaytoksestaan.
Olennaista on, alkavatko vastaanottajat kayttayymeihettdjan toivomalla tavalla.
Organisaatioviestinnan osalta tama siis voisi tigika esimerkiksi sita, etta asiakkaan
luottamus organisaatiota kohtaan nousisi tai pysghintaankin ennallaan hyvan tie-

dotustoiminnan vuoksi.
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3 ORGANISAATIOT

Esimerkkiorganisaationi ovat Kesko Lounais-Suomleekeskus, Salon kaupunki sekéa
Salon Osuuspankki. Olen valinnut jokaisesta kolmesganisaatiosta haastateltavak-
seni ihmisen, joka osaa vastata kysymyksiin kyseidgeison tiedottamisesta seka si-
dosryhméaviestinnésta. Haastattelut on toteutetmaidaastattelun keinoin, silla koin
sen toimivimmaksi tavaksi selvittaa asioita mahdwmfiman syvallisesti ja tarkasti. Mi-
nulla ei haastatteluihin mennessa ollut varsinaikigsymyksia mukanani, vaan
etenimme valitsemieni teemojen varassa. Naitd tgewlivat muun muassa sidosryh-
mat, viestinta & laki, viestinnan suunnittelu, set@minta sek& mielikuvien luominen.
Saamieni vastausten pohjalta tein jatkokysymyksténin siis pitkélti organisaatioiden
ehdoin. Koin tdman tarkeaksi, koska kaikki kolmaditgemaani organisaatiota poik-
keavat niin paljon toisistaan. Toki halusin mydatista asioista kaikkien kolmen orga-
nisaation vastauksen, koska on mielek&sta osaltgéis verrata organisaatioiden vas-
tauksia toisiinsa. Paasaantoisesti tassa opinyagsi kaytan esimerkkeina eri kohdissa
siihen parhaiten soveltuvaa vastausta ja esimagkiosaatiota. Joissain kohdissa kui-
tenkin kaikkien kolmen esimerkkiyrityksen edustgpgiisevat aaneen, jotta voin ver-

tailla paremmin erilaisia tapoja viestia.

Teemahaastattelut on toteutettu henkilokohtaidedlastattelulla syksyn 2009 aikana.
Haastattelut, lukuun ottamatta Salon Osuuspankirkkimointipaallikkd Katriina Aal-

tosta, on nauhoitettu sanelukoneella. Siihen et @tityista syyta, mutta paadyin siihen
ratkaisuun teknisten ongelmien vuoksi. Nauhoitbadstattelut on myéhemmin purettu
tekstimuotoon litteroimalla ne tietokoneelle. Lisalolen ollut haastateltaviin yhtey-
dessa sahkopostitse ja puhelimitse, jos olen tamvilisaselvitystd johonkin asiaan, joka

kasvotusten tehdyn haastattelun jalkeen jai vipiselvaksi.

Seuraavaksi esittelen kaikki kolme esimerkkiorgaaimtani sekd niiden sidosryhmat.
Kerron myos erilaisen tapausesimerkin jokaisestqamisaatiosta ja pohdin tapausta
fasettiteorian avulla. Mybhemmassa vaiheessa opietydtani tulen kertomaan lisaa
esimerkkeja valitsemieni organisaatioiden toimignaista ja niiden soveltamisesta fa-

settiteoriaan.
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3.1 Tapaus Kesko Lounais-Suomen aluekeskus

Varsinais-Suomi ja Satakunta kuuluvat Kesko Lowsaiemen aluekeskuksen toimin-
nan piiriin. Asukkaita alueella on yhteensa reill6 D00 ja kuntia 66. Lounais-Suo-
messa Keskolla on henkilostba yhteensa yli 3600ekdskus sijaitsee Turun Urusvuo-
ressa. Aluejohtajana toimii Olli Seténen ja tiedptha Teija Hakula. (Kesko.)

Tutkielmaani varten haastattelin tiedottaja Teijakilaa. Han toimii johdon laheisena
yhteistybkumppanina kaikissa siséiseen sekéd ulgnisgestintaan liittyvissa asioissa.
Héanen tehtavanaan on auttaa johtoa suunnittelefaaieuttamaan viestintaa kohde-
ryhmille sopivilla tavoilla ja tukea johdon viestitaitojen kehittamista. Han myds ylla-
pitdd media- ja sidosryhmésuhteita talon siséllédlkapuolella, tuottaa erilaisia aineis-
toja seka esitteita ja hoitaa sponsoriyhteistyota.

Kesko on pdrssiyhtio, ja siksi sen tiedottamistavsit tietyt saannét. Tama tarkoittaa
muun muassa sita, etta porssilistatun yhtion goymiatta julkistettava kaikki sellaiset
asiat, jotka vaikuttavat arvopaperin arvoon. Télgkulan toimenkuvaan tama ei kui-
tenkaan juuri vaikuta, silla paaosin porssitiedoitda hoidetaan Kesko-konsernin Hel-
singin konserniviestintayksikosta. Aluekeskuksigsskitytaan alueen asioihin eli 1a-
hinn&d kauppapaikkahankkeisiin ja kauppiasvaihdokgirTeija Hakula, henkilokohtai-

nen tiedonanto 6.10.2009.)

Kesko haluaa viestinnallaan antaa K-ryhmasta mébkooman positiivisen ja oikean-

laisen kuvan. Viestinnan tarkeimpana tehtavana #leskahdaan yrityksen strategian
jalkauttamisen henkildstélle ja muille sidosryhmillOnnistuneella viestinnalla luodaan
positiivista yrityskuvaa seké tuetaan koko orgaatisa toimintaa. (Teija Hakula, hen-
kilokohtainen tiedonanto 6.10.2009.)

3.1.1 Kesko Lounais-Suomen aluekeskuksen sidostyhma

Kesko Lounais-Suomen aluekeskukselle tarkeimpiéssydhmia tiedottajan nakokul-
masta ovat K-ryhmaan kuuluvien ketjujen paallikohtajat sekd johdon assistentit ja
sihteerit. Nama ryhmaét avustavat eniten muun mutiedatteiden teossa. Heiltd saa
my0s uutta, paivitettya tietoa eri asioista. Naityinmiin tiedottaja on paivittain yhteyk-

sissa. (Teija Hakula, henkildkohtainen tiedonant®&009.) Muita sidosryhmia Lou-
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nais-Suomen aluekeskukselle ovat asiakkaat, hest&jlénedia, sijoittajat, potentiaaliset
tyontekijat, tavarantoimittajat, konserniviestintié;kauppiasliitto, yhteistyoyritykset,
sponrsoriyhteistydyritykset, tiedottajakollegat yiméassa ja muissa yrityksissa, oma

tyoyhteist seké viranomaiset. (Kesko, tiedottagdrdvaprofiili, 2002.)

Kesko Lounais-Suomen aluekeskuksen sidosryhmiiadtlvat myds muun muassa ne
70 prosenttia varsinaissuomalaisista, jotka omat&lussa-kortin (Teija Hakula, hen-
kilokohtainen tiedonanto 6.10.2009). Perustellust siis sanoa, etté heilla on laajat

sidosryhmaverkostot.

Mitd enemma&n meilla on sidosryhmia, sen parempilen&itd enemman
meilla on asiantuntijoita ja neuvonantajia eriladsia asioissa. Toki se
saattaa aiheuttaa joitain hankaluuksiakin, kutemmeskiksi erilaisia kat-

veita tiedonkulussa. Paasaantdisesti laajat veidosivat kuitenkin vain
hyva asia(Teija Hakula, henkilékohtainen tiedonanto 6.10200

Kun itse olin tyoharjoittelussa Kesko Lounais-Suonsuekeskuksessa, olin yhteyk-
sissd moniin eri sidosryhmiin. Kyseisesta aluekksksta lahetetaan tiedotteita koko
Varsinais-Suomen ja Satakunnan alueen K-ryhméa#gvigta asioista. Mikali milla
tahansa alueen K-ryhmaan kuuluvalla toimipaikatigatain tiedotettavaa, hoidetaan se
keskitetysti aluekeskuksesta. Kaytanndssa tamanehtsiita, ettei esimerkiksi pieneh-
kolla kaupalla ole omaa viestintdpuolta, jossa attila@en voisi hoitaa tiedottamisen
jarkevasti alusta loppuun. Jotta aluekeskuksenkkaiklosryhmé&suhteet saadaan kun-
nolla hoidettua, tarvitaan paljon yhteistyotd ahdjen kanssa. Tiedotteita kirjoittaessa
on varmistettava asianosaisilta tietojen oikeeliitast moneen kertaan, koska tiedottaja
ei voi millaan tietdd, mita missakin alueen K-rytim&uuluvassa toimipaikassa mil-
loinkin tapahtuu. Tarkeinta kuitenkin on, ettd siddimille lahtevéat viestit ja tiedotteet
ovat aina oikein. Esimerkiksi Satakunnan pienessiéssa asuvalle on hyvin merki-

tyksellista tietdd, avataanko lahistolle tulevadgeasa K-Citymarket vai K-market.

3.1.2 Fasettiteoria ja Kesko Lounais-Suomen alleles

Teija Hakula (henkildkohtainen tiedonanto 6.10.20Rertoo, ettd Keskolla pidetdan
tiedotettavan asian ensimmaista ulostuloa julkiesemwithyvin tarkedna. Toki saman
asian muutkin tiedotteet ovat tarkeitd, mutta ersetus asiakkaisiin ja muihin kohde-

ryhmiin on silti se kaikkein tarkein. Aluekeskuksidahteva, tyypillinen tiedote liittyy
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usein kauppapaikkahankkeisiin. Tallaisissa tapasksasioista tiedotetaan normaalisti
kolmesta viiteen kertaan. Ensimmainen tiedote taatejulkaista, kun tiedetaan, etta
ollaan perustamassa ylipaatdan uutta kauppapail&dain pyrkimyksena on tehda
erityisen kiinnostava ja lupaava tiedote. Aluksidibtetaan hankkeesta. Tama tapahtuu,
kun on ostettu tontti jostain. Seuraava tiedotdgistaan, kun rakentaminen lahtee
kayntiin. Taman jalkeen tiedote lahetetaan, kurpkapaikka on siindvaiheessa, etta on
harjannostajaisten aika. Avajaisten aikaan julkaisttaas uusia asioista. Toisinaan tulee
viela kauppiastiedote, kun selviaa, kuka on uudessieassa aloittava kauppias. Taméa
selvidd suunnilleen harjakaisten aikaan. Hakuleo#tal, ettd he tiedottavat kaiken
kaikkiaan hyvin aktiivisesti siitd, mita tapahtdd&an arvioi, etta keskiméaarin heilta |&h-

tee yksi tiedote paivassa. (emt.)

Jos naita tiedotettavien asioiden ulostuloja peflatfasettiteorian avulla, voidaan yhden
asian useita ulostuloja pitéda tehokeinona aktivdedstteja. Eli ensimmaisessa tiedot-
teessa kerrotaan itse asia, muissa toistetaansasiaa ja lisdtdan vahan uusia tietoja
joukkoon. Tata voisi pitda toistona, eli tehokka&eona saada uutta informaatiota
yhdistymé&an kestomuistissa jo entuudestaan oléasatteihin. Uskon tdmén vetoavan
erityisesti sidosryhmiin, joille uudesta kauppajaiia on jotain hyotya tulevaisuudessa.
Esimerkiksi ne, jotka kenties ajattelevat asioigansidessa liikkkeessa tulevaisuudessa,
painavat varmasti jo ensimmaisesta tiedotteestaimsi jonkinlaisen muistijaljen, joka
aktivoituu uuden tiedotteen ilmestyttyd. Vastaagjattvarmasti yksinkertaistaa saa-
maansa viestia, jotta kiinnittyminen muihin fasiiite helpottuu, mutta jokin kohta in-
formaatiosta jad mieleen. TAma tarkoittaa kaytasmosttei ihminen muista valttamatta
kaikkea lukemaansa esimerkiksi harjannostajaistiedsta, mutta avajaistiedotteen
luettuaan osaa jo yhdistaa uusia asioita ennereluursa, tai vahintdankin muistaa,

ettd on joskus aiemmin kuullut kyseisesta kauppdphiankkeesta.

Kuten jo aiemmin (luvussa 2.1) olen todennut, wekihettdja ei entuudestaan tieda,
minka fasettien pohjalta vastaanottaja viestin ¢duk&iksi Keskollakin toistetaan tiettyja
perusasioita jokaisessa asiaa koskevassa tiedsatedaita asioita ovat esimerkiksi pe-
rustiedot K-ryhmasta ja siitd kauppaketjusta, jiedote koskee. Jos esimerkiksi ava-
taan uusi K-supermarket, on kussakin siihen adigtyvassa tiedotteessa kerrottu ly-

hyesti paitsi mista on kyse, myos mikd on Keskonjga K-supermarket. Nain ollen
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tiedotetta lukeva ihminen tietdd aina tarkalleerst@npuhutaan ja miten saada lisatietoa
kyseisesta aiheesta. Abergin fasettiteorian yksieténmista viestinnan tehokkuuden
mittareista on se, ettd mahdollisimman monen kofiaeén edustajan mahdollisimman
moni fasetti aktivoituu (Aberg 1996, 43). Tasséatshsessa tama toteutuu juurikin silla,
ettd tiedotteesta tehdaan mahdollisuuksien mukal&edja jopa itsedédn toistava. Tasta
syysta voi siis pitda taysin luontevana sita, stéraavassa tiedotteessa toistetaan tiet-

tyja edellisten tiedotteiden asioita.

Teija Hakula (henkil6kohtainen tiedonanto 6.10.20K8rostaa, ettd ensimmaisen tie-
dotteen halutaan olevan erityisen "herkullinenypaava”. Taman voisi ajatella tarkoit-
tavan juuri Abergin fasettiteoriassa (1996, 43) mitaemaa kaikkiin aisteihin vaikutta-
mista. Aberghan tarkoitti talla, ettd kun kaikkisteja arsytetddn samanaikaisesti, ne
vahvistavat toisiaan. Talldin viestin perillemenelgottuu. Hakula kertoo kayttavansa
tiedotteissa mahdollisimman kuvailevia ja tunteisvietoavia termeja, joilla herattaa

ihmisten kiinnostus.

Kerron asiat mahdollisimman houkuttelevasti ja mddiintoisesti. Ker-
ron, miksi kannattaa tulla esimerkiksi joihinkinagaisiin. Voin vaikka

mainita, kuinka monipuoliset ja hyvat valikoimaglkl on ja mita kaikkea
sieltéd saa. Kerron myds, jos kauppa on ymparistpkau(eli saanut dip-
lomin, osoituksena siita, etta toimii ymparistoysiifisella tavalla ja nain

energiaa saastyy muun muassa uudenaikaisten kasterllpakastealtai-
den ansiosta) ja ettd kaupassa on paljon reilunkantpotteita seka luo-
mua. Tama on kuvailevaa asiaa, mutta kertoo samatlaudenmukaisesti
Keskon vastuullisuudesta ja monipuolisuudesta. 8arsa vetoaa kovasti
esimerkiksi nuoriin, jotka ovat hyvinkin tietoige vastuullista asiakas-
kuntaa.(Teija Hakula, henkildkohtainen tiedonanto 6.10200

3.2 Tapaus Salon kaupunki

Uusi Salon kaupunki syntyi 1.1.200Run kymmenen entistd kuntaa, Salo, Halikko,
Kuusjoki, Pertteli, Muurla, Pernio, Sarkisalo, Kiskiikala seka Suomusjarvi, lakkau-
tettiin ja tilalle perustettiin kokonaan uusi kangu Toteutunut kuntaliitos oli Suomen

kaikkien aikojen suurin.

Salon kaupungin viestintatiimiin kuuluu kolme hdoki Viestintatiimiin kuuluvat
viestintapaallikkd Teija Jarveld, tiedottaja Artoakinen seka toimistosihteeri Soila

Lindholm. Viestintatiimin kanssa tiivistd yhteistgbtekee myds markkinointiosasto.
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Siihen kuulu niin ikdan kolme ihmista: markkinopégllikkd, markkinointiassistentti
seka projektipdallikké. Ennen uuden Salon synty&séd#dn toisiinsa yhdistyneissa
kymmenessa kunnassa ei ollut viestintapuolta. leden ylipdansa se, etta Salolla ny-

kyaan on viestintatiimi, on iso muutos entiseen.

Kuntaviestintdd ohjaavat monet sddnnokset, joigtaiksa toimivien viestinndn am-
mattilaisten tulee olla tietoisia. Hallinnon julkissperiaate on johdettavissa erityisesti
kahdesta perusoikeudesta: oikeudesta tietoon puddsta hyvaan hallintoon. Kunta-
laki, julkisuuslainsdadanto, hallintomenettelyladeka monet erityislait méaarittelevat
kunnan viestintavelvoitteita. (Suomen Kuntaliittd0Z.) Kuntalaki (1995/365) velvoit-

taa kunnan tai kaupungin tiedottamaan tietyistéistsi:

Kunnan on tiedotettava asukkailleen kunnassa lérailevista asioista,
niita koskevista suunnitelmista, asioiden kasigtiglytehdyista ratkaisuista
ja niiden vaikutuksista. Kunnan on laadittava t#iaessa katsauksia kun-
nan palveluja, taloutta, ymparistonsuojelua ja migytt6d koskevista
asioista. Asukkaille on mygs tiedotettava, milléoia asioista voi esittaa
kysymyksia ja mielipiteitad valmistelijoille ja p&dille. (Kuntalaki, pykala
29)
Tutkimustani varten haastattelin viestintdpaallikkéija Jarveldd. Hanen mielestaan
kunnan tiedotusvelvollisuus sitoo aika pitkaltésitniten viestintaa tulee hoitaa, mutta
toisaalta han pitdd naita velvollisuuksia taysiontievana. Han muistuttaa, ettei kau-
punkia olisi ilman asukkaita, ja siksikin on vauohnollista, etta viestinta on asukkai-
siin pain painottuvaa. Han korostaa myo@s, ettaimars nyt, kun kaupunki on viela
uusi, pitaa viestinnalla olla kaksi selkeda karksigainen viestinta ja tiedottaminen

asukkaiden suuntaan.

3.2.1 Salon kaupungin sidosryhmat

Salon kaupungissa on eritelty tarkeimmat kohderyhniteen kategoriaan. Syy sidos-
ryhmien jaotteluun on, etta viestinnén sisalt6 gaystapa suunnitellaan kohderyhman
nakokulmasta lahtien. Naita kategorioita ovat setisidosryhmat, asukkaat, yritykset,
media seka muut sidosryhmat. Nama ryhmaét on edediatelty pienemmiksi kokonai-
suuksiksi. (Teija Jarveld, henkilokohtainen tiedudna8.10.2009.)
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Sisdisiin sidosryhmiin Salon kaupunki laskee héigtdn seka luottamushenkil6t. Heita
pidetadn erityisen tarkedna sidosryhmana, sillgdoisaation mielikuvan rakentaminen
lahtee aina sen sisaltd”. (Teija Jarvela, henkid&imen tiedonanto 8.10.2009.) Talla
Jarvela tarkoittaa, ettd jokaisen tyontekijan tfysnmartad, ettd he ovat haluamattaan-
kin edustamassa kaupunkia, missa ikina liikkuvaupungin tyontekijat ja luottamus-
henkilot ovat ikaan kuin kaupungin maineen suutifibad koko ajan ja kaikkialla.

Toinen kohderyhma, eli asukkaat, koostuvat Salompuagin nykyisista asukkaista
(55 000), tulevista asukkaista seka kakkosasuji@ta. kaupunki on toiminut vasta alle
vuoden, asukkaille yritetaan lahinna viestia, miteisi kaupunki toimii, mista saa min-
kakin palvelun ja keihin pitaa olla yhteyksissa kdikin asian tiimoilta. Viestinta on siis
viela aika pitkélle informaation levittamista jaedionvalitysta. (Teija Jarvela, henkilo-
kohtainen tiedonanto 8.10.2009.)

Salossa on noin 3800 yritysta sek&a 2000 toimivaatilaa. Yrittdjien suuri maara selit-
taa, miksi yrityksia pidetdan kolmantena sidosryhénkaupungille. Yritysviestinnén ja
tiedottamisen syyt ovat yksinkertaisia: pyritddhwiatamaan Salon elinkeino- ja yritys-
elamad, houkuttelemaan alueelle uusia yrittgjid@ delnustamaan kaupungissa jo ole-
via yrityksia kasvamaan. (Teija Jarveld, henkildaoien tiedonanto 8.10.2009.)

Mediaa pidetddn myds yhtena tarkeimmista sidosrgténkiaupungille. Mediaa pidetaan
tarkeana julkisen keskustelun foorumina sekd mielm muodostajana. Jarvela kertoo
(henkilékohtainen tiedonanto 8.10.2009), ettd edikel alueen p&amedian, Salon
Seudun Sanomien, tekstiviestipalsta on kritisotanfsuolimatta hyva alusta kirjoittaa,
vaikka anonyymisti. Hanen mielestaén sieltd sagtisleus 16ytya "todellisia helmid”.
Asukas on saattanut tarttua johonkin paivan patiavaiheeseen, josta lehti saattaa

seuraavana paivana kirjoittaa artikkelin. (emt.)

Muihin Salon kaupungin sidosryhmiin lukeutuvat mumuassa oppilaitokset, seura-
kunnat, rahoittajat, puolueet, jarjestot, liitotghankkijat. Jarvelan mielesta kaupungin
sidosryhmat ovat laajempia kuin esimerkiksi jonimtyksen. (Teija Jarvela, henkil6-
kohtainen tiedonanto 8.10.2009.) Tata han perwestsaraavasti:

Kaupungilla on paljon laajemmat sidosryhmat kuintyksilla. Kaupun-
gilla niitéd on niin paljon.Eroja loytyy erimerkiksi siing, etta kaupungilla
sidosryhmid omrmaakunnallisesti, valtakunnallisesti ja kansainséliakin
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puolella. Kaupungilla on kaikki maailman ystavyygiangit ja EU-hank-
keet. Voi siis sanoa, ettd kaupungilla on kertakia#n laajempi ja moni-
ulotteisempi yhteistyoverkostoséksi yksi eroavaisuus on se, eftityk-
sella saattaa olla sellainen tilanne, ettei heitli tarvetta olla yhteyksisséa
esimerkiksi luottamushenkildihin tai poliittisiinuplueisiin, jos heilla ei
ole jotain omaa etua ajettavanaan. Onhan yritylsitisi selkeéat linjanve-
dot esimerkiksi sponsoroinnissa, eli tuetaanko eskiks jotain yksiléur-
heilua vai joukkueurheilua, tuetaanko ollenkaan tustaanko vain vaikka
kulttuuria. Kaupunkihan on usein siind tilanteess#ti yleensa ei edes
pysty valitsemaan. Pitd& kohdella tasapuolisestheskiksi kansantanssi-
ryhmaa ja suojalkapallojoukkuetta. Kaupungin pitaéa miettid, etta
kaikki ovat kuitenkin kaupungin asukkaita ja veraksajia. (Teija Jar-
vela, henkilokohtainen tiedonanto 8.10.2009.)

Jarvelan mukaan (henkilokohtainen tiedonanto 8Q®Y sidosryhmien tarkeys vaih-
telee tilanteen mukaan. Esimerkkeina han mainiestt# tdnd syksyna huonon taloudel-
lisen maailmatilanteen vuoksi ollaan Salossa o#ljop normaalia enemman yhteyk-
sissa taloushallintoon ja TE-keskukseen. Toiminagmsto ja tilanne sanelevat hanen
mielestaén sita, mihin viestintda kohdennetaan ifannsuuntaan ollaan aktiivisempia

kuin toiseen. (emt.)

3.2.2 Fasettiteoria ja Salon kaupunki

Salon kaupungille on erityishaaste viestid sidasilile, kun useinkaan lahettgja ei
tunne vastaanottajaa henkilokohtaisesti. Joitaimmig toki tunnetaan, tai vahintaankin
tiedetdan jollain tasolla, mutta paljon on ryhnji@ka ovat lahes yhta massaa. (Teija
Jarvela henkilokohtainen tiedonanto 8.10.2009.jnEskiksi ison kaupungin asukkaille
viestittdessa on sula mahdottomuus tuntea vastagaotSalo on pinta-alaltaan 2100
neliokilometrida. Tama tarkoittaa, ettd Salo on nigdeellisesti kaksi kertaa suurempi
kuin Helsinki (716 krf) ja Turku (306 krf) yhteensa. Toki viestin voi kohdentaa vain
tietylle rynmalle, kuten lapsille, koululaisilleitalakelaisille, mutta yksiléinti kyseisen
ryhmén sisalla on lahes mahdotonta. Tama tosiasi@ngelmia tarkastellessa tapausta
fasettiteorian avulla. Viestin l&hettgja lahetté@stin, jota ei pysty muotoilemaan hen-
kilokohtaiseksi, ja vastaanottajan omiin kasiin jJ@éstin ymmartaminen ja tulkinta.
Lahettaja voi toki yrittdd yksinkertaistaa viesijdtta se olisi helpompi yhdistaa kesto-
muistissa jo oleviin fasetteihin, mutta henkil6kaiben otteen puuttuessa vastaanottaja
saattaa ajatella saamaansa viestia esimerkiks®lknainokseksi, jota ei tarvitse ka-



22

sitellda sen kummemmin. Usein téllaisessa tilanee&sstomuistiin tallentuu vain pieni

osa sinne tarkoitetusta informaatiosta.

Jarvela (henkilokohtainen tiedonanto 8.10.2009)stuttiaa, ettd viestin perillemenoon
vaikuttavat monet seikat, kuten vastaanottajarysti@ ja mielenkiinto. Toisaalta myos
silla on eroa, millaista vaikuttavuutta viestillapgansa haetaan. Riittddkod esimerkiksi,
jos saadaan jokin asia tietyn ryhméan tietoon, \aiutaanko, ettd kyseisessa ryhmassa
asia lahtee oikeasti eteenpéin tai etta jotainaatkaiaan tapahtua. Jarvela kertoo, etta
jos halutaan jonkin asian muuttuvan, vaatii sedtigsgblta tai viestilta vahintaénkin jon-
kinlaista henkilokohtaisuutta. Ellei henkilokohtaigta ole, ihminen ei koe asiaa valt-

tamatta tarkeaksi. (emt.)

Fasettiteoriaa apuna kayttaen voidaan siis to@¢té, kaupungin sidosryhmille [&hetta-
mista viesteista jaa aina jonkinlainen muistijalestaanottajaan. Oli jalki sitten positii-
vinen tai negatiivinen, se muokkaa kaupunkilaistésityksia asuinpaikastaan. Tama
jalki on tarkedssd asemassa oikeastaan vastansiKon kaupunki seuraavan kerran
lahestyy samaa kohderyhmaa. Silloin vastaanotiidfésee uuden viestin aikaisempien

fasettien pohjalta.

3.3 Tapaus Salon Osuuspankki

Salon Osuuspankki syntyi kevaalla 2009, kun enti8alon Seudun Osuuspankki fuu-
sioutui Kiikalan Rekijoen, Kiskon, Kuusjoen ja P&m osuuspankkien kanssa. Pank-
kien fuusioituminen oli osittain seurausta aluegmienen kunnan yhdistymisesta uu-
deksi Salon kaupungiksi. Salon Osuuspankin markignas on talla hetkella noin 50
prosenttia. Tama tarkoittaa, ettd pankin asiakasing reilut 50 000, ja heista omista-
jajasenia on noin 22 000. Salon Osuuspankissa okilastéa noin 140. Osuuspankki-
laisten lisaksi samaan tydyhteis6on kuuluu myo®s@PKK:n eli OP-Kiinteistokes-
kus Oy:n henkilokunta. (Salon Osuuspankki 2009.)

Salon Osuuspankin viestinndsta vastaa pankin tasjoittaja, hanen varahenkilénsa
sekad pankin ylin johto. Opinnaytetyotani varten dtatdelin Salon Osuuspankin mark-

kinointipaallikkd Katriina Aaltosta. Han hoitaa ké@pnossa pitkalti tapahtumaor-
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ganisoinnista, markkinoinnista, PR:sta, informostaiseka profiloinnista. Voi siis sa-

noa, ettd han toimii pankin tiedottajan roolissa.

Salon Osuuspankin viestintasuunnitelmaan (2009kigattu, ettd seka sisainen etta
ulkoinen viestinta ovat strategian toimeenpanonvalimeita. Pankin strategia antaa
suuntaa viestinnélle, ja toisaalta stategiaa e @dela toteuttaa ilman viestintaa. Vies-

tintd ndhd&aan siis seka yhteison liitantatekijaté tyoyhteison tydkaluna. (emt.)

Salon Osuuspankissa ndhdaan proaktiivuus tarke@siirmallisend periaatteena. Se
tarkoittaa oma-aloitteista viestintaa ilman ulkaisirsykettd. (Salon Osuuspankin vies-
tintdsuunnitelma 2009). Katriina Aaltosen (henkdbifainen tiedonanto 3.9.2009) mu-
kaan he pyrkivat nain kertomaan omista asioistaid, vain seuraamaan mita esimer-
kiksi media heista kirjoittaa. Toisaalta heilld oryds halu olla avoimia ja rehellisia

sidosryhmidén kohtaan. On paitsi reilua, myos kaildsapuolia hyodyttavaa, ettd si-

dosryhmat tietavat, missa milloinkin mennaan.

OP-Keskus (OPK) toimii koko OP-Pohjola-ryhman kgintis- ja palvelukeskuksena,
strategisena omistusyhteisond seké& ryhmaohjaukgestalvonnasta vastaavana kes-
kusyhteisona kaikille osuuspankeille. OPK linjaakkke osuuspankeille yhteiset vies-
tinnalliset kehykset, joiden sisélla kukin osuudparvoi tuoda omat paikalliset erilai-
suutensa esiin. Samalla kaikkien saman liikemeakia toimivien yhteisdjen ja yksit-
taisten tyontekijoiden tulee toimia yhteisen linjamukaisesti. Salon Osuuspankissa
koetaan, ettd yhteiset raamit jonkin verran ragoit, mutta paaosin ne vain helpottavat
tyontekoa ja muuta toimintaa. OP-Keskus linjaa péaépt ja itsenaiset pankit saavat
toimia melko vapaasti niiden kuorien sisalla. "Ra@on turha keksiéd uudestaan”, Aal-
tonen kuvaa. Han pitdd paivan selvana asianasatién likemerkin omaavilla yhtei-
soilla tuleekin olla yhtenainen ilme ja linja. (K@ta Aaltonen, henkilokohtainen tie-
donanto 3.9.2009.)

Tietyt erityivaatimukset koskevat pankkien viesifiit Tarkein huomioonotettava asia
on ehdoton pankkisalaisuus. Katriina Aaltosen (lék&htainen tiedonanto 3.9.2009)
mielesta luottamus ja vaitiolovelvollisuus ovat gklasioita viestittaessa pankin mille
tahansa sidosryhmalle. Kaiken tiedon tulee olléatigihin perustuvaa, ymmarrettavaa,

selkeda ja inmislaheista. Selvdd on myos, ettékkaikisuuteen menevat kommentit
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tulevat aina pankin johtoportaalta. Kukaan muuanknentoi mitdan, ei omaa pankkia
eika Kilpailijoita koskevissa asioissa. Pohjola my6s osa Salon Osuuspankkia. Ja
koska Pohjola Pankki Oyj on porssinoteerattu fisgradveluyritys, koskee sita ja siten
koko Salon Osuuspankkia myds tietyt porssiyhtioklelluvat velvollisuudet. Esimer-
kiksi osavuosikatsaus on tehtava nelja kertaa egadaina kolmen kuukauden valein.
Se tarkoittaa, ettd tiettyn&d paivana, tiettynadredikana, kun OP-keskus on hieman
aiemmin julkaissut ryhmékohtaisen tuloksen, on kiaik itsenaisten pankkien julkais-

tava omat asiaa koskevat tiedotteensa.

3.3.1 Salon Osuuspankin sidosryhmét

Katriina Aaltonen (henkilokohtainen tiedonanto 2009) pitdd kaikkea viestintaa si-
dosryhmaviestintana. Salon Osuuspankki on suunij@iSalossa, ja Aaltosen mielesta
VOi sanoa, etta periaatteessa kaikki alueella ashwaset ja yritykset ovat heidan si-

dosryhmidan.

Salon Osuuspankin viestintasuunnitelmassa (200Mieteltu seuraavat toimijat sidos-
ryhmiksi:

Pankin oma ja Salon OPKK:n henkil6sto

Pankin hallinnon edustajat

Pohjolan Salon konttorin henkilésto ja Varsinaisa®en aluejohto
Asiakkaat

Yhteistydkumppanit (kuten urheiluseurat)

Paikkakunnan ja alueen mediat

Etujarjestot

Paikalliset ja alueelliset viranomaiset ja pokigi paatoksentekijat
Koulut

Erilaiset yhdistykset

TyOnhakijat

Kilpailijat

Aaltosen kommenttia, etta kaikki alueen ihmisegrjtykset ovat heidan sidosryhmiaan,

VoI siis pitaa oikeutettuna. Jokainen salolainekeluunee ainakin yhteen edellamaini-
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tun listan ryhmidéan. Aaltonen (henkilokohtainerdteanto, 3.9.2009) perustelee kom-

menttiaan myos silla, etta kaikki salolaiset ovatkin potentiaalisia osuuspankkilaisia:

Jokainen nyky-yhteiskunnassa vauvasta vaariin j@ittsijasta edunval-
vottavaan tarvitsee pankkia. Ellei muuta, niin kégli on tand paivana
lahes kaikkien perusoikeus ja -velvollisuus. linstéd on hankalaa tulla
toimeen.

3.3.2 Fasettiteoria ja Salon Osuuspankki

Keséalla 2008 olin tyoharjoittelussa Salon Osuusaak Tehtaviini kuului pankin si-

saisen tiedotuslehden, Sopulin, tekeminen. Sojoéstyy kerran viikossa sahkdpostin
litetiedostona koko henkilékunnalle. Sen tarkogeka on kertoa perustiedot, ketka
missakin Salon Osuuspankin konttorissa tulevanomiilaikana tyoskentelevat, ketka
ovat viettamassa vapaapaivia tai lomaa ja mitkat adipaataan ovat ajankohtaisia al-
kavalla viikolla. Sopulin tarkoitus on olla silmg@la ja helposti ymmarrettava. Samat
ominaisuudet edesauttavat sanomaa fasettiteoridk@anuolemaan tehokas. Tehokas
tiedotuslehden on oltavakin, silla tilanne, joss&ijf sen vastaanottaa, voi sisaltaa
useita hairidtekijoitd. Lehti ilmestyy sahkopostdama loppuviikolla kesken tydpaivan.

Ihmisilla on yleensa kiire ja heilla on paljon &kgita ymparillaan lukiessaan Sopulia.

Tasta syystéa on erityisen tarkeada, ettd lehti geadukea ja helppo ymmartaa.

Se, etta lehti iimestyy loppuviikolla, on kaytanngyista pakollinen asia. Talloin lehti
on alkavalla viikolla mahdollisimman ajankohtain@enpaikkaansa pitava. Koska lahe-
tysajankohtaan ei voi vaikuttaa, tulee lehden tkhaka hakea muilla keinoilla. Kay-
tannossa viestin perillemenoa helpottaa se, eftghtgison jasenet todella haluavat lu-
kea lehden lapi, koska kokevat saavansa siita i@ paljon informatiivista tietoa
tyonsa helpottamiseksi. Moni viela tallentaa lehdietokoneelleen, josta voi viikon
aikana tarkistaa, jos jokin asia on epéselva.

Eras keino edistad lehden tehokkuutta, on tehd sikoisesti mahdollisimman mie-
lenkiintoinen, mutta samalla helppo. Helppo siksia lukija voi yksinkertaisesti nope-
alla vilkaisulla paatella itseaan eniten kiinnostiaja hyodyttavat osiot. Talléin redu-
soiminen (luku 2.1) helpottuu, kun osa tarkkuuddstautuu pois, ja kiinnittyminen
kestomuistissa oleviin fasetteihin helpottuu. Uitaimielenkiintoa voi lisata pyrkimalla

vaikuttamaan kaikkiin lukijan aisteihin. Tahén kayhon keinoja lehdenteossa ovat
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esimerkiksi varien, tyylien ja kuvien kayttamindtse kaytin joskus myods huumoria,
vaikka sen kayttaminen sanotaankin olevan aikaalisita. Saatoin esimerkiksi laittaa
lehden loppuosaan kevennyksen lyhyen sarjakuvandossa. Muutaman sarjakuvan
jalkeen lukijat alkoivat odottaa, etta se on pyspuéte osana viikoittaista lehted. Jatin
sen joskus pois, ja sain heti kyselyja, mihin $aryaosio oli unohtunut. Yllatykselli-

syys herattdd fasettiteoriankin mukaan mielenkéntoukija jaa koukkuun ja haluaa

etsia seuraavastakin lehdesta loppukevennyksen.

Sopulia tehdessa kaytin, silloin viela tiedostamattsettiteoriaa hyvakseni. Laitoin
nimittain toisinaan Sopuliin asioita, joilla ei ofl sindnsa mitaan tekemista pankkitoi-
minnan kanssa. Sain lehden toteutukseen suhteellegaat kadet, jolloin paatin kayt-
taa tilaisuutta hyvakseni kertomalla ihmisille vah@nemman kuin jokaviikkoiset
"sdantbmaaraiset asiat”. Saatoin laittaa Sopuliydsntietoa esimerkiksi siitd, jos Sa-
lossa oli tulevana viikkona verenluovutusmahdolisuKoin sen tarkeéksi informaati-
oksi, silla tuolloin veripalvelun mukaan verivamaisblivat huolestuttavan vahaiset. En
laittanut ilmoitusta asiasta, jotta Salon Osuuspamgdntekijat olisivat menneet suu-
rella joukolla sinéd viikkona luovuttamaan verta.oii asiasta kertomisen arvokkaaksi,
koska siten tarkea asia tuli monelle ilmi. Vaikk&sikaan tyontekija olisi ilmoitukseni
vuoksi luovuttanut tuolloin verta, koin se siltrk&aksi, koska tunsin saavani merkityk-
sellisesta asiasta jaamaan edes pienen muistijélpisten mieliin. Itse en enada lahte-
nyt toistamaan luovutuskutsua muina viikkoina, leoskielestani olin jo tehnyt senhet-
kisen osani pyrkimalla jattamaan ensimmaisen njélgn. Fasettiteorian mukaan ih-
minen voi nahda asiayhteyksia erillisten asioidéhllé, koska muistiin painuvat asiat
kytkeytyvat vahvasti toisiinsa (Aberg 1996, 42)kois, etta kenties Salon osuuspankin
henkilokunnan jasenet seuraavalla kerralla meno@iovuttamaan verta, kun nakivat
samasta aiheesta ilmoituksen jossain muualla. Egiite myods ajattelivat verenluovu-

tuskehotustani lukiessaan Sopulia seuraavallalkerra

TyoOyhteisdssa fasetit muuntuvat tyokavereiden lpgeh keskendaan. Tama synnyttaa ja
muovaa mielikuvia. On luonnollista, ettd paikageasa ihmiset kohtaavat, syntyy kes-
kustelua. Tydpaikalla jutellaan usein tydyhteisi@disia asioita. Huomasin, ettd ihmiset
vaihtoivat usein mietteitdan esimerkiksi Sopulistain taman pelkastaan positiiviseksi

asiaksi, silla niin nekin jutut, joiden yli joku dptekijoista oli hypannyt pitaen sita it-
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selleen vAhemman tarkeanda, saattoi levita orgarosasisalla. Toki viesti voi hieman
muokkautua suusta suuhun kulkemalla, mutta kyligstes kiinnostuneet pankin tyonte-
kijat selvittdvat asioiden oikeellisuuden, mikalntgiset jutteluhetket tyokavereiden

kanssa vain onnistuvat aikaansaamaan riittavarenkghnon.
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4 ORGANISAATION SYYT VIESTIA

Markkinointiviestinnan seka yritysten ja yhteisojalestinnéan asiantuntija Heli Isohoo-
kana (2007, 9) on luonnehtinut viestintaa kokoralisisesti hoidettuna yrityksen vah-
vaksi kilpailutekijaksi. Hanen mielestdaan sisaisastinnan tarkoitus on hitsata organi-
saation eri osat kokonaisuudeksi. Markkinointiviiesin avulla kerrotaan tuotteista ja
palveluista seka yllapidetddn vuorovaikutussuhteviatysviestintd puolestaan pyrkii

kertomaan organisaation kokonaiskuvan ja yllapitimahteyksia eri sidosryhmiin.

(Isohookana 2007, 9.)

Organisaatioiden viestinta on suunnitelmallistadnsiltyd ja tavoitteellista. Tasta
syysta tarvitaan joukko sdantoja ja sopimuksiajgpoipuitteissa tiedottajat eri organi-
saatioissa toimivat. (Kortetjarvi-Nurmi & Rosenstr®002, 9.) Yhteison viestinta lah-
tee joko organisaation omasta tarpeesta tai ulkoags®tetuista sdadoksista ja velvolli-

suuksista.

Sidosryhmaétiedottamisen ja organisaation viestimisa/oitteena on informaation an-
taminen, suhteiden yllapito ja vahvistaminen (P8J&skeskustelu ja ajatusten vaihto
(Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen 2002, 142)arkoituksena on siis keskustelu-
yhteyden luominen ja yllapito organisaation seldosiyhmien valilla. Passiivinen ja

yksipuolinen viestiminen ei ole kummankaan osapué&knnalta toivottavaa.

Leif Abergin (2000, 99-100) mielestd organisaatistinnélla on viisi paitehtavaa.
NA&ita viitta tehtavaa kuvataan usein myos AbergizZamalliksi”. Tarkein tehtava or-
ganisaatioviestinnalla on olla perustoimintojenetod. TAma kattaa ulkoisen ja sisdisen
markkinoinnin seka tydohjeiden antamisen organigaggsenille. Toinen tehtava on
tyoyhteison pitkajanteinen profilointi. Se kohdistarganisaation ulkopuolelle, kohde-
ryhmiin. Yhteiso voi pitkdjanteisella profiloinndlprofiloida itseaan haluttuun suuntaan
ja luoda mielikuvia ihmisille. Kolmas tehtava, imfioointi, kattaa seka ulkoisen etta
sisdisen tiedotus- ja yhteystoiminnan. Neljas tet&iinnittaminen kohdistuu omaan
henkilostoon. Lahinné se tarkoittaa uusien henttdiisosiaalista kiinnittamista tyéhon

ja tydyhteis6on. Viides ja viimeinen tehtava orgaaitioviestinnalla on sosiaalinen vuo-
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rovaikutus. Viestintda tarvitaan siis sananmukaiigey0s sosiaalisten tarpeiden tyy-
dyttamiseen. (Aberg 2000, 102-103.)

Fasettiteorian mukaan voi sanoa, etta organisaedsiii aktivoidakseen vastaanottajien
fasetteja. Nain ollen vanhat mielikuvat voimistuvai yhdistyvat kokonaan uudenlai-
siksi mielikuviksi. Tama selittda osaltaan, mik&stiminen koetaan organisaatioissa

niin tarkeaksi asiaksi.

4.1 Informointi, tiedonvalitys ja tiedottaminen

Viestinnalla ei voida "pelastaa yrityksia konkutseika estéa maailmaa saastumasta”,
mutta sen eri keinoin voidaan antaa eri sidosrylentietoa organisaation tilanteesta
(Juholin 2001, 54-55). Tiedottamiseen voi velvaittaki, yleinen kaytanto tai yleinen
kiinnostavuus. Toisinaan asioista tiedotetaan vaden vuoksi, jottei organisaatiota
paasta syyttamaan salailusta tai asioiden peitteésté. ( Juholin & Kuutti 2003, 54.)

Viestinnan tehtava organisaatiossa on ensisijaiggsda yrityksen toimintaa sovittujen
tavoitteiden mukaisesti (Kortetjarvi-Nurmi & Rosénisn 2002, 9). Sen yhtené paateh-
tavana on informoida ja tiedottaa tarkeita sidosrmghsilloin, kun jotain tarkeda tapah-
tuu tai on suunnitteilla (Ikavalko 1994, 12). Viesian lahtokohtana voidaan pitdd myos
sananvapautta: oikeutta ilmaista mielipiteensé gekistaa ja vastaanottaa tietoja il-

man ennakkosensuuria (Suomen perustuslaki, pyala 1

Organisaatiossa on ensisijaisen tarkeaa huoleiittia attd etenkin lahimmat sidosryh-
mat tietdvat, mitd organisaatiossa tapahtuu. Higealko (1994, 30-31) kuvaa lahim-
mille ryhmille tiedottamista perustoimintojen tueladi arkiviestinnaksi. Arkiviestinta
takaa, ettd hommat tulevat hoidetuksi ja etenkira drankilostd on tietoinen kaikesta
siitd4, mita organisaatiossa tapahtuu. Hyva arkivigs takaa, ettd sisdisesti tiedetdan jo,
mitd ulos aiotaan kertoa (emt.) Tyypillisia arksti@nan aiheita ovat toiminnan muu-
tokset, uudet hankkeet, taloudellinen tilanne ¢t@minnan tulokset. Tamantyyppinen
viestintd on usein yksipuolista, eikd vastaandtajaedes useimmiten odoteta reaktiota
kerrottuun asiaan. (Juholin & Kuutti 2003, 54.)

Organisaation on vaikeaa ennakoida, kiinnostuvaikosryhmat tiedotetusta asiasta.

Erityisesti median huomiosta ei voi olla varma ¢iiglen. Tiedottaja voi toki yrittda
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edesauttaa viestinsd huomioimista muotoilemallanssi hyvin ja lahettdmalla sen so-
pivalla hetkella, mutta vaikka néissa onnistuisikem mediahuomio silti aika epéavar-
maa. Huomion saaminen on paljon kiinni myds uugsagsta. Isoin uutinen kun
useimmiten ohittaa pienemmat ja arkisemmat asudtolih & Kuutti 2003, 55.) Teija
Hakulan (henkilokohtainen tiedonanto 6.10.2009)lesi& jutun |[&pimenon edellytyk-
send on myos tietynlainen kunnioitus mediaa kohtat#m kertoo, ettd heillda on esi-
merkiksi saanto, ettd toimittajan soittaessa Kesklmekeskukseen kysyakseen jotain
asiaa, on heilla korkeintaan kaksi tuntia aikadtaaitélle takaisin. Siind ajassa tiedot-
taja joko ottaa itse yhteyttd toimitukseen taiieigiean henkildn vastaamaan esitettyyn
kysymykseen. Eli toimittaja ei siis joudu koskaaau&n odottamaan haluamaansa vas-
tausta. Lounais-Suomen aluekeskuksessa pidetdammkoethkteja niin tarkeina, etta

muut ty6tehtavat voivat aina odottaa sen ajan..jemt

Henkiloston ja laheisimpien sidosryhmien jasenteolee mukavaa kuulla organisaation
asioita koskevia uutisia ensimmaisend medialtataJepadmukavilta tietokatkoksilta
oman vaen keskuudessa valtytdan, on tiedottamipein karke&da. Aina ei kuitenkaan
ole mahdollista tiedottaa omaa henkilostoa etukétreerkittavistakaan asioista. Nain
on esimerkiksi poérssiyhtididen kohdalla, jossa pamerimarkkinalaki estaa asioiden

kertomisen omalle henkildkunnalle ennen mediaa.

Arvopaperimarkkinalaki (AML) asettaa julkisen kangaynnin kohteena
olevan arvopaperin liikkeeseenlaskijalle velvolliden julkistaa yhtion
arvopaperin arvoon olennaisesti vaikuttavat paagik@ muut seikat.
Listayhtion tiedonantovelvollisuus muodostuu listaisvaiheessa listal-
leottoesitteesta ja taman jalkeen sdanndllisestiajlauvasta tiedonanto-
velvollisuudesta(Finanssivalvonta.)

Kaytdnnodssa tdma tarkoittaa, ettd porssiyhtididenannettava porssitiedote samaan
aikaan, kun se ilmoittaa asiasta omalle vaelle. & éakaa, ettei henkilostd paase hyo-
tymaan osakemarkkinoilla tiedoilla, joita muillaweela voi olla. Taméa saattaa aiheuttaa
ongelmia yhteison sisélla. Kun tulevista kaantetsttavat esimiehet eivat voi kertoa
tiedoistaan etukateen omille tyontekijoilleen, enkilosté voi varautua tuleviin tapah-
tumiin ennakolta. Jos esimerkiksi porssinotkahdoksgoksi joudutaan yhtiossa teke-
maan radikaaleja muutoksia, kuten sulkemaan jokmipeste &killisesti, on henkil6-
kunta ikavassa valikaddessa. Asiakkaat saattavabs@etaa henkilokunnan kanssa sa-

maan aikaan uutisen, jolloin tydntekijoille ei j@i&kaa valmistautua mahdollisiin ikaviin
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kohtaamisiin. Tavalliset tyontekijat ovat kuitenkmita henkildita, joilta asiakkaat ti-
vaavat muutoksen syita ja seurauksia. Jos naigigstasei ole voinut ennakolta jutella
esimiehen kanssa, on vastaaminen asiakkaalle yhtékkin hankalaa. Joskus suurten
porssiyhtididen kohdalla saattaa myo6s olla, ettear@dat esimiehetkdan ole kuulleet
asiasta. Pdrssinotkahduksen syyt monikansallisgsiéssa saattavat olla seurausta
jostain tapahtumasta maailman toisella puolelldléiFauutinen saattaa yllattaa koko

tyoyhteison, esimiehet mukaan lukien.

4.2 Mielikuvien luominen ja yllapitdminen

Organisaatioon liittyvat mielikuvat ovat usein @it tai luuloja, joihin liittyy myoéntei-
sid, neutraaleja tai kielteisia ajatuksia. Mieliktiwoivat syntya tyoyhteison, tyoyhtei-
soOn edustajien tai yhteison tuottamien tuotteidepglveluiden perusteella. Usein ihmi-
set muodostavat kasityksid asioista myos pelkkiealdpuheiden perusteella. (Leif
Abergin 2000, 114-116.)

Mielikuvien luominen ja yllapitaminen on tarkeadlasse lisaa ihmisten suopeutta or-
ganisaatiota kohtaan, helpottaa vuorovaikutustasieldsryhmien kanssa seka auttaa

organisaatiota saamaan aanensa kuuluville. (Ju&diinutti 2003, 63).

Katriina Aaltosen (henkilokohtainen tiedonanto 2089) mielesta Salon Osuuspankin
mainetta luodaan ja pidetddn ylla esimerkiksi kaneitlen ulkoisen ilmeen avulla. Ra-
kennuksista pidetaan huolta ja muutenkin yleisilome aina siisti. Toisena tarkeana
asiana mielikuvien yllapidossa on henkilokunnan attitaito. Jotta tyontekijoiden
osaaminen pysyisi korkealla tasolla, on koulutteniien ja ajan hermolla pysyminen
valttaméatonta. Asiansa osaava henkilokunta takiéé,asiakas kokee saaneensa hyvaa
ja asiantuntevaa palvelua, ja tdméa jos mika lucel@mvan ja hyvan mielikuvan yrityk-

sesta. (emt.)

Jouni Heinosen (2008, 61-78) mielesta hyvan maifesmitysmielikuvan rakentami-
nen alkaa oman henkiléston ja lahimpien sidosryhmigkuuttamisella. Han pitaa eri-
tyisen tarkeana myos sita, ettd mielikuvien syngy&ehittymista seurataan eri sidos-

ryhmien keskuudessa. Apuna tdsséd ovat muun mugegtajen luottamuksen seu-
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ranta, asiakastyytyvaisyys, henkiloston sitoutumifee tyytyvaisyys sekd mediajulki-

suus. (emt.)

Vahva yhteisbkuva ja hyva maine ovat avainasem@ggaimatta siitd, minka alan or-
ganisaatiosta on kysymys. Sidosryhmien lojaalisjausitoumus organisaatioon eivat
synny hetkessa, vaan luottamuksen syntymiseentdarvipaljon ty6td. Jos organisaa-
tion toiminnan lahtékohtana on sidosryhmalahtdisygses pystyy helpommin yllapita-
maan jo luotuja hyvié suhteita. Hyva maine Kiirsiein "puskaradiossa” nopeasti, vali-
tettavasti huono viela nopeammin. Hyva imago oraua silloin, kun kaikki on viela
hyvin, silla ongelmien keskella rypeva organisaaicherata uskottavuutta sidosryh-
mien keskuudessa. Jaakko Lehtonen (2009, 10) lkevasuvasti sidosryhmatoimintaa

ennaltaehkaisevana kriisiviestintana.

Salon kaupunki luottaa toiminnalliseen mielikuvielomiseen. Teija Jarvela (henkilo-
kohtainen tiedonanto 8.10.2009) kertoo, ettd heskaktarkedksi sen, etta Salon kau-
punki kuuntelee sidosryhmien aanta ja mielipitelielikuvat syntyvat hanen mieles-
taan parhaimmillaan toiminnan sekd saadun palaujeeepiksi ottamisen kautta. Jar-
vela pitaa huvittavana, jos tehdaan mielikuvamantiitia erikseen teetetyn materiaalin
avulla. Tatd han perustelee silla, ettd kaupurdetakylla loppujen lopuksi arvioivat

toimintaa, joka sitten kuitenkin osoittaa parhajtenta kaupunki todella on. (emt.)

4.3 Tuloksen tavoittelu ja palautteen merkitys

Jokainen organisaatio pyrkii hyvaan tulokseen. dttsthisella seké asioiden ja uusien
tuotteiden esiintuomisella on mahdollista edesautia/da tulosta. Organisaatio viestii
monista eri syista, eikd hyvaa tulosta aina mpalastaan rahallisen arvon perusteella.
Juholin (2001, 36-37 ja 83—85) kuvaa viestintdasinneeksi, mikali tilanteen mukaan
jokin asia paranee, pysyy ennallaan tai ei ainakaamone. Niin ikdan onnistumisen
merkkeja ovat hanen mielestdan ne tulemat ja valiset, jotka seuraavat onnistunutta
tiedottamista. Téallaisilla tulemilla han tarkoittaaimerkiksi medialta saatua huomiota,
sidosryhmien tietoisuuden lisdantymista, muutt@neisenteita tai yhteistydon parane-

mista. (emt.)
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Tiedottamiselle tulisi asettaa tavotteita ihan rkinn organisaation muullekin toimin-

nalle. Viestinndn onnistumisen arvioiminen vain stfa hankalaa.

Yhteisbn menestymisesta ja tavoitteiden saavuttstaigad harvoin sulka
viestintavastuullisen hattuun. Kukapa esimerkikenae tarkoin erittele-
maan, miten hyvantekevaisyysjarjestd sai juuri tarajoituksen, miten
jonkun viraston osasto onnistui saamaan lapi haakeituksensa, mika
vaikutti asiakkaan ostopaatoksen kypsymiseen? Hgyaosen pystyy
maarittelemaan paatoksentekijakag8iukosaari 1999, 35.)

Teija Hakulan (Henkil6kohtainen tiedonanto 6.1020Mielesta palautteen saamiseen
tai viestinnan onnistumisen tarkkailuun ei juure ehuuta keinoa kuin lehdistéseuranta.
Keskon aluekeskuksessa se on ostettu ulkoiselteelpatarjoajalta, Cisionilta. Se on
mediaseurantaan keskittyva palvelu, joka hakegiltéetsanoilla (esimerkiksi: K-mar-
ket, K-supermarket, Kesko) koko Suomen median jépahettad heille sitten sahkoi-
sesti osumat. Siten he pystyvat seuraamaan, naissdgn mikakin asia on mennyt lapi.
Ennen heilla hoidettiin mediaseuranta tilaamalt @not lehtid, joita he kavivat sak-
sien kanssa lapi. Nyt he saavat samat tiedot heljpogarmasti klikkaamalla sahképos-

tiin tullutta viestia.

Palaute on tietoa siita, etté vastaanottaja on noot sanoman ja reagoi siihen joten-
kin. Palautetta on yhta lailla paan nyokkays, &irtnen ja vaikka erilaiset ilmeet ja

eleet. Myonteinen palaute on usein sitd, ettd ollahaa. Kielteistd palautetta annetaan
useammin, koska sen antaminen koetaan enemmarltsgdesi. (Aberg, 1997, 162—

163.)

Teija Jarvela (henkilokohtainen tiedonanto 8.1090fh Abergin kanssa samaa mielta
siita, ettd palaute kertoo lahinna siitd, etta jokuylipaataan saanut viestin, esimerkiksi
kaupunkilehden. Taysin toinen asia on se, onko nlemiymmartanyt viestin. Jarvelan
mielestd vastaus siihen nakyy viestin sisallosédfosiuneemman palautteen saamista
han pitda todella tarkeana, silla muuten on vaikedmttaa omaa toimintaa. Kovin pit-
kélle ei riitd palaute vain siitd, onko viestinféubhyvaa tai huonoa. Perusteltu ndkemys
on ehdoton edellytys sille, ettéa toimintaa voidaauuttaa paremmaksi ja asukkaita pa-
remmin palvelevaksi. Palautteen lisdksi Salon kagpuviestinnan onnistumista seu-

rataan tarkkailemalla nettisivuston kavijamaarikéseekemalla mediaseurantaa. (emt.)
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Palautetta omasta toiminnastaan voi saada mydartedta asiakkaille tai muille sidos-
ryhmien jasenille kyselyn. Kyselyn avulla organtsmasoi saada palautetta juuri tie-
tystd, valitusta aiheesta ja tietysta nakokulmasaaettiteoriassa Aberg esittelee mallin
(luku 2.3), jossa han on selvastikin pohtinut laktél/ien viestien vaikutusta. Palaute on
keino testata, kuinka hyvin viestinta on toimirabnko silla saatu aikaan toivottu tulos.
Tulos voi tarkoittaa tdssa kohtaa tilanteesta ug@pmuutosta, pysyvyytta, kehitysta tai

Mmuuta vastaavaa toivottua tulosta.

Viestinnan tuloksia voidaan arvioida vain, josesiin asetettu tavoitteita. Tavoitteita voi
asettaa lyhyelle tai pitkalle aikavalille. (Ikavalk 994, 44.) Ellei tavoitteita ole, ei ole
myOskaan epdaonnistunutta tai onnistunutta viestinTa@lloin kaytetyt resurssit ovat
valuneet hukkaan tai ainakaan niiden vaikutustasata arvoida. Tdma johtaa siihen,

ettd samat virheet toistetaan tulevaisuudessa.
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5 VIESTINNAN SUUNNITTELU

Teija Hakula (henkilokohtainen tiedonanto 6.10.20k&too Keskolla viestinnan ole-
van pitkalle aikavalille mietittyd, suunniteltua gdjattua. Tama takaa, ettd jokainen
keskolainen pystyy tarvittaessa viestimaan heidérakamietittyjen arvojen, tavoittei-
den ja suunnitelmien mukaisesti. Tatd edesauttgikadssa esimerkiksi se, etta ne-

tissa on kaikkien saatavilla ohjeet, mika on oitagza toimia missakin tilanteessa.

Organisaation viestinta lahtee yhteison toimintttéd§sesta, visiosta seka tavoitteista.
Viestinnan suunnitteluprosessiin kuuluu oleennaisegds yhteistyo- ja kohderyhmien

maarittely ja yllapitaminen. (Siukosaari 1999, 21.)

5.1 Yhteistyo- ja sidosryhmien méaarittely

Kaikilla organisaatioilla ja yhteisoilla on sidofyida. Yhteisé on naista ryhmista riip-
puvainen, sidosryhmat puolestaan yhteiststa jaed@misista. Tasta syysta on tarkeaa,
ettd sidosryhmille viestittdessa lahtokohtana ogstunisen kaksipuolisuus: yhteisén
pitda saada, ottaa vastaan ja vastata palauttegSzamnonen 1981, 39.) Kaksipuolista
viestintaa pidetddn tarkeana asiana sidosryhmiéletittdessa, mutta eri asia on, toi-
miiko tdma kaytannossa. Olisi hienoa, jos yhteisstisi vaikka jarjestoille ja jarjesto
oma-aloitteisesti yhteisolle. Tosin yleensa viddlitee vasta tarpeesta, kumpikin osa-
puoli viestii toiselle vain silloin, kun tarvitsgetain. Se jokin voi olla taloudellista tai
muuta hyodykettd. Viestimiseen on useimmiten joky j& suoranainen tarve, mutta
totuus on, ettd jotkut suhteet luodaan vain oma&peiden tyydyttamiseksi. Toisaalta
joskus yhteisO saattaa viestid vain rituaalisemaomé, yhteiskuntasuhteiden, vallitse-
van olotilan tai yhteisollisyyden yllapitamisekdiallaisissa tapauksissa viesti saattaa
olla vaikka joulukortti tai syntymépaivatervehdybtgistyokumppanille. Talldin ky-
seessa ei ole niinkddn minkaan konkreettisen \esstirtarve, vaan luotujen suhteiden

yllapitdminen.

Suuret yhteistt jaottelevat sidosryhmansa useisivdtarkeasti. Tama johtuu yksin-
kertaisesti siita, etta tarkkoja sidosryhmalistojgphankalaa yllapitaa laajojen sidosryh-
maverkostojen vuoksi. Oman kokemukseni, joka siikertynyt lahinna tydharjoittelu-
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paikoissani eri esimerkkiorganisaatioissani, muksiglosryhmaét jaotellaan ensin paa-
piirteittain, jonka jalkeen tarkemmat kohderyhmaiden ryhmien sisalla on yhteisén
sisélla melkeinpa itsestaanselvyys. Esimerkiksit&@asen (kuvio 1) jaottelu erillisiin

laajempiin ryhmiin avaa tulkintaani. Yhteison siaakaikki tietavat, ketk& kuuluvat

vaikka henkilokunta- tai rahoittajat-ryhmaan. Taita, ellei ajantasalla olevia sidos-
ryhmalistoja laadita konkreettisesti, on yhteisdkopuolisten ihmisten vaikeaa tulkita
organisaation sidosryhmia. Kaytanndssa tilanne kairdoituu esimerkiksi silloin, kun

vakituinen tiedottaja sairastuu ja paikalle tamiiasijaista. Itselleni asia konretisoitui
ollessani tyoharjoittelussa Kesko Lounais-Suomerkeskuksessa. Siella ei ollut kir-
joitettu ylos ja pidetty ajan tasalla kovinkaarkessti listaa sidosryhmista, jolloin uutena
ihmisend minun oli usein kysyttava ja varmistettaidosryhmien jasenia varsinaiselta
tiedottajalta. Tama toki hidasti kummankin tyontekmutta oli valttamatonta, jotta sain

oikeat viestit |ahtemaéan oikeille henkiloille.

( Rahoittajat )

B siakleant ) ﬁ& ‘//’ \_’/
/
RN
//—\

Yhteiso ( Hankkijat

PN

Tarjestot \\-/\

KUVIO 1 Yhteison sidosryhmié (Santonen 1981, 41).

Isohookana (2007, 13—15) jaottelee yhteistn sidwséf ulkoisiin ja sisaisiin ryhmiin.

H&nen mukaansa siséiset sidosryhmat muodostuvkildlemnasta: tiimeista, yksittai-
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sista henkiloista, johtajista ja erilaisista tydmyibta. Ulkoiset sidosryhmét han jaottelee
markkinointiympariston sek& muun toimintaymparistdnkaan. Markkinointiympa-
ristoon kuuluvat muun muassa kilpailijat, poteriiset asiakkaat, nykyiset asiakkaat,
yhteistybkumppanit seka muut osto- ja kulutusp&ibbkaikuttavat tahot. Muuhun
toimintaympaéristoon lukeutuvat tiedotusvalinegpittajat, omistajat, pankit, vakuutus-
yhtiot, jarjestot, valtio, kunta, seurakunta, Edtgntiaaliset tyontekijat sek& muut ul-

koiset sidosryhmat. (emt.)

Organisaatioita ei nahda nykyadan neutraaleina teker vaan ne herattavat tunteita.
Ne saatetaan tuntea jopa rakkauden tai vihan koatetidosryhmien jasenilla on aina
mielipide yhteisOsta. Riippumatta siitd, mista mkavat ovat tulleet tai mihin ne pe-

rustuvat, ne ovat yllattavan vahvoja kuvitelmiamlbet paitsi kokevat, myds keskuste-
levat keskendaan kokemuksistaan. Talléin mielikwsldvat ja saattavat muuttua suun-
taan tai toiseen, ilman mitdan sen suurempaa liakitaista syyta tai kokemusta. Pel-
kat huhupuheet saattavat mustata organisaationetteina sitd kautta halvaannuttaa
koko yhteison toimintaa. Hyvaksi koetut yhteistasat ihailijapostia, huonoksi todetut
tai kuvitellut sen sijaan saavat vihasivustoja rimégiin. Stakeholdereiden eli sidoryh-
mien rinnalla puhutaan nykyaan jopa epaluottamtstéevista hate-holdereista seka
vahvaa luottamusta organisaation suuntaan kokevésth-holdereista. (Luoma-aho

2008, 79-83.) Tasta syysta organisaatioiden on@akkttia, miten sidosryhmasuhteita

kannattaa ja pitaa hoitaa.

Sidosryhmaétiedottaminen on olennainen osa orgamsawimintaa. Hankalaksi asian
tekee se, etta etenkin suurilla organisaatioilldukmuisia eri sidosryhmia, joista jokai-
selle tulee tiedottaa, ja jokaisen suhdetta ho@aatavalla. Elisa Juholinin mukaan
(2006, 88) yleisesti ottaen tarkeimpia sidosryhouét henkilostd, yhteistyokumppanit,
asiakkaat, omistajat, rahoittajat, yhteiskunnatlg@attajat, viranomaiset, liitot, jarjestot
sekd media. Mitd enemman sidosryhmia organisaatmti, sita tarkeAmpaéa on, etta
tiedottamista hoitaa ammattilainen ja viestintéa mahdollisimman pitkalle ennalta
suunniteltua. Esimerkiksi medialle ja henkilostdllgee tiedottaa ja kertoa asioista eri
tavoin ja usein vield eri aikoihin. Suunnitelmalliglen ja johdonmukaisuuden merkitys

korostuu, mitd suuremmasta organisaatiosta on kysym
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Yhteistyo- ja sidosryhmien maarittelyn jalkeen a@mkeda yllapitaa rekisteria, jossa
kaikki yhteisty6tahot yhteyshenkildineen ovat lliei@a. Tatd listaa on paivitettava
koko ajan, ja samalla on pidettava silmalla mahsialluusia sidosryhmia. Vastaavasti
joskus saattaa tulla tilanne, ettéa joku ryhma oytdspoistaa sidosryhmalistalta. (Siuko-
saari 1999, 133-135.) Isossa organisaatiossa gldosn maaritteleminen ja listojen
yllapito voi kuitenkin olla kovin hankalaa.

Kesko Lounais-Suomen aluekeskuksen sidosryhméattgisgyokumppanit ovat keray-
tyneet ja muotoutuneet vuosien saatossa. Joka aliegohtaja ja -tiedottaja katsovat ja
paivittavat joitain kohtia listalta I&pi. Toisaalteeidan mielestddn on turha pitaa ylla
kovin laajoja ja tarkkoja listoja, silla niiden telinen ajan tasalla pitaminen veisi ylet-
tobman paljon aikaa. Normaalisti he pyytavat ajasalla olevat listat esimerkiksi jarjes-
tamiinsa tilaisuuksiin eri tahoilta ja organisadtsosuoraan. Talldin tiedot ovat ainakin
oikein ja kutsut lahtevat oikeisiin osoitteisiineidan ei siis mielestdan kannata itse yl-
lapitad taydellisid listoja, koska sidosryhméat omah laajat. (Teija Hakula, henkil6-
kohtainen tiedonanto 6.10.2009.)

5.1.1 Sidosryhmille viestimisen keinoja

Tiedottaminen voi kohdistua suureen ryhmaan kexaall mutta tehokkainta se on koh-
distettuna vain tietylle kohteelle tai kohderyhreaNiestinté vaatii aikaa ja rahaa, joten
yhteison on tarkoin mietittava keille, milloin jaiten viesti lahetetaan. (Siukosaari
1999, 131-135.)

Salon kaupungin keskeinen sidosryhmille viestinmskea on kaikille avoinna olevat
kotisivut. Myos asukaslehti, kaupunkitiedotteetikplisissa lehdissa julkaistavat omat
iimoitukset, paikallisradiossa luettavat kaupunigimitukset seka erilaiset tilaisuudet ja
vierailut koetaan térkeiksi viestimiskanaviksi. &ksi eri toimialat tekevat omia oppai-
taan, esimerkiksi liikuntatoimi teettdd liikuntagpm Siséiseen viestintaan tarkeimmat
kanavat ovat henkilostotiedotteet seka intra. Megiestimisen keskeisimmiksi kei-
noiksi Salossa koetaan lehdistotiedotteet sekdd#itdaisuudet. (Teija Jarveld, henki-
|6kohtainen tiedonanto 8.10.2009.)
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Olin tyOharjoittelussa Salon kaupungin viestinté&bsa kevaalla 2009. Silloin uusi
kaupunki oli toiminut noin puoli vuotta. Intraa vaskehiteltiin ja kaupunki vasta etsi
toimintamuotojaan. En usko, ettd kaupungin viestkanavat sidosryhmid kohtaan ovat
vielakaan taydellisen muotoutuneet, silla kaupumkiyhé& alle vuoden vanha. Usein
tavat ja parhaat kaytannot kehittyvat vasta kokesaokkautta. Asun Salossa, ja kunta-
laisena voin sanoa kaupungin sidosryhmaviestimmamstuneen. Ainakin itse koen
saaneeni Salolta riittavasti informaatiota uudennan synnysta ja osin muuttuneista
kaytanndista. Toisaalta kuulun myds kaupungin amttshenkil6ihin, joten voin aja-
tella sidosryhmaviestintdd myds siitd nakokulmaP@isaantoisesti tieto on kulkenut
mielestani olosuhteisiin nahden hyvin. Toki uudééupungilla on alusta alkaen ollut
haasteita esimerkiksi kotisivujensa kanssa. Sevgiltuttuu esimerkiksi joitain oleellisia
asioita, esimerkiksi lautakuntien kokouspaperems&ana olleita liitteita. "Tavallinen
kuntalainen” ei ehk& osaa puuttuvia sivuja kaivatatta itse olen saanut liitteet koko-
uspapereideni mukana postitse kotiini, jolloin haam sivustolta puuttuvan osan tie-
doista. Joidenkin lautakuntien osalta ongelma okojgattu, mutta viel& parannettavaa
|6ytyy. Toisaalta asia on ymmarrettava, koska éfitikymmenella kunnalla kotisivut
olivat melko alkeellisia, jolloin ty0 uuden Saloivigen rakentamiseksi oli aloitettava
ihan puhtaalta poydalta. Toisaalta taas, jos kagipuviestintapaallikkd Jarveld on sita
mielta, ettd jo nyt Salon kaupungin keskeisin wegkanava sidosryhmille on kotisivut,
on vaikeaa ymmartaa sivujen osittaista puutteeitisu Itse kuntalaisena koen tdman
hetken Salon tarkeimmiksi viestimiskanaviksi jole@s talouteen jaettavan kaupunki-
tiedotteen seka Salon Seudun Sanomat.

Kesko Lounais-Suomen aluekeskuksessa pidetaantghteigosryhmiin vain, jos on

jokin asia, joka vaatii viestimista. He korostawetteivat viesti vain viestimisen vuoksi.

Viela kymmenen vuotta sitten heiltéa lahetettiin puosittaisia tiedotekoosteita, joissa
kerrottiin muun muassa kauppapaikkahankkeista gastau yrittajista. Tallainen kooste

l&hetettiin kauppiaille paperiversiona. Nykyaanddsiytannosta on luovuttu kaytannon
syista. Viestinta on nykyaan niin hektista, ett®lpn vuoden takaisista jutuista kerto-
minen ei ole enda tatd paivaa. Eli tiedote lahatetdyt samantien sahkoisesti, jos
vaikka jossain alueen Citymarketissa vaihtuu kaampiiedote lahetetdan ensin medi-
alle ja sitten kaikille Suomen Citymarket-kauppaleli he saavat tiedon samanaikai-
sesti kuin median edustajat. Viesti siis tavoitiaga koko sen ryhman, jolle asia kuuluu
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tai keitd se koskettaa. Tama tapahtuu viiveet@ali@kaisesti. Liséksi tiedote asiasta
laitetaan myds Keskonettiin eli sisdiseen intraakéaskesko.fi-sivuille kaiken kansan
nahtavaksi. (Teija Hakula, henkildkohtainen tieddna6.10.2009.)

TyOharjoitteluni aikana Kesko Lounais-Suomen als&k&sessa tein useita tiedotteita.
Valmiit tiedotteet tallensin heti sisdiseen intraseka kesko.fi-sivustolle. Samoihin
paikkoihin tallentuvat myos kaikki tiedotteet Suommuista aluekeskuksista. Pidan
tapaa toimivana ja tehokkaana keinona kertoa fagmsnopeasti, mitd K-ryhmaan
kuuluu juuri silla hetkella. Nain ollen kukaan edivsyyttaa tietokatveista muita kuin
itseaan, tarkkailemalla intraa ja kotisivuja py$wyin perilla siina, mita eri alukeskuk-

sissa tapahtuu.

Salon Osuuspankissa tarkein valine sidosryhmienrnmbimiseen ja tiedottamiseen on
asiakaslehti Soppi. Se ilmestyy kolme kertaa vusald®ko talousalueelle. Sita pide-
tdaan kustannustehokkaana keinona kertoa jourrsaistkeinoin esimerkiksi asia-
kaseduista. Lehden avulla pyritdan sitouttamaansilmja herattdmaan heitd huomaa-
maan, etta Salon Osuupankki todella on asiakkaanatta oiva pankkivalinta. (Kat-
riina Aaltonen, henkilékohtainen tiedonanto 3.9200

Salolaisena Soppi-asiakaslehti on minulle hyvinutukehti ilmestyy suhteellisen har-
voin, mutta siin& on joka kerta paljon informatsi ja kiinnostavia artikkeleita. Mie-
lestani on hyva, ettd Soppia tekee paaosin ulkapemltoimittaja, jolloin jutut ovat
journalistisia ja uskottavia. On toki selvaa, ed@on Osuuspankki saa sanella jutut ja
nakokulmat, joita lehteen laitetaan, mutta jalkianmattimaista, kun oikea toimittaja
toimittaa jutut. Koska Soppi ilmestyy vain kolmertea vuodessa, kaipaisin Salon
Osuuspankilta myds jotain muuta viestintdkanavaiid kanavaa, joka paivittyisi use-

ammin ja josta sidosryhmat kokisivat saavansa kakta jotain uutta.

5.1.2 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta eli PR on kanssakaymista sidosryhragurstajien kanssa. Sen tavoit-
teena on hyvat sidosryhma- ja yhteiskuntasuht&pil@ 2008, 179.) Hyva suhdetoi-
minta yllapitaa yhteison ulkopuolisia suhteitayga luusia kontakteja. Suhdetoiminta on
kokonaisvaltaista ty6ta. Se tarkoittaa, ettd suhgenta on otettava huomioon kaikissa
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yhteisbn toimissa. Tastad syysta hyva suhdetoimpetaistuu rehellisyyteen ja luotta-

lanteiden ennakointia. (Santonen 1981, 11-18.)

Mediasuhdety6 vaatii sdénnollista yhteydenpitotkupaa vuoropuhelua, keskinaista
luottamusta seka palvelualttiutta (Forssel & Lau@D07, 110). Mikaan suhde ei toimi
ilman tyontekoa, lisaksi kummankin osapuolen tayiygtea hyodtyvansa suhteesta jo-
tenkin. Mediasuhteiden yllapidossa olennaista @msallisyys, epéolennaisten asioiden
suodattaminen olennaisesta, rehellisyys seka ilmaselkeys. Toimittajan tulee saada
tapaamisesta sisaltda juttuunsa ja kenties uus@talseuraaviin juttuihin. Yrityksen on

ylipaansa tehtadva median edustajille selvaksi, lettéialuavat olla aina kaytettavissa ja
auttamassa toimittajia miten pystyvat. Jatkuva epohelu median edustajien kanssa
auttaa rakentamaan kestavaa yrityskuvaa. (Kantdv,204—-16.) Sama patee yhteison

kaikkien suhteiden yllapitoon.

Salon kaupungin viestintapaallikk6 Teija Jarveldnenkilokohtainen tiedonanto
8.10.2009) mielesta sidosryhmaviestinnan ja sulm@iaan merkitys kasvaa koko
ajan. Hanen mukaansa julkisella puolella siihenaril vasta opettelemassa, yksityisella
puolella tyé on jo pidemmalla. Hanen mielestadmidsn aukikirjoittaminen seka si-
dosryhmien etsiminen ja maaritteleminen on todgllkeda tyotd, silla suhdetoiminta
on pitkalti mainetyota. Jarvelan mielesta jokaitgpaaminen ja kontakti on aina tilai-
suus, jolla voi luoda ja rakentaa mielikuvaa yhista. Ihmiset kun kuitenkin muodos-
tavat mielikuvan omista kokemuksistaan. (Jarvel&nkilokohtainen tiedonanto
8.10.2009.)

Keskon aluetiedottaja Teija Hakula on Jarvelan &arsamoilla linjoilla, han pitaa suh-
detoimintaa todella tarkeana. Tiedottajalla kuudakulan mielesta olla lahtokohtaisesti
sellaiset luonteenominaisuudet, etta han taitadl satldt ja pystyy lahestymaan uusia-
kin kohderyhmiéa luontevasti ja luomaan heihin yathset ja hyvat valit. Parhaiten
tama hanen mielestddn onnistuu pyorimalla turuitiegilla ja erilaisissa tapahtumissa,
kasvokkaista kontaktointia ei voi korvata milladtakula korostaa, ettei ihmisten ta-
paamista ylipaansa voi liioin korostaa. Se, etljasvot mieleen ja nimi muistiin, on
koko suhdetoiminnan tarkoitus. Siina samalla héra airittdd viestia selkeéasti ja ym-
marrettavasti K-ryhmasta. (henkilokohtainen tieddna.10.2009.)
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Teija Hakula aloitti Keskon Lounais-Suomen aluekéslen tiedottajana noin kymme-
nen vuotta sitten. Samaan aikaan aloitti uusi ahtaja Olli Setanen. He alkoivat tuol-
loin ensimmaiseksi luoda suhteita eri sidosryhntitenkin mediasuhteiden luomista he
pitivat ensiarvoisen tarkeédna, koska sen jalkeen bélpompi lahestya muitakin ryh-
mia. Koska he eivét tunteneet alueen mediaa, kigshie median edustajia aktiivisesti
toimitiloihinsa esimerkiksi illanviettoihin. Niigshe kertoivat toiminnastaan ja tutustui-
vat puolin ja toisin. Myohemmin he nékivat samogamkiloita pienemmissa ryhmissa ja
tekivat yritysvierailuja. Nain he tekivat itsedamnbetuiksi ja saivat eteenpéain sanomaa,
ettd hekin ovat olemassa ja median apuna aindagdarvitsevat K-ryhméasta jotain tie-
toa. Nyt kymmenen vuotta myéhemmin Hakula tuntegapdeessa kaikki alueen toi-
mittajat ulkonaoltd, ja jotkut toimittajista ovaiga ystavystyneet hanen kanssaan. Se
helpottaa tyontekoa puolin ja toisin. Kaytannossaa tarkoittaa esimerkiksi sita, ettei
soittaessa tarvitse ensimmaisena esitella aluktemlitsedén ja organisaatiotaan. (Ha-
kula, henkil6kohtainen tiedonanto 6.10.2009.)

Toimittajien ja organisaatioiden edustajien lales8ivaleissd on myos hankalia puolia.
Hyva veli -verkosto on paasaantoisesti organistiatioyva asia. Tuttuus helpottaa asi-
oiden hoitamista ja medialle on helppo ehdottatugitheita. Organisaatioden on taysin
luonnollista haluta tutustua paikallisiin toimiitaj Uusien kontaktien kerddminen ja
suhteiden yllapito kuuluu olennaisesti tiedottaj@ntavankuvaan. Ei hyvia suhteita me-
diaan luoda lahtokohtaisesti positiivisten artildiden toivossa, vaan taustalla on van-
kat ja kaytannolliset syyt. Hankalampi asema orgmatiosuhteiden hoitamisessa on
toimittajalla. Toimittajan voi olla vaikeaa kirjo#ta juttuja objektiivisesti, jos artikkelin
aiheena on hyva tuttava tai hanen edustamansaisag#in. Toki toimittajilla on jour-
nalistinen vastuu, eikd mediakaan taysin vietavidsaJuttujen nakokulmat ja lopulliset
paatokset tehdaan kuitenkin toimituksissa. Piemiflikkakunnilla, joissa kaikki tunte-
vat toisensa, ongelma Kkarjistyy. Talloin hankaluaksvoivat aiheuttaa myds
paikallismedian ilmoitustulot, jotka ovat riippugéa paikallisista yrityksista ja organi-
saatioista. Jos yritys mainostaa joka viikko pdigi@hden keskiaukeamalla, on lehdet
tulot pitkalti kiinni kyseisessé organisaatiossamB aiheuttaa sen, ettei lehdella kay-

tanndssa ole varaa suututtaa yritysta kirjoittaanladista negatiiviseen savyyn.
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5.2 Viestintdsuunnitelma ja tavotteiden asettaminen

Viestintdsuunnitelmien siséllét ja ulkomuodot pakkat toisistaan paljon. Yhteis6 voi
itse paattdd, millaisen suunnitelman viestinnélléekee. Joissain organisaatioissa
kaikki on tarkasti maaritelty, toisissa taas vieséin tehtavéat on kerrottu vain yleisella
tasolla. (Juholin 2001, 86.) Huonoin tilanne ont&nokin niilld, jotka eivat tiedosta

viestinndn mahdollisuuksia ollenkaan, eivatka syiemmarra edes suunnitella sita.

Viimeisten viidentoista vuoden aikana viestinnamrsuttelu on muuttunut siten, etta
nykydan suunnitellaan huomattavasti lyhyemmalléziklla kuin ennen. Suunnittele-
minen koetaan turhauttavaksi, koska tilanteet &htimuuttua ennen kuin suunnitelmia
ehditdan toteuttaa. (Hogstrom 2002, 65.) Salon §sankissa viestinnalle on suunni-
teltu peruslinjaukset, joiden mukaan toimitaan.dTétrkeampéna he kuitenkin pitavat
sitd, ettd muutoksiin ja tilanteisiin reagoidaameasti ja tapauskohtaisesti. (Katriina
Aaltonen, henkilokohtainen tiedonanto 3.9.2009pS&aupungissa seka Kesko Lou-
nais-Suomen aluekeskuksessa viestintasuunniteladitdan kerralla aina vuodeksi
eteenpdin (luku 5.2.1). Muutoksia néihin suunnitelntehd&éan vuoden aikana tarvitta-
essa. (Teija Jarveld, henkilokohtainen tiedonarnt6.8009 seké Teija Hakula, henkilo-

kohtainen tiedonanto 6.10.2009.)

Isohookana (2007, 19) jakaa viestinnan suunniteltiu kontrolloituun ja suunnittele-
mattomaan eli kontrolloimattomaan viestintaén. SuteHulle viestinnalle on maari-
telty tavoitteet, kohderyhmat, sanomat, tekijatljbtit, aikataulut ja seuranta. Suunnit-
telematon viestintd on nykyaan lisaantynyt huorvaga. lhmiset vaihtavat kokemuk-
siaan kayttamistadn tuotteista ja palveluista.ri@in ja mobiiliviestinndn myo6ta on
|6ytynyt huomattava maara uusia vaylia ilmaistaammieltd on mistakin hyddykkeesta.
Tallainen kontrolloimaton viestintd on omiaan npéken muokkaamisessa. Tasta
syysta Isohookana pitdd hyvin tarkedna, etta \sagka pyritddn seuraamaan tallaista
viestintaa, ja mahdollisuuksien mukaan myo6s oikaesn niissa leviavaa vaaraa, nega-
tiivista tietoa. (Isohookana 2007, 19.)
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5.2.1 Vuosisuunnitelma

Viestinnan vuosisuunnitelma laaditaan samaan aikaamviestinnén talousarvio. Vuo-
sisuunnittelun avulla pystytdan miettimaan, mit&déin ja kuinka paljon rahaa tekemi-
siin menee yhteensa. Suunnitelmasta nakyy myosa milehityksella ja tekniikalla
viestintdd hoidetaan, miten yhteydenpito eri sigdogiin aikataulutetaan, mitkd ovat
viestinnan teemat, mité erillisia projekteja vuodekana tullaan tekemaan seka kenelle

ja minkalaista viestintékoulutusta tullaan antamgAberg 1996, 262—263.)

Teija Hakula (henkilokohtainen tiedonanto 6.10.20@@rtoo, ettd Kesko Lounais-
Suomen aluekeskuksessa tehd&én vuosittainen v@sstimnitelma aina loka—marras-
kuussa. Silloin tiedottaja ja aluejohtaja istuMaisga merkitsevat paivamaaran tarkkuu-
della muun muassa tulevan vuoden suurimmat tapattfyaissa he ovat mukana seka
tiedossa olevat kauppapaikkahankkeet. Lisaksi hmiktavat sidosryhmat, joille pitéisi

tulevan vuoden aikana antaa erityishuomiota. (emt.)

Salon kaupungissa laaditaan normaali vuosisuunmtelViestintdohjelma tehdaan
budjetin mukaan tulevaa vuotta varten. Lisarahe#umk hakeminen mythemmin on
mahdollista, mutta lahtékohtana on, etta kun btidehdaan, se myods pidetaan. Priori-
sointi on tarke&a etenkin heikossa taloudellisé¢mateessa, kuten nyt, syksylla 2009.
Leikkauksia tehdaan niihin menoihin, joihin pysémé Salossa tdma tarkoittaa lahinna
tinkimista materiaalihankinnoista ja tapahtumienegtamisesta. Asukasviestinnasta ja
kaupunkilaisille tiedottamisesta Salossa sen sigiaolla valmiita joustamaan. Asuk-
kaille suunnattavaa viestintaa pidetaan niin tamke&tta sen kayttéon tarkoitettuja ra-
hoja leikataan vain pakon edessa. Saastoja pyrgdannitellusti saamaan omien totut-
tujen toimintatapojen hiomisella. (Teija Jarveladenkilokohtainen tiedonanto
8.10.2009.)

5.2.2 Projektisuunnittelu

Projektisuunnittelulla tarkoitetaan kertaluontoistiaoritesarjaa esimerkiksi jonkin ta-

pahtuman jarjestamiseksi (Aberg 1996, 263). Sillsiis suunnitellaan tietty projekti
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tarkemmin kuin mitd vuosisuunnitelmaan on kirjatRrojektille ominaista on myos,

ettd se alkaa ja paattyy tiettynd, suunniteltuaakghtana.

Abergin (1996, 124-126) mukaan projektisuunniteimaulisi kirjata, mitd kampan-
jalla halutaan kertoa, mitka ovat sen tavoitteetyderyhmat, kanavat ja valineet, joilla
asiasta kerrotaan, missd muodossa kerrotaan, sgslrkaytettavissa oleva rahamaara
seka mahdolliset hairiét ja ongelmat. Abergin eileflainitusta listasta puuttuu kuiten-
kin mielestani muutama oleellinen seikka. Esimeskge, milloin kampanja tai projekti
tuodaan julkiseksi ja asianosaisille viestitddnn#i@lmista. Julkistaminen ja sen ajan-
kohta ovat ehké oleellisimpia asioita koko projeéi. Abergin fasettiteoriassakin ko-
rostetaan tilannetta, jossa vastaanottaja saakisgk Ymmarran taman niin, etta asian
ymmartamisen kannalta on olennaisen tarkeaa, rjasséten viesti tulee ilmi. Viestin
ydinsanoma voi helposti hukkua, mikali arsykkeideaaraan ei edes pyritd vaikutta-
maan. Viestin lahettdmisen jalkeen ei lahettdjaerdia asialle mitaan, vaan tulkinta jaa
kokonaan vastaanottajan harteille. Aberg paindtaattiteoriassaan (1996, 43—45) tar-
kan suunnittelutyon tarkeytta. Nailla perustelutiskallan vaittaa, ettd tiettya projektia
suunniteltaessa olisi &drimmaisen tarkeaa ajat@jids sita, milloin asia tuodaan julki-
suuteen, paljastetaanko kaikki kerralla, vai yédetkdé saada asia kestomuistiin akti-
voimalla fasetteja useammin hyvaksikayttaen toighoasiasta pienissa osissa tiedotta-
mista. On tarkeaa myds muistaa, etta oli viesttaldullisesti ja sisallollisesti onnistu-
nut tai ei, vaikuttaa siita jddva muistijalki ta&sin organisaatio viestii samalle kohde-

ryhmalle seuraavan kerran.

Projektia suunnitellessa on tarkeaa miettid kolswadiaisesti asiaa, jota ollaan toteut-
tamassa. Toimenpiteiden sopivuus tavoitteisiingypennita tarkasti. Tyypillisia pro-
jektisuunnittelun kohteita ovat messut, tuotejulkkset, merkkipaivat, avointen ovien
paivat tai toimipaikan avaus. (Ikavalko 1994, 39340

Teija Hakula (henkil6kohtainen tiedonanto 6.10.20&6rtoo, ettd Keskon Lounais-
Suomen aluekeskuksessa tehdaan projektisuunnitasinmieellisen usein. Esimerkiksi
Turussa vuoden 2009 lopulla jarjestetettaviin Kyhgaiville on tehty erillinen vies-
tintasuunnitelma. Suunnitelmassa kerrotaan muurssaugiestimisen tavoite, aikataulu,
tahot joille tapahtumasta tiedotetaan, milloin ddl&hetetaén, mita materiaalia pitaa

varata paikalle tuleville toimittajille ja miten hietaan mediaseuranta tapahtuman jal-
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keen. Hakula korostaa, etta jos kaikki tiedot omokettu paperille valmiiksi, itse ta-

pahtuman toteuttaminen sujuu suunnitelmallisedtgjéitusti. (emt.)
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6 VIESTINNAN ONGELMAKOHTIA ISON ORGANISAATION VIESTNNASSA

Iso organisaatio voi kohdata viestinnassaan sell@iegelmakohtia, joita harvemmin
pienissa organisaatioissa on. Sisaisen viestinaastbita ovat odostusten ja tarpeiden
tiedostaminen, tiedon turvattu ja tasapuolinen saeaikkien yhteison jasenten valmius
avoimeen ja vilkkaaseen tiedonvalitykseen, ihmistalon seka tehtavien tunteminen,
sanomien kohdistaminen oikeille kohteille, toimivikohteiden ja kanavien valinta seka
onnistumisen arvioiminen (Anssi Siukosaari 19990)13Nama kaikki haasteet ovat
verrattavissa organisaation tiedottamisty6hon yis#. Niin ikd&n voi perustellusti
sanoa, ettd ndma ongelmat korostuvat, mitd isonamagfanisaatiosta on kysymys.
Mitd isompi organisaatio ja mitd enemman silla mlosryhmid, sitd enemman tarvitaan
tyota naista haasteista selviytymiseen. Aarimmillééstinnan ja tiedottamisen ongel-
makohdat voivat suistaa koko organisaation kriisliasta syysta organisaatioissa olisi
osattava valmistautua kriiseihin jo ennakolta. $sdari (1999, 200-202) kehottaa, etta
ongelmien puhjettua kriisiksi, on syyta pyrkid pit@in aloite omissa kéasissd. Tama
onnistuu vain, jos ehtii itse kertomaan asiastagearkuin asia ehtii muutoin julkisuu-
teen. Oman tiedotustoiminnan tulee olla tallaisegaateessa nopeaa, riittavaa ja oma-
alotteista. Liioitteluun ei kuitenkaan kannata sartsilla sekin luo negatiivisia seurauk-
sia. (emt.) Onneksi kuitenkaan laheskaan aina inig ongelmakohdat ja haasteet

eivat karjisty kriiseiksi asti.

6.1 Viestin [&hettamisen ja vastaanottamisen ongelm

Viestin lahettajan tulisi aina suhtautua kriittisga realistisesti viestin perillemenoon.
Tarjonnan tulva on nykyaan valtava, ja viesti @iaatavoita vastaanottajaa. Sidosryh-
masta osa voi jaada saamatta viestia ollenkaanegoserkiksi lahettgjalla on ollut
kaytossaan vaara osoite tai muu virheellinen yhietgs Myos pieni nappailyvirhe voi
olla joskus kohtalokas: viesti ei koskaan lahdke skenelle se on tarkoitettu (Santonen
1981, 47-48).

Vaikka viesti saavuttaisikin vastaanottajan, seedelleen alttiina monille hairioteki-

joille. Vastaanottajan kyvyt eivat ehka riitd viesymmartamiseen, han saattaa kasittaa
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siitd vain osan tai pahimmassa tapauksessa han gé@rsanoman vaarin. (Santonen
1981, 48.) Fasettiteoria kehottaa olemaan yllatiikes eikd antamaan vastaanottajalle
liian valmiita ratkaisuja (Aberg 1997, 160). Tietdgalle on suuri haaste saada viestisté
sellainen, ettd mahdollisimman moni kohderyhméaenégta ymmartaa sisallon oikein,
vaikka itse viesti olisi nokkelasti toteutettu. Btisuudessa mitd enemman viestiin te-
kee kikkailuja, sitd hankalampi vastaanottajan wikita sitd siten, kuin lahettja on
asian tarkoittanut. Tiedottajan ty® on tasapaighit yksinkertaisuuden ja nokkeluuden
valilla. Yksinkertainen ymmarretaan helpommin oikemutta myds unohdetaan nok-
kelaa viestid nopeammin. On vaikeaa tietdd, mdléiadin viestin saisi parhaiten kul-
keutumaan solupolkuja pitkin kestomuistissa jo @evmuistijalkien joukkoon. Toi-
saalta viestinta ei ole asia, jota tehdaan jollgassiiviselle kohteelle, objektille, tietyn
vaikutuksen aikaansaamiseksi. Viestintd on yhdessgmista, jossa jokainen osapuoli
toimii aktiivisena subjektina. (Aberg 2000, 53.)

Valitettavan usein viestintd ndhdaan kapea-alais@sét yksisuuntaisena tiedottami-
sena. Viestinnan prosessikoulukunta nakee viegtintigélon siirtotapahtumana, missa
tieto valittyy erilaisten kanavien kautta vastasmdle. Semioottinen koulukunta sen
sijaan nékee viestinnan monisuuntaisena ja -tas@igaorovaikutuksena, missa asioita
tulkitaan ja missé niille luodaan merkityksia. Tamikemys korostaa merkitysten syn-
tymista ja uusiutumista ihmisten valisen vuorovaikisen seurauksena, ei valmiiksi
annettuina. Prosessindkemyksen mukaan merkitysagmetanomiksi, jotka véalitetdan
vastaanottajille (joka ymmartaa sen tai ei). Semt®en ajattelutavan mukaan merki-

tyksia ei valiteta vaan ne luodaan yhdessa. (Jul2003.)

6.2 Kaytannon ongelmat

Kesko Lounais-Suomen aluekeskuksessa yhtena suigienwiestinndn ongelmakoh-
teista pidetaan tiedon saantia. Valilla tulee kiddyeeika tieto ole kulkenut niin kuin
olisi pitanyt. Teija Hakula (henkilokohtainen tiedmto 6.10.2009) kertoo, etta esimer-
kiksi kadulla kulkiessaan hé&n saattaa huomata, jekid heidan erikoisliikkeensa on
mennyt kiinni, eika heille ole tullut tietoa asiasHakulan kuuluisi hoitaa sellaisissa
tilanteissa tiedotus asiasta, mutta ellei tiettisietta kauppa ylipaansa aiotaan sulkea,

tule hanelle, ei tiedotettakaan voida julkaistas@é. Hakula kertoo, etta tata tapahtuu
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kuitenkin &arimmaisen harvoin. Useimmiten tallaitdéanne paasee syntymaan, mikali
viestinnan merkitysta ei oikein ymmarreta. Liikkgehdossa voi olla esimerkiksi hen-
kiloita, jotka tekevat kovasti myyntityota, muttsaavaa viestintahenkilékuntaa ei yh-
teisosséa ole kenties lainkaan. Silloin viestinn&erkitysta ei ole millaéan lailla koros-
tettu, ja viestinnalliset voimavarat ovat jadneghemman tarkeana pois. Hakula kuiten-

muassa tiedotteiden laatimisessa. (Hakula, herdfilténen tiedonanto 6.10.2009.)

Salon kaupungin viestintapaallikkd Teija Jarveldenkilokohtainen tiedonanto
8.10.2009) nakee ison organisaation viestinnasygtetkdvissa olevat resurssit haasta-
viksi ongelmiksi. Han tiedostaa, ettd mikali ismmganisaation viestintad halutaan hoitaa
hyvin, pitéisi jokainen sidosryhmé pystya huomioanaiittavasti. Sita varten tarvittai-
siin useita viestinnan ammattilaisia hoitamaan siglamaviestintdd, mutta esimerkiksi
kaupungin resursseilla se on suuri haaste. Tygygystya tekeméaan pienehkolla po-
rukalla. Toinen haaste kaupungille on, ettd se oniatlakonserni. Kaupungilla on siis
valtava maara sidosryhmid, jotka saattavat liittgdn yhteen toimialaan, eivatka eri
toimialat valttamatta tieda toistensa sidosryhniiétta kaikista sidosryhmista voisi
saada edes jonkinlaisen kokonaiskuvan, pitaisikkarktoimialojen sidosryhmat kayda
l&pi. TAma tarkoittaa kaytannossa, etta joku ldrjgids, millaisia sidosryhmia on esi-
merkiksi sivistystoimella tai sosiaali- ja terveyishella. Eri toimialojen sidosryhmat
poikkeavat toisistaan aika paljon. Toiselle toirall@ tarkea sidosryhma voi olla toiselle
taysin vieras. Tieto ei Jarvelan mukaan tahdo kulkeakatasossa eli eri toimialojen yli.
Tama luonnollisesti vaikeutaa sidosryhmatyoske@ateBerusviestin pitaisi olla kuiten-
kin saman kaupungin sisélla yhtenainen. Salosskgtetaan, ettd tdméan saavuttami-
seksi olisi paljon tekemista. Silti sidosryhmaaghth juurtumista pidetaan Jarvelan mu-
kaan hyvin tarkednd, ja siihen ollaan valmiita amaan esimerkiksi sisaisen koulut-
tamisen avulla. Talla hetkelld tilanne on valite#tsti se, ettd kaupungissa tehdéaan sel-
keasti erillaédn toimialojen sisélla asioita, jadi@i vaan kulje riittdvan hyvin. Tavoit-
teena on saada ihmiset ymmartamaan, ettd toimaaiasyksikosta riippumatta jokainen
tyontekija edustaa yhta ja samaa kaupunkia. (Frvenkilokohtainen tiedonanto
8.10.2009.)

Harva asukas erottelee ulkoapain, ettd se oli mgfiégs sosiaali- ja terve-
ystoimessa. Se on se Salon kaupunki, jossa ny&a#@tetfy niin ja niin.
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Meidan tarvitsisi kuitenkin pystya olemaan yksidwisuus, oli kyseessa
mika tahansa toimiala. Kaytdnndssa pitaisi saadeittgd kaikki tiedot
sidosryhmista ja jarjestaa koulutusta. Pointti @ttd perusviestin pitaisi
pysya samana. Mutta kauanko menee siihen, ettantaitapa muuttuu
siihen suuntaan, ettd tieto kulkisi, sita ei tiedaisaalta tama on hyva
mahdollisuus, kun tilanne on uusi uuden kaupungjtitén Toisaalta taas,
uusi tilanne saattaa saada ihmiset kaivautumaalsgnenemman omiin
poteroihinsa. Se jaa nyt nahtavakéleija Jarveld, henkilokohtainen tie-
donanto 8.10.2009.)

Salon Osuuspankin fuusioitumisesta on aikaa altsivise aiheuttaa talla hetkella ym-
marrettavasti suurimpia haasteita viestinnassariikat Aaltonen (henkilékohtainen
tiedonanto 3.9.2009) kertoo, etta yhteisen kiegetojmintatapojen I6ytyminen muutos-
tilateessa vie oman aikansa. Toisaalta myds aslbkkastiminen on aika pitkalti fuu-
siosta ja sen vaikutuksista kertomista uudestaarugiestaan. Fuusion yhteydessa esi-
merkiksi monen konttorin aukioloajat muuttuivat.ltd@en kuvaa, etté ensin asia pitaa
"myyda omalle henkil6kunnalle, jotka osaavat mygita sitten eteenpéin asiakkaille”.

(emt.)
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7 TEHOA VIESTIMISEEN

Tarinamuotoon kirjoitettu teksti vetoaa suureenaasdmisia. Johdonmukaisesti ete-
neva tarina, tai ainakin osa siita, painautuu moistelko helposti. Hyvaa tarinaa ker-
rotaan usein myos eteenpain, jolloin viesti vajitegeenpain luonnollisesti. (Forssell &
Laurila 2007, 61-63.) Tarinat kiehtovat idsta nipmatta, loppuratkaisun odottamisen
ilo ei koske vain lapsia. Kaikille sidosryhmille leuitenkaan voi tarinoida, vaan silloin

taytyy etsia tehokeinoja viestimiseen muualta.

Henkilokohtainen yhteydenpito ja erilaiset tapaahievat tehokkain ja vaikuttavin
viestinnan keino (Juholin 2001, 167). Aina viestian suullisesti ei onnistu, ja silloin
taytyy etsid muita keinoja. Na&itd keinoja voivataoksimerkiksi tiedote, sahkdposti

kirje, asiakas- tai sidosryhmalehti.

Nykyaan informaatioahky voi helposti aiheuttaa settd kiinnostavakin viesti hukkuu
muiden viestien joukkoon. Tasta syysta sidosrylamidhetettavan viestin tehokkuuteen
tulisi kiinnittaa erityisesti huomiota. Sidosryhniéistimiseen ei voi kayttaa organisaati-
oissa liikaa aikaa ja energiaa. Yleensa resurssit wvat suhteellisen pienet, jolloin

tehokkuus nousee entistd suurempaan arvoon.

7.1 Terava sanoma

Hyva ydinviesti on lyhyt, ymmarrava, se erottuu staiseka jaa mieleen. Viestin ja
toiminnan yhdemukaisuus on myds erityisen tarke#id, organisaation on toimittava
niin, kuin se on luvannut. Kun yrityksen viesti t&n antama lupaus vastaavat todelli-
suutta esimerkiksi asiakaspalvelutilanteessa, iviestaikuttava ja jaa mieleen. Vahin-
taan yhta vaikuttava viesti on silloin, kun vigstitodellinen kokemus eivét vastaakaan
toisiaan. (Forssell & Laurila 2007, 60.) Abergirséttiteoriaa soveltaen voi todeta, etté
vastaavatpa viesti ja asiakkaan kokemukset sitidallisuutta tai eivat, voimakas, po-
sitiivinen tai negatiivinen, reaktio painautuu hedpi asiakkaan kestomuistiin. N&ain ol-
len aina, kun kyseisen organisaation mainos pg8iierkiksi televisiossa, aktivoituvat

asiakkaan fasetit hAnen kokemustensa mukaisesta Sktivoituminen saattaa tapahtua
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my0Os korvike-elamyksen (luku 2.1) kautta, jos kgsei ihminen vaikka kaupungilla

ollessaan kuulee jonkun muun puhuvan samasta nsestik

Viestinndn ammattilaisilla on keinoja esittda as&niin, ettd se menisi halutulla tavalla
perille. Aina ammattilaisenkaan keinot eivat kukean riita halutun vaikutuksen ai-

kaansaamiseen.

Vastaaottajan voi saada ymmaramaan viestin siten, [khettdja on sen

aikonut ensinnakin huomioimalla, miten asioita keaan. Selkokielella

puhuminen ja kirjoittaminen seka konkretia ovat taokertaa avainase-

massa. Eli jos puhutaan esimerkiksi jostain pa&éks niin itse pykala-

teksti voi olla tosi hankala, joten se pitda ikd@mn avata. Ja jos mah-
dollista, niin pitaisi miettia myos sitd kanavaanka kautta viestin sidos-
ryhmalle valittaa. Liséaksi olisi hyva varmistaatdesaman tiedon saa mo-
nesta paikasta. Niin se menee varmemmin perilipa&taan tiettyyn pis-

teeseen asti voidaan tehda juttuja ja helpottaa gmettavyytta, mutta

lopulta viestin ymmartaminen on kiinni vastaanattajkyvyistd, mielen-

kiinnosta ja haluista ottaa asia vastagiieija Jarvelda, henkil6kohtainen
tiedonanto 8.10.2009.)

7.2 Oikea kanava, aika ja paikka

Kanavan, ajan ja paikan valinta on usein ratkaisewasemassa, kun yritetddn saada
viesti perille halutulle kohteelle. Kuten Aberg edella todennut, jokainen tilanne on
moniarsykkeinen. Vaikka lahettgja valitsisikin pairhmat mahdolliset julkaisukanavat

ja ajat, jaa paljon sen tilanteen varaan, josstagasttaja saa viestin konkreettisesti.

Jos vastaanottaja on saanut viestin tilanteessaa jei ole kunnolla voinut keskittya
asiaan, jaa siitd helposti vain osa mieleen. Mdisttmiman monta vastaanottajaa voi
tavoittaa lahettamalla saman sanoma mahdollisimmania eri kanavia pitkin. Ne,
jotka saavat saman viestin korviinsa ja silmiins&assa eri yhteydessa, kiinnittavat
siihen enemman huomiota, jolloin mielikuva vahvistun sanomaa valitetdan useita
kertoja, se muistetaan paremmin. (Santonen 1983515p Toisaalta liian toiston vaa-

rana on, ettd kohderyhma kyllastyy koko aiheeseen.

Salon kaupungissa kaytetdan asioiden toistamistakéenona, jotta viesti tavoittaisi
mahdollisimman monta kohderyhmaan kuuluvaa ihmiStéauri osa kaupunkilaisista ei
lue www-sivuja, osa ei lue lehted, jotkut taas ekduntele paikallisradioita. Salossa

ymmarretaan, etta loppujen lopuksi koskaan ei patilsinteeseen, etta kaikki ne, joita
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viesti koskettaa, saisivat tiedon varmasti. Mondsaisuus on vain keino tavoittaa
mahdollisimman monet kaupungin asukkaista tai rmwssiosryhmistéa. Aina kuitenkin
|6ytyy ihmisia, jotka eivat saa viestid mitdan kauSe on tosiasia, joka vain on hyvak-
syttava. (Teija Jarveld, henkilokohtainen tiedonah10.2009.)

7.3 Vastaanottajan tunteminen

Viestit pitad muotoilla kohderyhmien mukaan, hei@fmloillaan. Jos kaytdssa on vain
muodostua se, ettd sama henkilé voi kuulua monedwlederyhméan. Viestien on siis
oltava johdonmukaisia ja ainakin tietyilta osil@nsansuuntaisia, vaikka ne olisivatkin
raataloityja. (lkavalko 1994, 196-201.) Etenkin ridem organisaatioiden, joilla on pal-
jon sidosryhmia, pitaa suunnitella tarkoin, mil&valla ja kuinka paljon kullekin ryh-
malle viestitaan. Viestimistarpeet eri ryhmille ga@at muuttua usein, silla on tarkeaa
tarkkailla ymparistbaan ja reagoida sen muutoksimalla toiminnallaan. Henkilokoh-
taista savya pitaisi tavoitella myos viestin sig@it, vaikka vastaanottaja ei henkilo-
kohtainen tuttu olisikaan. Esimerkiksi vastaanattapime& han neuvoo kayttdm&an
tehokeinona osoittaa laheisyytta vastaanottajaaisa@lta han varoittelee lilasta yritta-
misestd, silla luontevuus on kaikissa tilanteissiekkin darimmaisen tarkeaa. (Santo-
nen 1981, 51.)

Aluetiedottaja Teija Hakulan (henkildkohtainen tednto 6.10.2009) mielesta on en-
siarvoisen tarkeaa, etta lahettaja tuntee vastegaot Jos sidosryhmié ei tunne, on tyén
tekeminen aarimmaisen kankeaa ja hankalaa. Hakuoielesta selked suhde sidosryh-
miin saa aikaan sen, etta asiat menevat paljomlkkaammin ja joustavammin eteen-

pain. (emt.)

TyOharjoitteluaikanani (kesalla 2008) Salon Osuunkssa huomasin, etté isonkin or-
ganisaation voi olla mahdollista eritella tietyml@asryhman sisalta erillisia, pienempia
ryhmi&. Ideoin ja jarjestin kesan aikana nuorilleisnatun Nuorten lauantai -tapahtu-
man. Tapahtumaan oli tarkoitus kutsua nuoria, aBevuotiaita ihmisia viettdmaan
nuorten pankkitoimihenkildiden kanssa leppoisaamdaita. Pankin edustajien tarkoi-

tuksena oli paitsi tutustua nuoriin Osuuspankienda, myos tarjota heille pienta pur-
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tavaa seka paivittdd heidan pankkipalvelunsa agali¢a Kutsuja ei voitu ennalta so-
vittujen resurssien vuoksi lahettaa kaikille 16-+2®tiaille jasenille, vaan heista piti
tietdd enemman, jotta kutsut lahtisivat kyseiselosiyhman sisalla juuri niille henki-
IGille, joille paivasta olisi eniten hyodtya. Sal@suuspankilla on kaytéssaan Profi-oh-
jelma, joka helpottaa valintaa huomattavasti. Kégtissa ilman ohjelmaa ei olisi mi-
tdan mahdollisuutta valita sopivimpia nuoria kuizguen listalle, silla se tarkottaisi
kaikkien ikaryhma&an kuuluvien tuntemista. Ohjelmaam rekisteroity kaikki Salon
Osuuspankin asiakkaat, ja kriteereiden valinnakegit ohjelma antaa valmiin listan,
ketka voisivat olla sopivimpia viettamaan Nuorta@odntaita. Kriteereiksi voi syottaa
vaikka syntyméavuoden ja -kuukauden. Jos naillanvaiilla tulee viela liikaa vaihtoeh-
toja, voi kriteereitéa antaa lisda. Esimerkiksi mtgin kohteina voisivat olla kaikki vuo-
den 1985 touko—elokuussa syntyneet nuoret, joillale kaytossdan verkkopankkia.
Nain paikalle saapuvista nuorista tiedetaan jo g&hon, vaikkei kaikkia kyseiseen
sidosryhmaan kuuluvia henkil6itd tuntisikaan hedlkahtaisesti.
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8 POHDINTA

Olen tutkielmani avulla pyrkinyt selvittdmaan tigdgan nakokulmasta, mita haasteita
isolla organisaatiolla on suhteessa eri sidosrytn@ien selvittanyt myds, miké on si-
dosryhmien merkitys ja miksi sidosryhmésuhteet &oavaamattoman tarkeita organi-
saatioille. Tutkielmaa tehdessani olen etsinytlisista lahteista tietoa ja soveltanut lu-
kemaani omaan tutkimusasetelmaani. Olen myos seutrdolmen suuren organisaa-
tion viestintaa kaytannodssa ja liséksi tehnyt kankiganisaation sidosryhmaéatiedottami-

sesta vastaavalle henkildlle teemahaastattelun.

Valitsin kolme esimerkkiorganisaatiota. Koen tanméitavaksi aineistoksi, koska nain

ollen minulla oli mahdollisuus paneutua kunnollahim@ yhteiséihin. Lisaksi isojen or-

ganisaatioiden maara Suomessa on suhteellisen jsmnerkiksi Salossa, jossa kui-
tenkin asukkaita on noin 55 000, on isoja orgartisaa vain jokunen. Isolla organisaa-
tiollahan tassa tutkimuksessa tarkoitan yhteisdiékg toiminta on niin laajaa, etta sita
voidaan pitdd omalla alueellaan merkittavana osgationa. Taman liséaksi sen henki-
|6st6 on yli satapdinen ja silla on laajat sidosmgverkostot. Koska isoja organisaati-
oita on Suomessa Yylipaataan vahan, koen, etta kotganisaatiota on tutkielmani kan-
nalta riittava otos, jotta loppupaatelméani olisilidtettavia ja suhteellisen yleistettavia

mihin tahansa isoon organisaatioon.

Tutkielmani on laadultaan kvalitatiivinen. Koentéesaamieni tulosten sovellettavuus ja
siirrettavyys ovat hyvid, ja johtopaatoksiani vadayleistdd muihinkin olosuhteisiin.
Kuten kvalitatiivisessa tutkimuksessa yleensakirnyosntassa tutkielmassa korostuu
subjektiivisuus, joten se kieltaméatta hieman régaitsiirrettavyytta toisiin olosuhteisiin.
Myds silla, ettd Salon kaupunki sekd Salon Osuudpavat kumpikin toimineet vasta
alle vuoden ajan, on merkitystd saamiini tuloksilinlokset ovat sidonnaisia etenkin
kahden teemahaastatteluun osallistuneen (KatrigtoAen ja Teija Jarveld) ainutker-
taiseen tilanteeseen uudessa toimintaymparist&esé.sijaan Kesko Lounais-Suomen
tiedottaja Teija Hakulan haastattelua pidan mellktpdsti toistettavana, silla hanen
edustamansa organisaation tila on suhteellisenavgkhan on toiminut tehtavassaan jo
kymmenen vuotta. Kyseisessé aluekeskuksessa owasigasti toimintatavat muotou-

tuneet jo tietynlaisiksi ja Hakula on kaikin puopéteva henkilé vastaamaan esittamiini
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kysymyksiin. Haastattelutilanteiden onnistumist@saiittoi myos, etta tutkija oli tyo-
harjoitteluajaltaan tuttu kaikkien haastateltaviamssa. Se loi hyvat edellytykset avoi-
meen ilmapiiriin ja haastattelun onnistumiseen. dtialtavat tiesivat kuitenkin koko

ajan, etta vastaukset nauhoitetaan ja niita tulk@gttamaan opinnaytetyossa.

Opinnaytetyoni avaa myos jatkotutkimusmahdollisuak¥ksi kiinnostava jatkotutki-

musaihe voisi olla esimerkiksi, mika vaikutus oh&sijos tiedottaja tuntee sidosryh-
mansé henkilokohtaisella tasolla. Kiinnostavaai oligos tutkia, kuinka suuri merkitys
viestinnalla on organisaation menestykseen taopht) tiedottajalla on valtaa toimitta-

jiin hyva veli -verkoston kautta.

8.1 Iso organisaatio viestijana

Iso organisaatio on viestijand monipuolinen. Sillalaajat sidosryhmaét, ja sen viestin-
téa ei pysty hoitamaan suunnittelematta. Suunagekin sen hoitaminen on haastavaa,
silla muuttujia on paljon. Kun lahdin tutkimaan eitani, oletin, ettd isojen organisaati-
oiden sidosryhmaviestinnasséa korostuvat kaikki bmgglanteet ja haasteet verrattuna
pienempiin organisaatioihin. Epailin, ettd isojerganisaatioiden viestinta on paljon
monimutkaisempaan kuin pienten tai keskisuurtemmigpatioiden. Tutkimustulokseni
osoittavat hypoteesini todeksi. Toisaalta tassheessa tuntuu myds, ettd tulokseni oli-
sivat sovellettavissa mihin tahansa organisaatlamsta riippumatta. Silti tosiasia on,
ettd isossa yhteisossd haasteet selke&sti korogiiereempiin organisaatioihin verrat-

tuna.

Kaikissa esimerkkiorganisaatioissani (Kesko Low&ismen aluekeskus, Salon kau-
punki sekd Salon Osuuspankki) koettiin, ettd helt@paljon sidosryhmia. Kyseisissa
organisaatioissa koettiin myds, etta sidosryhméasihtaativat suunnitelmallista tyota.
Suunnitelma tehdaan usein vuodeksi eteenpain, nugtas isommissa projekteissa
tehdaan erillinen viestintasuunnitelma lyhyemmalasksi.

Isolla organisaatiolla on paljon haasteita viesisg&an. Suurimmat haasteet opinnay-
tetydni mukaan ilmenevat kaytadnnoéssa sidosryhnofdistlaatimisessa, tiedonkulussa,

kaytdssa olevien resurssien pienuudessa seka jgaarkiivan antamisessa ulospain.
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Kohderyhmén tuntemista pidetddn myos hyvin tarkedioésaalta se koetaan hanka-
laksi, koska kyseesa on iso organisaatio. Kunigassyhmia on satoja, laskutavan mu-
kaan ehka jopa tuhansia, on ryhmien sisalla oleyleildiden tunteminen lahes mah-
dotonta. Kuitenkin, jotta viestinta olisi mahdaliisnan toimivaa, tulisi ainakin osa
tuntea paremmin kuin nimena paperissa. Talloin tEih#vista viesteista saataisiin
muotoiltua mahdollisimman henkil6kohtaisia, jollamyds fasettiteorian mukaan viesti

voisi menna paremmin halutulla tavalla perille.

8.2 Sidosryhmaviestinnan ja suhdetoiminnan merkitys

Tutkittuani isojen organisaatioiden viestintaa jayesesti sidosryhmaviestintaa, tulin
siihen tulokseen, ettei sidosryhmien ja suhdetamammerkitystd voi vahéatella. Niin
erilaiset Kkirjalliset lahteet, kuin esimerkkiorgaaatioideni edustajat, olivat samaa

mielta siitd, ettd sidosryhmaviestinnén ja suhdeitoman merkitys on aarettéman suuri.

Sidosryhmille viestiminen koetaan organisaatiosigpumatta yhdeksi yhteison tar-
keimmista menestystekijoista. Tutkielmastani kawi,letta vieldkin paikoitellen kai-
kissa yhteisOissa ei tiedosteta viestimisen tatéegilloin keskitytaan liikaa muuhun,
esimerkiksi liiketoimintaan, jolloin viestinta jdi#gan vahalle huomiolle. Hyvin hoidettu
viestintd luo koko yhteistlle mahdollisuuden mep@siOrganisaatioissa, joissa vies-
tintddn ei panosteta, jad osa kapasiteetista kaattd. Suunnitelmallinen ja hyvin to-

teutettu sidoryhmaviestinta kasvattaa mahdollisizuksenestya.

Suhdetoiminta voi olla mita tahansa yhteison jakjorsen sidosryhman keskinaista
toimintaa. Esimerkkiorganisaatioissani tiedostettéttei yhteisé voi yksin olla mitaan,
vaan toimiakseen sen taytyy luoda hyvat suhteledfaaktit eri puolille. Tutkielmastani
kay myds ilmi, ettd seka organisaation etta viesimkohteen tulee saada suhteesta jo-
tain, jotta kummallakin osapuolella on motivaatitapitdd suhdetta. Suhteen vyllapi-
dosta vastuu on silti tietenkin organisaatiollamska organisaatiossa suhteita tulee prio-
risoida suhteellisen paljon. Kaikkiin sidosryhm@nvoi samana vuonna panostaa yhta
paljon. Opinnadytetydstani selviad myds, ettd st olosuhteet vaikuttavat siihen,
mihin ryhmaan milloinkin panostetaan muita enemnigsimerkiksi nykyinen, vuoden

2009, heikko maailman taloustilanne aiheuttaa s talla hetkella painotetaan ja hoi-
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detaan eri suhteita kuin ennen. Organisaatioidepatdo priorisoida, mihin sidosryh-

miin se panostaa ja mihin ei. Sidosryhmaviestimijesuhteiden hoitaminen lahtee siis
taysin organisaation tarpeista. On ehka julmastbta, ettéd organisaatio toimii aina sen
kumppanin kanssa, josta se kulloinkin saa enitll@gen hyotya, mutta nain hyvin hoi-
dettu viestintd toimii. Organisaation etu on aittava ykkossijalla.
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