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Tekijanoikeus
ja kayttoehdot

Kaikki taman painotuotteen siséllét on suojattu tekijan-
oikeuslain mukaisesti. Sisallén osittainen tai kokonainen
kopiointi, jaljentdminen, levittdminen tai muu kaupallinen
hyédyntdminen ilman Attention Communication Oy:n
kirjallista lupaa on kielletty.

Attention Communication Oy ei vastaa mahdollisista
epasuorista tai suorista vahingoista, jotka voivat aiheutua
tadman painotuotteen tietojen kaytdsta. Julkaisussa esitetyt
tiedot ovat ajankohtaisia julkaisuhetkelld, mutta ne voivat
muuttua ilman erillista ilmoitusta.
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Oikea tilannekuva
viestinnan suunnittelun
taustalle

Viestinta osuu maaliin, kun sen perustana on tarkka tilannekuva.
Viestinnallinen tilannekuva on usein yllattavan monisyinen ja nos-
taa esiin asioita, jotka eivat muutoin tulisi otetuiksi huomioon.

Kun vaaranlainen lehtiartikkeli hermostuttaa yritysjohdon, katse kaantyy usein orga-
nisaation viestinnan kehittamiseen. Vaikka kirjoitus ei heijastaisikaan yleista mielipi-
detta, voi silti olla hyva katsoa myds peiliin. Nakevatkd sidosryhmamme laajemminkin
tilanteen eri tavalla kuin me itse? Ovatko viestimme ymmarrettavia?

Yksittaiseen kirjoitukseen on joskus hyva reagoida. Samalla on hyva tiedostaa, milla
voimalla kannattaa toimia. Ylimitoitetuilla viestintatoimilla saa helposti aikaan voimak-
kaan vastareaktion ja paatyy ojasta allikkoon. Mutu-perusteilla kdynnistetyt viestinta-
kampanjat voivat nielld paljon rahaa ja tuottaa silti niukasti tuloksia.

"Viestinnan suunnitteluun
vaaditaan paljon inhorealismia.”

Viestinnallinen toimintaymparisté on yllattavan monisyinen

Organisaation tai yksittaisen vaativan hankkeen viestintasuunnitelma voi kaivata
perustakseen toimiala- tai tilanneanalyysia.

Esimerkiksi investointisuunnitelmaa varten on usein tarpeen selvittaa suuren yleisén
nakemysten lisaksi lahiajan markkinandkymat, hankkeeseen vaikuttavat yhteiskunnal-
liset trendit ja perata perusteellisesti asiat, joilla on merkitysta sidosryhmille.

Olemme tuottaneet toimintaymparistdon analyyseja viestinnan perustaksi ja tuoneet
esiin nakodkulmia, jotka jaisivat muissa tarkasteluissa pimentoon. Viestintaympariston
analyysi tarjoaa kokemustemme mukaan hyvia perusteluja paaviestien rakentami-
seen, kohderyhmavalintoihin ja kaytettavaan keinovalikoimaan.

Viestinnallisesta analyysista kannattaa tietysti ottaa kaikki irti. Sen voi julkistaa osin

tai kokonaan esimerkiksi white paper -tyyppisena esityksena asiakkaille ja medialle
herattamaan keskustelua ja tuomaan sisaltda vuorovaikutukseen. Toisinaan analyysit
tehdaan pelkastaan sisaiseen kayttoon lisadmaan ymmarrysta hankkeen moninaisista
yhteiskunnallisista ulottuvuuksista.



Tutkimus auttaa suhteuttamaan

Kun viestinta perustuu oikeaan tietoon, viestintatoimet voi suunata oikeisiin kohde-
ryhmiin.

Jos esimerkiksi teollisuudenalaa kasitellaan yleisonosastokirjoituksissa tavan takaa
kriittisesti, voisi luulla suomalaisten suhtautuvan alaan hyvin negatiivisesti.

Todellisuus voi kuitenkin yllattaa: Kun kansalaisten suhtautumista tutkittiin useampa-
na vuonna perakkain Taloustutkimuksen toteuttamalla kyselyllg, tulos kertoi kiistatta,
ettd valtaosa suomalaisista suhtautui alaan hyvin positiivisesti.

Kriitikoiden joukko oli adnekas ja aktiivinen, mutta yllattavan pieni. Mediassa siis
kaytiin normaalia yhteiskunnallista keskustelua, niin kuin pitaakin.

Voimavarat oikeisiin kohderyhmiin

Sama tutkimus kertoi, etta alan haaste oli sektorin ammattikuvien heikko tunnettuus.
Vain melko pieni osa nuorista piti tyota kiinnostavana opiskeluvaihtoehtona, mutta ei
siita syysta, etta olisivat periaatteessa olleet alaa vastaan. Siksi ala suuntasi informatii-
visen viestintdkampanjansa opintojaan pohtiville nuorille.

Suuren yleison mielipiteiden ja tietamyksen luotaus tuotti kattavan nakemyksen tilan-
nekuvaksi. Kun katsetta tarkennettiin eri kohderyhmiin, tieto auttoi kohdentamaan
viestintavoimat oikein.




Inhorealismi pelastaa

Inhorealistinen tilannekuva on erittain tarkeda erityisesti kriisitilanteen alkuvaiheessa.
Tilanteen uskomattomuuden kieltdminen on usein ensimmainen, joskin hyvin inhimil-
linen ensi reaktio ja hidastaa kriisiviestinnan kaynnistamista.

Vaaran tilannekuvan syy voi olla ennustamisen vaikeus. Monimutkaisia kehityskulkuja
on vaikea arvioida etukateen. Esimerkiksi organisaation tietohallinnon on vaikea en-
nustaa, kuinka suuria vahinkoja jarjestelmasta |oytynyt virus voi aiheuttaa.

Toiseksi, organisaatioissa inmisten tehtava on tehda toitaan eika kuvitella kauheuksia.
Jokainen hoitaa omaa tonttiaan, ja vain ani harva miettii suuria kokonaisuuksia tai ra-
kentaa mielessaan pahimpia skenaarioita. Ict-ammattilainen keskittyy haittaohjelman
poistamiseen eika ensimmaiseksi ajattele, mita vahinkoa virus on jo voinut aiheuttaa
tuotannolle, asiakkaille tai yrityksen maineelle.

Tilannekuvan syntymista voi haitata my6s huono tiedonkulku. Kun organisaatiossa

ei ole etukateen pohdittu, miten ja kenelle kriisin ennusmerkeista viestitaan, jaa tieto
organisaation uumeniin. Kokonaiskuvaa ei kerry kenellekaan, jolloin ylin johto, jolla on
valta kaynnistaa korjaavat toimet nopeasti, havahtuu ongelmaan liian mydhaan.

Ja korjaavat toimet viela myéhemmin.

Joskus vaara tilannekuva voi syntya siitd, etta ongelman havainnoija on itse ainakin
osittain vaikuttanut ongelman syntymiseen. Vaatii tavatonta rohkeutta nostaa kasi
pystyyn virheen merkiksi. Organisaation pitda myds osata hypata syyllisten hakemisen
yli. Se vie liikaa aikaa eika auta asian korjaamisessa.

Kaikkein yleisin toimintatapa on tyontaa paa pensaaseen: Jos odotan vahan aikaa, niin
ongelmahan voi menna ohi. Joku ajattelee myos, etta ongelma haviaa vaikenemalla.
Naihin tilanteisiin riittyy aina ylisuuri annos perusteetonta optimismia.

Siksi viestinnan suunnitteluun tarvitaan paljon inhorealismia.




OIKEAN TILANNEKUVAN
MUODOSTAMISEN
VIISI POINTTIA

1) Selvita etukdteen, mita keskeiset sidosryhmat
odottavat yritykseltanne.

2) Miten odotukset voivat vaikuttaa suunniteltavaan asiaan?

3) Mitka odotukset ovat ristiriidassa sen kanssa, mita yrityksena
voitte tarjota?

4) Onko toimintaymparistdossa tapahtumassa positiivisia vai
negatiivisia muutoksia, joista suunniteltava hanke voi olla
esimerkki?

5) Unknown unkowns - miten viestinnassa pitaisi varautua
yllattaviin asioihin?




JOHDON ASIALLA

TUEMME YRITYSJOHTOA TILANTEISSA, JOISSA
TARVITAAN STRATEGISTA YMMARRYSTA
JA VAHVAA VIESTINTAA.

Rakennamme liiketoimintaa vahvistavia viestintapolkuja.
Innostumme muutoksista ja strategiasta. Tunnemme omaksemme vaikuttaja-
ja talousviestinnan.

Viitoitamme tieta vastuullisuuteen (ESG) ja kestavyysraportointiin. Myos yritys-
jarjestelyt ovat tuttuja tilanteita pdydan molemmilta puolilta. Saamme virtaa
kriisien johtamisesta ja kriisiviestinnasta.

Naissa kaikissa johdon asia on meidan.

www.attention.fi



