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Paivan tavoite

e Tuoda uusia tyokaluja viestinnan ennakointiin
ja priorisointiin, seka oman tyon tueksi
e |aatia viestintasuunnitelma, joka
o auttaa kohdentamaan resurssit oikeisiin
aisoihin
o saastaa aikaa
o parantaa nakyvyytta
o ohjaa viestinnan tekemisesta ja tuo sithen
lisdd varmuutta
e Kinjallinen viestintasuunnitelma auttaa myads
silloin, kun viestinnan tekija vaihtuu, tai
tekijoita on useampi. — viestinnan yhtenaisyys
ja brandin rakentaminen




Suunnitelmallinen
viestinta

= tietoista tekemista, joka tukee tavoitteita

¢ ¢| tuoteta kaikkea kaikille

o keskitytaan tarkeisiin kohderyhmiin

¢ tehdaan viestintaa tavoitteellisesti

e valintoja: mita, miksi, kenelle ja miten




Miksi ylipaataan kannattaa viestia?

e Osallistuminen ei ole mahdollista ilman tietosuutta
toiminnan olemassaolosta

e \iestinta rakentaa luottamusta jaseniin, asiakkaisiin
ja kumppaneihin

e Viestinta lisaa selkeytta ja vahentaa
vaarinymmarryksia

¢ Viestinnalla luodaan suhteita ja mahdollistetaan
yhteistyd tai yhteinen toiminta




tehtava

Viestinnan linjat
Kirjaa yl6s lyhyesti
e Mika on toiminnan ydin?

e Millaisena naet toiminnan viiden vuoden
paasta’?




Tavoitteet

Tavoitteet luovat suuntaa ja yhtenaisyytta
viestinnalle. Tavoitteet auttavat valitsemaan:

e mita sisaltoja tehdaan
e mita kanavia kaytetaan
e mihin aikaan viestitaan

llman tavoitteita viestinta muuttuu helposti
"kaikkea kaikille” -tekemiseksi.




SMART on hyva tapa varmistaa, etta tavoite on
toteuttamiskelpoinen.

e S - Selkea

e M - Mitattava

¢ A - Aikaan sidottu
¢ R - Realistinen

e T - Tavoitteellinen

Esimerkki: “Saada 30 uutta kavijaa kesakauden | " T
avaukseen 1.6. lisaamalla nakyvyytta lapsiperheille - R
Facebookissa ja paikallisissa ryhmissa.”




tehtava

Tavoitteet

Kirjoita 1-3 tavoitetta seuraavalle puolelle vuodelle. Pohdi, millaisia
vaikutuksia haluat saada aikaan yrityksen tai yhdistyksen toiminnassa.

esimerkkeja:

e [isata myyntia 10 % kesakaudella

e Saada 20 uutta kavijaa tapahtumaan

e Vahvistaa tunnettuutta tietyssa kohderyhmassa
e Herattaa keskustelua

e Lisata nakyvyytta somessa
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Kohderyhma

Kohderyhman maarittely on yksi viestinnan tarkeimmista
vaiheista, koska kaikki muu rakentuu sen varaan: mita
sanot, missa sanot ja milla savylla.

Mita rajatummat resurssit viestintdan on kaytdssa, sita
tarkemmin kannattaa maaritella viestinnan kohderyhmat
ja keskittya juuri heille kohdennettua viestintaa.




Kohderyhma ei ole "kaikki”, vaan ne ihmiset, joiden
kayttaytymiseen haluat vaikuttaa. Kohderyhmaa
maaritellessasi pohdi:

o Ketka hydtyvat toiminnastamme eniten?
e Keiden toiminta tai paatokset vaikuttavat meihin?
o Ketka haluamme tavoittaa juuri nyt?




Esimerkkeja tyypillisista kohderyhmista

¢ tydyhteiso

¢ henkildasiakkaat, yhdistysjasenet, kansalaiset

e kumppanit (ne, joiden kanssa tehdaan
yhteisty6ta)

e vaikuttajat (paattdjat, toimittajat, poliitikot)

e oman alan muut toimijat ja jarjestot

¢ yhteiskunta/suuri yleisd (tavoitetaan median
kautta)

e potentiaaliset uudet jasenet tai asiakkaat




tehtava

Kohderyhma

Pohdi ihmista yhdesta kohderyhmastanne. Kirjaa ylos
kohderyhman miniprofiiliin:

e Kuka han on?

e Mita han tarvitsee?

e Mika hanta motivoi?

e Missa han liikkkuu (verkossa ja arjessa)?

e Miten han haluaa, etta hanelle puhutaan?

Huom! Organisaatiolla on useita kohderyhmia. Voit miettia 2-4
tarkeintd kohderyhmaasi ja tehda useamman miniprofiilin
viestinnan tueksi. Pida profiilit [ahella tehdessasi viestintaa.
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Kanavat

Kanavien valinta on viestinnassa keskeista, silla se
vaikuttaa siihen, tavoitatko oikeat ihmiset vai et.
Kanava vaikuttaa myos viestin tyyliin ja sisaltéon.

esimerkiksi

e Verkkosivut = virallinen tieto

e Some = ajankohtaiset asiat

e Sahkdposti = henkilokohtainen ja suora

e Tapahtumat = yhteiséllisyys ja kohtaaminen

Vaikka saman viestin voi laittaa eri kanaviin, se tulisi
aina muovata kuhunkin kanavaan sopivaksi.




Kanavien valinta

Suosituksena 3-5 ulkoisen viestinnan + 2-3 sisaisen

viestinnan kanavaa, joilla kaikilla on selkea rooli.

Esimerkki ulkoisen viestinnan kanavista:

e Facebook (paikalliset yleisot, tapahtumat)

e |nstagram (visuaalisuus, tarinat)

e Kotisivut (luotettavuus, ajantasainen tieto)
e Sahkopostilista (sitoutuneet seuraajat)

e Tapahtumakalenteri (paikallinen nakyvyys)




Tyypillinen kanavajako:

e Padkanava (1 kpl): tarkein paikka, jossa
yleisd on

e Tukikanava (1-2 kpl): taydentaa
paakanavaa

e Staattinen kanava (1 kpl): kotisivut, jossa

tieto pysyy
e Sisdinen kanava (2-3 kpl): arjen sujuvuus

Al3 ota kayttdon enempiaa kanavia, kuin
jaksat yllapitaa. Maara ei korvaa laatua.




ULKOISET KANAVAT

Facebook paikalliset yleis6t, tapahtumat, yhdistykset

Instagram — visuaalisuus, tarinat, nuoret aikuiset

Kotisivut — luotettavuus, 16ydettavyys, palvelut

Sahkdpostilistat — sitoutuneet yleisot, jasenet, asiakkaat

Paikalliset ryhmat ja verkostot — Hameenkyrén ryhmat, kylayhdistykset
Tapahtumakalenterit — nakyvyys ilman somea

WhatsApp-kanavat — nopea tiedotus, pienet yhteisot

Blogit — tarinat, vinkit, opit

Podcastit — asiantuntijuus, kokemukset ja tarinat, puhe

Mielipidekirjoitukset, lehdistotiedotteet - vaikuttaminen, paikallinen nakyvyys

SISAISET KANAVAT

WhatsApp-ryhmat ja tekstiviestit — nopea reagointi, pienet tiimit

Sahkoposti — viralliset asiat, dokumentit

Teams / Google Workspace — toimii etenkin, jos organisaatio on hieman suurempi
Jaetut kalenterit — tapahtumat, vuorot, aikataulut

Jaetut dokumentit — ohjeet, materiaalit, suunnitelmat

Saanndlliset tapaamiset
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KAIKKI EIVAT OLE VERKOSSA

Suuri osa suomalaisista tavoitetaan yha painettujen lehtien, julisteiden
esitteiden tai radio-ohjelmien kautta.

Vaikka digitalisaatiosta puhutaan paljon, ei unohdeta perinteisia medioita.
Kaikki (arviolta 20% suomalaisista) eivat halua tai osaa kayttaa
alypuhelimia tai sosiaalista mediaa.

Muista sils...
e kirjeet ja postikortit
* tekstiviestit ja puhelinsoitot
¢ |ehti-ilmoitukset
e ulkomainonta
* radio

fyysiset kohtaamiset
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1) Aloita tarkeimmasta

Toimittajat lukevat ensimmaiset 2-3 rivia ja paattavat
jatkavatko. Siksi alkuun tulee vastaukset kolmeen
kysymykseen:

e Mita tapahtuu

e Milloin ja missa

e Miksi tama on uutinen

e Hyva nyrkkisaanto: kirjoita ensin uutinen, sitten
taustat.



2) Kirjoita selkea otsikko

Otsikon tulee olla:
o |yhyt
¢ informatiivinen
e yutismainen

Esimerkki: “Kesamarkkinat palaavat Hdmeenkyroon —
uusi ohjelma houkuttelee lapsiperheita”
Ei: “Tervetuloa mukaan kesan kivaan tapahtumaan!”



3) Kerro tarkein asia
ensimmaisessa kappaleessa

Ensimmainen kappale vastaa kysymyksiin:
e Kuka
e Mita
o Missa
e Milloin
e Miksi se on tarkeaa
Tama on uutiskarki.



4) Lisaa taustatiedot
seuraavaksi

Toimittaja haluaa ymmartaa:
e Miksi tama tehdaan
e Miten se liittyy laajempaan ilmiéon

e Onko kyseessa uusi asia, muutos vai jatkumo

Pida kappaleet lyhyina.



7) Kirjoita toimittajalle, ala
asiakkaalle

Tiedote el ole mainos. Valta:

e ylisanoja ("huikea”, “mahtava”, “paras”)
e myyntipuhetta
e lilan pitkia lauseita

Kayta neutraalia, selkeaa kielta. Tarjoa mukaan
tarvittessa konkreettisia faktoja (lukuja, aikatauluja jne.)



8) Lisaa yhteystiedot ja laheta

Toimittaja voi haluta kysya lisatietoja. Tee se hanelle
helposti lisaamalla loppuun asiasta tietavan henkildn
yhteystiedot:

® Nnimi

e rooli

e puhelin

e sahkoposti

¢ mahdollinen lisamateriaali (kuvat, linkit)

Hyva lahetysaika: arkipaiva klo 9-14. Varmista, etta
lahetat tiedotteen oikealle ihmiselle. Nimea viestin
otsikko: “Lehdistotiedote: [tiedotteen otsikko]”



tehtava

Kanavien valinta

Kirjaa ylos: Mista kanavista tavoitat kohderyhmasi?

e Missa he viettavat aikaa?
e Missa he etsivat tietoa?
e Millainen sisalto heita kiinnostaa?

Pohdi, mika kanava on:
1. paakanava

2. sivukanava(t)
3. Pysyvan tiedon kanava
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VUOROVAIKUTUS

Vuorovaikutuksella on kysyntaa, mutta vahan tarjontaa (Sitran Dialogin
vuoro -selvitys). Vuorovaikutuksella on kuitenkin usein monia positiivisia
vaikutuksia, jonka vuoksi siihen kannattaa kiinnittad huomiota:

e Sitoutuvuus

o Keskustelut ja sita kautta uuden tiedon saaminen

e Epdvarmuus vahenee (Carla Harris: ihmiset eivat vastusta muutosta,
vaan epavarmuutta)

e Uusia verkostoja ja yhteistydmahdollisuuksia

e Luottamus




KOHTI PAREMPAA
VUOROVAIKUTUSTA

e Varmista, etta yhteystiedot ovat helposti saatavilla tai
yhteydenotto on tehty muuten helpoksi

e Huolehdi, etta somekommentteihin vastaan mielellaan
vuorokauden sisalla

e Anna tilaa keskustelulle verkossa ja tapaamisissa

e Ottakaa ihmisten ndkymykset huomioon ja pyrkikaa
viestimaan, jos jotakin tehdaan toiveesta

e Voit lisata vuorovaikutusta kyselyilla, aanestyksilla,
kysymyslaatikoilla, kilpailuilla yms.

e Avoimuus lisaa vuorovaikutusta. Kerro rohkeasti
organisaation paatoksista, haasteista ja suunnitelmista

e QOle ystavallinen, huomioi ja kiita - vuorovaikutus lisaantyy,

kun vastaanotto on hyvaa




tehtava

Vuorovaikutus

Miten aiot olla vuorovaikutuksessa yleisosi kanssa?

Miten aiot houkutella thmisia keskustelemaan ja
jakamaan sisaltoasi?
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Mittaaminen

Turhaa tyota ei kannata tehda. Viestinnan tulosten
mittaaminen auttaa keskittamaan resurssit sinne,
missa niilld on vaikutusta. Viestintaa ei voi mitata,
jos ei tieda, mita silla tavoitellaan. Ennen
mittaamista pitaa siis asettaa viestinnalle
tavoitteet.




Viestinnan mittaamisessa
seurattavia asioita:



1) Toimenpiteet

Millaisia viestintatoimia tavoitteiden saavuttamiseksi
on tehty? Tata edustaa tuotetut sisallot, kuten:

¢ tiedotteen

e sosiaalisen median sisallot
e mainokset eri kanavissa

e esitteet ja julistemateriaalit



2) Tavoittavuus

Kuinka paljon ihmisia viestintanne tavoittaa? Tasta
kertoo esimerkiksi:

e nayttokerrat somessa

e Esitteiden menekki

e verkkosivujen kavijamaara ja sen kehitys
e yutiskirjeen tilaajamaara



3) Vaikutukset

VIEISE!

reagtioita viestinta on saanut aikaan? Tata

voi mitata esimerkiksi:

e soslaalisen median tykkayksilla, kommentellla ja

jaoill

o kavij

a
amaarilla tapahtumissa

e yvhteydenottojen tai myynnin lisaantymisella
e muutoksilla ymmarryksessa ja asenteissa.

Mittaamista vol tukea erilaisilla kyselyilla.



Mittarit

e NAKYVYYSMITTARIT
tavoittavuus, nayttdkerrat, verkkosivuvierailut

e SITOUTUMISMITTARIT
tykkaykset, kommentit, jaot, viestit

e TOIMINTAMITTARIT

IImoittautumiset, ostot, yhteydenotot, jaseneksi
liittymiset

e LAADULLISET MITTARIT
palautteet, keskustelut, kohtaamiset,
medianakyvyys




tehtava

Mittarit ja seuranta

Kirjaa ylos:

e Miten mittaat onnistumisia?

e Kuinka usein aiot seurata mittareita?

e Miten usein viestintasuunnitelmaa (jJa vuosikelloa)
palvitetaan




KRIISIVIESTINTA

Erilaiset kriisit ovat organisaation toimintaan vaikuttavia ja
sen mainetta uhkaavia tilanteita, jotka voivat vaatia
tehostettuja toimia. Osa kriiseista ovat akillisia, osa pitkan
kasaantumisen myo6ta syntyneita. Kun kriisi iskee, tilanteen
selvittamista auttaa valmis kriisiviestintdasuunnitelma.

Usein hairidtilanteissa (esim. yhteyksien kaatuminen,
tilaisuuden akillinen peruuntuminen...) selvitaan
tehostetulla viestinnalla. llman hyvaa tiedottamista

hairiotilanteesta voi muodostua kriisi.




Keskeista kriisiviestinnassa:

e Kun huomaat virheen tai ongelman ilmenevat, viesti
mahdollisimman nopeasti, mutta harkitusti (varmista
faktat!)

e Jos kriisi johtuu organisaation toiminnastanne, olkaa
valmiita pyytamaan anteeksi ilman jossittelua

e Viesti avoimesti: mita on tapahtunut, mita siita on
seurannut ja mita tilanteen korjaamiseksi tehdaan

e Pida viestinnan savy rauhallisena, johdonmukaisena ja

iIhmislahtoisena




kriisiviestintakortti

Pohdi mahdollisia kriiseja, joita toimintanne voi
kohdata.

Kirjaa ylos:
1.Kuka johtaa kriisia?

2.Kuka johtaa viestintaa kriisitilanteessa?
3. Omat ohjeet kriisiviestintaa
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tehtava

Viestinnan vuosikello

kirjaa ylos tulevia tapahtumia ja viestittavia asioita
vuosikelloosi. Kiinnita vuosikello nakyvalle paikalle tali
siirra verkkoymparistodn. Hyddynna ja taydenna!

e tapahtumat
e kampanjat
e merkki- ja teemapaivat (juhannus, joulu yms.)
o Listoja teemapaivista loytyy esmerkiksi taalta ja
taalta.
e toistuvat muistutukset tai tiedotteet
e tapaamiset: vuosikokoukset, talkoot yms.
e vuodenaikaan liittyvat aiheet
e somepostaukset atheineen

. . . [LEADER Z
nnnnnnnnnnnnnnn A . o
- osarahoittama ' H Qﬂfo Joutsenten Reitti



https://www.webcal.guru/fi/tapahtumalista/holidays_funny_local
https://www.nimipaivat.fi/paivat

VASTUULLISUUS VUOROVAIKUTUS

e Sosiaalinen, taloudellinen ja ekologinen vastuu e lisaa sitoutumista ja auttaa kuulemaan sisaisia ja
e Vastuullinen toiminta ja siitd viestiminen ulkoisia sidosryhmia
e Vastuullinen viestinta e Osallistamista ja huomioimista

SUUNNITELMALLISUUS

e Mitka toimenpiteet vievat kohti tavoitetta?

e Kokeellisuus ja ketteryys

e Kaytossa voi olla useampia viestintasuunnitelmia,
kuten vuosisuunnitelma ja yksittaisten tapahtumien,
hakkeiden ja projektien suunnitelmat

VAIKUTTAVUUS

e Tavoitteisiin perustuvaa tulosten mittaaminen
e Analysoidaan toimien onnistumista ja tehokkuutta
e Tehdaan tuloksiin perustuvaa priorisointia

STRATEGISUUS / VIESTINNAN LINJAT

e Mita viestinnalla tavoitellaan?

e Kenelle viestintaa tehdaan?

e Mitka ovat viestinnan arvot?

e Miten viestinnan ymmarrettavyytta voidaan parantaa?

e Kaikkien organisaatioon kuuluvien on hyva tietad, missa nyt ollaan ja mihin ollaan menossa
e Pohja yhtenaiselle viestinnalle
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