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1. Viestinnan kaaoksesta suunnitelmallisuuteen — johdanto

Kaikki on viime kadessa viestintdd. Viestinta on yhteisen todellisuuden luomista,
neuvottelua ja vuorovaikutusta. Pirstaloituneessa mediassa luoviminen vaatii
suunnistustaitoa, tietoa siitd, mitka ovat omat tavoitteet viestinnélle ja erilaisten
kanavien haltuunottoa. Monet pk-yrittdjat kokevat, ettei viestinnélle ole aikaa. Kaikki
ei ole kuitenkaan ajasta kiinni — keskittymalld oleelliseen voi |6ytaa uuden
ostajakunnan. Lean-filosofian mukaan laatu on tarkedmpaa kuin maara. Rehkimalla et
valttamatta tavoita oikeita kohderyhmig, ellet ole hetkeksi istahtanut pohtimaan sit3,
mité asiakkaasi oikeasta ajattelevat yrityksestdsi? Miten tuotteesi/palvelusi hyodyttaa

heita?

Monet kokevat viestintastrategian olevan "ylahott6a”, sanoja ilman tekoja, mutta
tosiasiassa strategia on tydkalu, jonka pohjalta suunnitelmallista ja tavoitteellista
markkinointiviestintaa voidaan tehda. Mita kaikkea pitaisi ottaa huomioon strategian
suunnittelussa? Millaista sisalldntuotantoa yrityksen on jarkevaa tuottaa? Miten
asiakkaat kokevat yrityksen brandin? Mita on retorinen vaikuttaminen ja mita yritys
voisi hyotya siita? Mista viestintatyo pitaisi ylipdadnsa aloittaa? Milloin olet viimeksi

paivittanyt viestintastrategiaasi?

Tama kirja syntyi tarpeesta |Oytaa tarvittavat tyokalut viestintdstrategian
tyostadmiseen, mutta myos tarpeesta |0ytaa luovuutta tekemiseen perinteisten,
totuttujen ratkaisujen sijaan. Taméan vuoksi kirjan viitekehys on coachingissa ja
erityisesti ratkaisukeskeisyydessa. Kirjan tehtavien avulla 16ydat oman tyylisi viestia ja
markkinoida — mitdan suoria vastauksia ei ole siihen, miten itse kunkin kannattaisi
menetelld. Tydkirjan avulla voit pohtia, mita viestinndn suhteen pitdisi tehda, jotta

paasisit tavoitteeseesi? Milta viestinta silloin kuulostaisi/tuntui/nayttaisi? Tarkeintd on



pohtia sitd, mika jo nyt toimii ja mita pitaisi tehda viela lisaa? Viestintaan liittyvat
luutuneet uskomukset ja nakemykset ovat pk-yrittajan suurin kompastuskivi. Yrityksen
viestinnan ja markkinoinnin muutos lahtee omien ndkemysten haastamisesta.

Jatetdan turhat hopinat sikseen ja mennaan itse asiaan.

Kirja jakautuu seuraaviin osiin: Coachingin ja sen keinojen esittely, viestijan
nykytilanne, viestintdstrategia, sisallontuotanto, brandi ja asiakkuusmarkkinointi. Osat
voivat olla osin paallekkaisia, esimerkiksi asiakkuusmarkkinointi liittyy brandiin ja
sisdlldntuotantoa voidaan pitda yhtena strategisista tyokaluista. Kaikki palautuu
strategiaan, siksi kirjaa ei ole tehty kahlattavaksi sivu sivulta, vaan voit aina palata
miettimaan strategiaa eri nakokulmista. Hyva strategia on tiivis ja kompakti paketti,

joka auttaa yrittdjaa jasentdmaan sitd, kuinka tavoitteeseen paastaan.

2. Vahvuuksista voimaa, suunnitelmallisuudesta tehokkuutta - coachingista ja
ratkaisukeskeisyydesta

Kirjan viitekehys perustuu coachingille. Sen avulla lukija voi esimerkiksi haastaa omia
nakemyksidan ja |6ytaa uusia nakdkulmia (out-of-box -ajattelu) ongelmanratkaisuun
tai tavoitteeseen padsemiseksi. Coachingista on tullut paikoin muotisana. Tassa
luvussa selvitan, mita edellda mainitun muotisanan taakse katkeytyy? Mista
coachingissa on kyse? Mitad hyotya siitda on? Mika on GROW-malli? Milla tavoin

coaching on ratkaisukeskeista? Millaiset kysymykset tukevat coaching-prosessia?

Parppei maarittelee business coachingin liikketoiminnan ja ty6elaman yhteyksissa
toteutettavaksi yksilolliseksi valmennusmuodoksi, jolla nopeutetaan ja tehostetaan
valmennettavan tavoitteiden saavuttamista ja henkilokohtaista kehittymista (Parppei
2006). Business coaching on sidottu uraan, tydeldmaan ja siihen sisaltyviin
tavoitteisiin, jotka usein tukevat koko organisaation strategisia tavoitteita. Coach ei

anna valmiita vastauksia tai neuvoja coachattavalle. Business coaching tukee



coachattavan positiivista muutosta, joka osaltaan parantaa tdman tydsuoritusta
(Bacon ja Spear 2003, XXVII). Coachattava asettaa tavoitteensa itse (Rogers 2008,
111).

Coach ei aseta tavoitetta coachattavan puolesta, eika sitd anneta myoskaan ylhdalta
kasin, esimerkiksi johdon puolesta. Tavoitteelle on annettava myds reunaehtoja eli sen
tulee olla tasmallinen, realistinen, mitattavissa oleva ja aikaan sidottu (Downey 2003,
141.) Coachingissa ei tavoitella “kuuta taivaalta”, vaan sitd, mika on mahdollista
toteuttaa. Business coachingissa tarkastellaan yksilon, coachattavan tydn haasteita,
voimavaroja ja hanen tapaansa tarkastella asioita (Santti 2007, 142-123.)
Lahtokohtaisesti coachingissa tarkastellaan sita, mika jo toimii yksilon tydssa ja mita
mahdollisesti potentiaaleja vahvuuksia hdnelld on, jotta han voisi toimia viela
mielekkdd@mmin. Ei ole mitdan syyta tarkastella sitd, mika ei toimi — coaching ei pyri
korjaamaan yksilon oletettuja “puutteita”, vaan suuntaamaan katseen ratkaisu- ja

voimavarakeskeisesti sinne, mika toimii ja mika voisi toimia paremmin.

Coaching kehittaa yksiloa itseohjautuvammaksi lisaéamalla tietoisuutta voimavaroista ja
niiden kdyttomuodoista. Coaching pohjautuu informaaliin, epdmuodolliseen
oppimiseen (Viitala 2007, 84). Coachingissa tarkastellaan muun muassa yksilon
kokemuksia ja niihin liittyvia tulkintoja. Coaching ei tarjoa coachattavalle valmiiksi
pureskeltua tietoa siitd, miten hanen tulisi toimia ja kayttda voimavarojaan. Se ei ole
dogmaattinen prosessi, joka kehottaa yksiloa toimimaan hyvéaksi koetulla tavalla.
Coachingin keskitssa on yksild, joka prosessin aikana tulee yha tietoisemmaksi siita,

miten hdnen tulee menetelld kulloisessa tilanteessa.

3. Kohti tavoitteita — ratkaisukeskeisyys

Coaching on ratkaisukeskeistd valmennusta. Grantin mukaan ratkaisukeskeisyys on

myds tavoitekeskeistd (Grant 2006a, 153). Ratkaisukeskeisessa ajattelussa oletetaan,



ettd ihmisilla on resursseja ja voimavaroja ratkaista ongelmansa (Anis 1999, 8). Yksilo
asettaa itselleen tavoitteen coaching-prosessin alussa, kuten aiemmin totesin.
Coaching-prosessissa yksild pyrkii lisddmaan tietoisuuttaan ja havainnoi sekd reflektoi
itsedan. Muutos on mahdollinen vain, jos kasitykset ja uskomukset ovat tietoisia
(Salomaa 2007, 19.) Nakokulman ja tekemisen muuttaminen (uudet ndkokulmat ja

toimintatavat) ovat keskeisia ratkaisukeskeisessa ohjauksessa (Grant 2006b, 81).

Tavoiteldhtdisyys - coaching ja GROW-malli

Yksi suosituimpia coaching-prosessin malleja on GROW-malli. Kyseisen mallin kehitti G.
Alexander 1980-luvulla (Alexander 2006, 61-72.) GROW-malli koostuu seuraavista
osista: tavoitteet (Goal), nykytilanne (Reality), vaihtoehdot (Opportunities) ja
yhteenveto (Wrap up). Coaching prosessin alkuvaiheessa tarkastellaan tavoitetta,
jonka coachattava asettaa. Taman jalkeen pohditaan nykytilannetta ja ldhinna sit3,
mika on nykytilan ja tavoitteen valinen ero. Mietitdan vaihtoehtoja, miten
tavoitteeseen paastaan? Lopuksi tehddan yhteenveto siitd, mihin prosessissa

paddyttiin.

4.  Kysymysten voima — kysymyspatteristo coachingin tyokaluna

Coachingin tydkaluna kdytettavaa kysymyspatteristoa voi kdyttda myods yksin
reflektoidessaan ajatuksiaan. Grantin mukaan kysymykset ovat keskeisia tyévalineita
ratkaisukeskeisessa ohjausprosessissa (Grant 2006b, 82; ks. myds Hirvihuhta 2006, 73-
74). Kysymykset herattavat ajattelua ja lisdavat tietoisuutta (ks. Parppei 2006, 47; ks.
myds Gronfors 2012, 8). Kysymykset eivat pyri ohjaamaan tiettyyn suuntaan, vaan

sysaamaan liikkeelle taman ajatteluprosessin. Oikealla tavalla asetettu kysymys auttaa



yksil6a havaitsemaan totutut tapansa ja luutuneet, jumiutuneet

ajattelutottumuksensa (Pokki 2010, 48).

Hirvihuhta jakaa kysymykset innostaviin ja sytyttaviin, tulevaisuuteen
suuntautuneisiin, myonteisia poikkeuksia ongelman esiintymisessa kartoittaviin,

asteikko-, motivaatio ja selviytymiskysymyksiin (Hirvihuhta 2006, 73-79.)

Innostavat kysymykset vievat kohti tavoitetta:

Mihin nyt olisi hyva pyrkia?

Mité odotat asialta X?

Mika olisi riittdva muutos?

Mita konkreettista voisit tehdd, jotta olisi askeleen [dhempéana tavoitetta?

Mika on mahdollista saavuttaa?

Tavoitteeseen ja sen asettamiseen liittyvat kysymykset, ovat muiden
ratkaisukeskeisten kysymysten tapaan avoimia. Avoimet kysymykset eivat ohjaa
ajatteluprosessia, vaan pikemmin haastavat yksilditd pohtimaan nakokantojaan (ks.
Hirvihuhta 2006, 75). Kun ajattelun fokus on itse tavoitteessa, on valttamatonta
kohdentaa katse tulevaisuuteen menneisyyden sijasta. Ajattelua tulevaisuuteen

suuntaava on myos ihmekysymys. lhmekysymyksen avulla pyritdan sysaamaan
liikkeelle myds mielikuvitus ja luovuus, joka valjastetaan mukaan ongelman ratkaisuun.
Jos ihme olisi tapahtunut, ja asia x olisi ratkennut, milta silloin nayttaisi/kuulostaisi?

Mika olisi toisin kuin nyt?
Voisitko toimia ikaan kuin ihme olisi tapahtunut?

Poikkeuksia kartoittavilla kysymyksilld pyritddn muun muassa selvittdmaan, milloin
kasiteltavda ongelmaa ei ollut tai hetkia, jolloin ongelma ei ole yhté akuutti.
Milloin ongelmia ei ole?

Milloin ja miten sujuu paremmin?
Voisiko poikkeuksia saada/ tehda lisaa?



Poikkeuksia koskevilla kysymyksilla kartoitetaan myos sita, millaisia voimavaroja ja
toimintoja voitaisiin tuoda poikkeuksellisesta, sujuvasta tilanteesta siihen tilanteeseen,
jossa kaikki ei suju yhta hyvin. Ratkaisukeskeisyyteen perustuvien kysymysten
tavoitteena on siirtdaa yksilon huomio hanen omiin onnistumisiinsa ja muutoksen

havaitsemiseen (Anis 1999, 9).

Asteikkokysymyksilla pyritdaan tarkastelemaan sita, millaisena yksilo kokee esimerkiksi
tilanteen ongelmallisuuden. Asteikko kysymyksilla konkretisoidaan muutosta (Anis

1999, 10).

Kun ajattelet ongelmaasi asteikolla 0-7, miten vaativalta ja haastavalta ongelma
tuntuu edelld mainitulla asteikolla?

Mita pitdisi tapahtua, ettd ongelman haastavuus sijoittuisi asteikolla esimerkiksi
kakkoseen? Millainen olisi riittdvan hyva tulos asian suhteen?

Mika talla asteikolla on tilanne, johon olisit tyytyvainen?

Motivoivilla kysymyksilla kartoitetaan kiinnostuneisuutta ja sitoutumista tavoitteen
saavuttamiseen.

Missa tavoitteesi saavuttamisvaiheessa sinulla on antoisaa/hauskaa/mielekasta?
Millaiselta tuntuu, kun olet padssyt tavoitteeseesi?

Mita hyotya tavoitteen saavuttamisesta on sinulle?

Mita siita seuraa, jos tavoite ei toteudu?

Selviytymiskysymyksien avulla tarkastellaan niitd onnistumisen kokemuksia ja
voimavaroja, joita on jo kdytdssa.

Miten olet selvinnyt tdhan asti?

Miten olet sietanyt kaikki ongelmat?

Mika voisi helpottaa oloasi?

Miten olet onnistunut siind?

Kysymisen kulttuurissa yksilon havaintokyky paranee, itseluottamus lisdantyy ja
konflikteja osataan ratkaista paremmin (Gronfors 2012, 28.) Pelkka kysyminen ei

kuitenkaan yksioikoisesti riitd saavuttamaan edelld mainittuja tuloksia. Kysymisen

reunaehtoina ovat muun muassa, etta yksilolla on keskittymiskykya, muutoshalua seka
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kehittymis- ja oppimishalua (Gronfors 2012, 34.) Yksilon ajatukset, asenteet ja
uskomukset madrittelevat sen, miten avoimesti yksild suhtautuu kysymyksiin. Yksilot
esittdvat kysymyksia myos itselleen sisdisessd kommunikaatioprosessissa, joka
muistuttaa muiden henkildiden kanssa kadytya keskustelua. Jokainen voi muuttaa
oman keskustelunsa kysymyksia halutessaan (Gronfors 2012, 63.) Kysymysten rakenne
on oleellinen, koska se vaikuttaa vastauksen sisaltoon. Miten kysymyksilla usein
luodaan mahdollisuuksia oppia tekemaan eri asioita. Miksi kysymyksilld sen sijaan
etsitdan syita (Gronfors 2012, 65.) Hedelmallisempaéa on pohtia erilaisia
mahdollisuuksia kuin etsia syitd asioille. Usein myds miksi kysymykset saattavat johtaa
vastaajan syyllistymiseen. Esimerkiksi miksi jatin asian tekematta? Miksi tamakin piti
tehda? Miten kysymykset puolestaan liittyvat usein toimintaan ja tavoitteisiin. Niilla
voidaan etsid myds uusia nakdkulmia asiaan. Miten minun kannattaa suhtautua tahan

asiaan? Miten voisin helpottaa stressia?

5. Yrittdja viestijana nykytilanteessa

Aloitetaan viestinnan kartoittamisesta ja siitd, millainen on viestintasi nykytilanne?
Voit varata tunnin strategiatydskentelyyn paivittdin, jotta strategia tulee kuntoon.
Tdaman jalkeen viestinnan erilaiset toimenpiteet on helpompi tehda. Muistathan, etta
historian ainoa pysyva asia on muutos (ks. Ellun kanat 2018). Toimivinkaan strategia ei
saasty muutoksilta, joten strategian paivittdminen/hienosaato kannattaa tehda
saannollisin véliajoin, vaikka kerran vuodessa. Viestinnan ketteryys voi osaltaan auttaa
organisaatiota muuttumaan muutoksen iskuja kestavaksi tai paremminkin niista
vahvistuvaksi (ks. Ellun kanat 2018). Tama edellyttaa, ettd keskityt pohtimaan sita,
mitd viestinnasta voisit karsia? Mikad viestinnassa on turhaa tai ei toimi? Apunasi voit

kayttad Lean-tydkaluja, joita esitelldadn luvussa 8. Viestinnan kartoittamisen aluksi voit



Valmentava viestinndn ja markkinoinnin tyokirja pk- yrittéjille
synlyi tarpeesta lOylidd tarvittavat tyokalut viestintistrategian
tyOstimiseen, mutta myos tarpeesta 1oytiia luovuutta tekemiseen
perinteisten, totuttujen ratkaisujen sijaan. Tdmin vuoksi Kirjan
viitekehys on coachingissa ja erityisesti ratkaisukeskeisyydessé.
Kirjan tehtivien avulla 16ydiit oman tyylisi viestid ja markkinoida -
mitiiin suoria vastauksia ei ole siihen, miten itse kunkin
kannattaisi menetelli. Tyokirjan avulla voit pohtia, miti viestinnin
suhteen pitiisi tehdi, jotta piisisit tavoitteeseesi? Milti viestinti
silloin kuulostaisi/tuntui/néyttiisi? Tdrkeintd on pohtia sitd, miki
jo nyt toimii ja mitd pitiisi tehdi vield lisda? Viestintdédn liittyvat
luutuneet uskomukset ja nikemykset ovat pk- yrittdjin suurin
kompastuskivi. Yrityksen viestinnin ja markkinoinnin muutos
lihtee omien niikemysten haastamisesta.

Monet kokevat viestintiistrategian olevan ylihottod”, sanoja ilman
tekoja, mutta tosiasiassa strategia on tyokalu, jonka pohjalta
suunnitelmallista ja tavoitteellista markkinointiviestintii voidaan
tehdd. Mitd kaikkea pitidisi ottaa huomioon strategian
suunnittelussa? Millaista siséllontuotantoa yrityksen on jirkevii
tuottaa? Miten asiakkaat kokevat yrityksen brindin? Mitd on
retorinen vaikuttaminen ja mitid yritys voisi hyotyd siitd? Misti
viestintitye pitdisi ylipddnsd aloittaa? Milloin olet viimeksi
péivittinyt viestintistrategiaasi?
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