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Organisaatioviestinnan paivitetyt
perusopit

Juholin, Elisa. 2022. Communicare! Ota viestinnén ilmiét ja strategiat haltuun. 8. uusittu laitos.
Helsinki: Infor/Management Institute of Finland MIF Oy, 400 s.

Elisa Juholinin kirjan ensimmainen versio ilmestyi vuonna 1994, ja sen jalkeen teosta on
paivitetty muutaman vuoden valein. Vuoden 2017 versio oli jo varsin radikaalisti uusittu.
Vuoden 2022 laitosta on monin osin kirjoitettu uudestaan vastaamaan muun muassa
sosiaalisen median vuoksi nopeasti mullistunutta viestinndan maisemaa.

Kirja jakaantuu osiin aiempien versioiden tapaan. Alkusanoissa tarkastellaan viestin-
taympadriston muutoksia, megatrendeja, kaaoksellista ennustamattomuutta, somen
avaamia mahdollisuuksia, eettisyytta ja vastuullisuutta. Strateginen ote eli tavoitteelli-
suus viestinndssa vahvistuu. Tdman mustana puolena on informaatiovaikuttaminen,
jota voidaan myos propagandaksi nimittaa.

Ensimmaisessa osassa kasitelldan perusasioita, kuten viestinnan malleja yleensa, or-
ganisaatioviestinnan historiaa ja lajeja, viestinnan tehtavia seka viestinndan ammattilai-
sia. Eletdan viestintdbuumin aikaa, jossa organisaatiot panostavat viestintaan ja ymmar-
tavat viestinnan arvon. Toimintojen rajat ovat hamartymassa: viestinta, markkinointi ja
journalismi osittain limittyvat toisiinsa. Organisaatioviestinndn tehtaviin on viime vuo-
sina siirrytty erityisesti mediamaailmasta, jossa tyopaikat ovat vahentyneet. Nykyajassa
hyvin voivat viestintdatoimistot, jotka ovat tehneet lopullisen lapimurtonsa 2000-luvulla.
Toinen osa kasittelee viestinnan suunnittelua, kolmas osa viestinnan toteutusta eri osa-
alueilla ja neljas tarkastelee viestinndn arviointia, mittaamista ja analytiikkaa. Viiden-
tend osana on edesmenneen professori Leif Abergin postuumisti julkaistava artikkeli
”Merkityksellistavan yhteisoviestinnan malli”, jossa kuuluisaa ”Abergin pizzaa” laitetaan
uusiksi. Pizzalta nayttivassa mallissa Aberg tarkasteli organisaatioviestinnan eri funkti-
oita.

Juholinin mukaan viestinnan suunnittelu jakautuu strategiseen, taktiseen ja opera-
tiiviseen tasoon. Strategisella tasolla viestinta kietoutuu koko organisaation strategiaan.
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Kirjan mukaan strateginen viestintd on tavoitteellista viestintaad, joka tahtdaa organisaa-
tion strategian toteutumiseen, taloudellisiin tuloksiin ja aineettomien padaomien, kuten
hyvan maineen vahvistamiseen. Taktisella ja operatiivisella tasolla kyse on suunnitte-
lusta lyhyemmillad ajanjaksoilla tietyissa tilanteissa. Organisaatioviestinnalle on tunnus-
omaista, ettd viestinnan tulee palvella organisaation olemassaolon oikeutusta, menes-
tystd, missiota ja paamaaria. Nain esimerkiksi mika tahansa mediajulkisuus sindnsa ei
olisi tavoiteltua, vaan ainoastaan sellainen julkisuus, joka edistda organisaation asiaa.

Sivuhuomautuksena voidaan kysyd: onko mediaorganisaatiolla strategiaa? Var-
maan tavoitteena on hengissa sdilyminen ja taloudellinen menestyminen muuttuvissa
oloissa tuottamalla ihmisia kiinnostavia sisaltéja. Uutismediassa journalisteilla ei ole
yleensd intressia palvella muiden tahojen strategioita ja journalistinen julkisuus voi olla
toisten organisaatioiden mielesta haitallistakin. Tasta paastaisiin journalismin ja organi-
saatioiden valisiin jannitteisiin.

Strategian termiin Juholin ei syvemmalti paneudu. Nykyisind sotaisina aikoina on
nahdakseni syyta panna merkille, etta strategian termi on omaksuttu sodankdynnista,
jossa on kysymys vastustajan voittamisesta harkituilla ja ketterilld operaatioilla. Talou-
dessa ja politiikassakin kilpailullinen asetelma on realiteetti. Entapa jos strategia onkin
likaisempaa pelid kuin organisaatioviestinndssa yleensa annetaan ymmartaa? Sodalle on
ominaista kilpailijoiden toimien tiedustelu (vakoilu), omien toimien salaaminen, ha-
maysliikkeiden tekeminen, disinformaation levittdminen, vastustajan yhtenaisyyden
murentaminen seka pelottelu ja pullistelu. Naillakin voidaan tavoitella strategisia paa-
maaria ainakin nykyisessa kansainvalisessa politiikassa. Mutta kylla markkinoillakin aina
joskus joku peluri ldhtee torvet soiden sotaan vaikkapa kaurajuomalla maitoa vastaan.
Kampanja juontuu sanana etymologisesti kamppailusta, taistelusta.

Viestinnan kaytannon toteutuksista kirjassa kasitellddan tyoyhteisdviestintda, sidos-
ryhmia, vaikuttajaviestinnan (lobbaamisen) mahdollisuuksia, informaatiovaikuttamisen
uhkia, mainetta, luottamus ja olemassaolon oikeutusta, mediaviestintda, markkinoin-
nin, viestinnan ja journalismin rajankdyntid, talousviestintaa, kriisiviestintda ja johta-
juutta.

Tyobyhteisoviestinndsta nostettakoon esiin viestintakulttuuri, jota Juholinin mukaan
kuvataan yleensa laatusanoin avoin—salaileva, rento—muodollinen, kannustava—vahat-
televa ja lahentava—loitontava. Hyviin viestintatapoihin kuuluu esimerkiksi muiden
kuunteleminen ja erilaisten mielipiteiden arvostaminen (dialogisuus). Erilaisia nakemyk-
sia ei ehka voida sovittaa yhteen, mutta hyvassa viestintakulttuurissa omia nakemyksia-
kin voidaan problematisoida.

Dialogille eli vuoropuhelulle on ominaista etupainotteisuus: kommunikoidaan en-
nen kuin tehddan ja tekemisen aikana, mikd mahdollistaa itseddn korjaavan prosessin.
Henkiloston, johdon ja esihenkildiden valisen vuorovaikutteisen viestinndan on todettu
vahvistavan niin sanottua emotionaalista viestintakulttuuria, jota ilmentavat ilo, ylpeys
ja kiitollisuus. N&illa on vaikutusta siihen, miten tydyhteison jasenet puhuvat tyopaikas-
taan ulkopuolisille.

Sidosryhmaddialogia pidetadan Juholinin mukaan edellytyksena organisaation vas-
tuullisuutta ilmentavalle lapinakyvyydelle. Keskiossa ovat sidosryhmien tarpeiden ja ko-
kemusten ymmartaminen seka organisaation roolin [6ytaminen suhteessa nadihin. Sidos-
ryhmadialogia pidetdan nykyisin organisaation dynaamisena kykyna, jonka kautta voi-
daan rakentaa luottamusta. Dialogisuuden ihanteet eivat Juholinin mukaan aina to-
teudu, vaan dialogi nayttaytyy tekopyhana teatterina.
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Vaikuttajaviestinnasta eli lobbauksesta kirjassa todetaan, ettd tehokas paattdjiin
vaikuttaminen on etupainotteista ja keskittyy vaiheeseen, jolloin paatettdva asia on
nousemassa keskusteluun. Tai mahdollisesti lobbaaminen jopa herdttaa paattdjat ndake-
maan tulevaisuuteen. Paattajat tarvitsevat eri intressitahojen ja asiantuntijoiden kuule-
mista muodostaakseen kantansa. Vaikuttajaviestinndan ammattietiikan ydin on avoi-
muudessa: paattajan on tiedettava, milloin hdaneen pyritdan vaikuttamaan ja missa asi-
assa. Sidonnaisuudet ja eturistiriidat on syyta tuoda esiin oma-aloitteisesti.

Sosiaalinen media on merkittava vaikuttajaviestinndan ymparisto, jossa on myoés uh-
kia, kuten vaaristellyn disinformaation levittamista. Organisaation on syyta seurata koko
ajan keskusteluja ja oltava valmiina oikaisemaan vaaraa tietoa. Julkisuusdiplomatian
tarve on suurimmillaan vihajoukkojen suhteen, ja organisaation kannattaakin osallistua
lapindkyvasti keskusteluun heiddan kanssaan. Mutta trollien kanssa on turha tuhlata ai-
kaansa, sanoo Juholin.

Vaikuttajamarkkinoinnin influensserit eivat pyri samaistumaan journalismiin, vaan
kyse on rahallista korvausta vastaan tehtdvasta suosittelusta. Hakukoneoptimointi taas
keskittyy ennen muuta oman verkkosivuston l0ydettavyyden parantamiseen.
Legitimiteetti eli olemassaolon oikeutus on maineen ytimessa. Maine on toimijan toi-
minnasta ja viestinnasta rakentunutta luottamusta, ja kun luottamus menetetaan, on
toiminnan jatkuminen uhattuna. Brandin ja imagon kasitteet ovat maineen (reputation)
kasitteen kanssa osittain paallekkaisia, mutta maine korostaa sitd, miten ihmiset koke-
vat ja arvioivat organisaatiota tuotteineen ja miten he kertovat asiasta toisilleen. Nain
sosiaalinen media on ilmeinen foorumi, jossa hyvaa tai huonoa mainetta levitetdan. Ja
somessa mainetta voi myos katevasti tutkia tarkastellen ”“mitd meistd mainitaan”.

Journalistinen julkisuus on organisaatioviestinnan nakdkulmasta niin sanottua an-
saittua mediaa eli median antamaa julkisuutta. Organisaatio ole ostanut mediatilaa
omalle sanomalleen, vaan herattaa jutun aihetta toiminnallaan tai tiedotteillaan. On sit-
ten toimittajien paatettdvissa missa maarin ja millaista julkisuutta asialle annetaan. Ny-
kyisin tosin sosiaalinen media vaikuttaa mediajulkisuuteen, kun journalistit tarkkailevat
somessa syntyvia paljastuksia ja kohuja, nostaen ndita sitten esiin. Organisaatio voi ohit-
taa somessa toimittajat portinvartijoina, mutta toisaalta kuka tahansa vihanpitdja voi
nostattaa kohun ja ehdottaa skandaalia. Pienikin asia voi saada suhteettoman suuren
julkisuuden aikaan (mt. 214). Myds niin sanotun klikkijournalismin intressind on tehda
karpasesta harkanen.

Markkinoinnin, viestinnan ja journalismin rajankayntia kuvaillaan luvussa 14. Peri-
aatteessa organisaation intresseissa on aina promootio eli oman aseman yllapito ja edis-
tdminen. Yleensa viestintd ja suhdetoiminta ymmarretdadn tdssa laajassa mielessa, ja
markkinointi taas suppeampana mainostamisena. Mutta nykydaan markkinoinnin ja PR:n
raja on hamartynyt, ja molemmat nahdaan organisaatioviestinnan (corporate commu-
nication) alaisuudessa yhteiseen paamaaraan tahtaavina tehtavina. Myos journalismin
ja promootion raja on hamara, Juholin toteaa. On advertoriaaleja eli maksettua brandi-
promootiota, mikd on mahdollisimman journalismin kaltaista sisdltda. On sponsoroitua
sisaltod, on sisaltomarkkinointia, brandijournalismia ja natiivimainontaa. Natiivimai-
nonta maastoutuu vaikkapa elokuvaan niin, ettei katsoja huomaa milloin mainos alkaa.
Yhteista kaikille ndille on, ettd markkinointi yrittaa nayttda puolueettomalta journalis-
milta. Kirjassa tuodaan esiin, etta journalistisen ammattietiikan kannalta néissa on kyse
tuomittavasta piilomainonnasta.
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Kirjan mukaan talousviestintd on objektiivista ja lakisdateista. Kiinnostavasti sijoit-
tajien maailmassa onkin kuluttajamarkkinoinnista poiketen tiukka tasmallisen informaa-
tion vaatimus ja sanktioita, jos sdannoista poiketaan.

Muutokset ja kriisit ovat kirjan mukaan joskus ldhella toisiaan. Kirjan mukaan suun-
nitelluista muutoksista jopa 60—70 prosentin on arvioitu epaonnistuvan, eli niiden tulok-
set eivat vastaa odotuksia. Mitd suurempi muutos on, sitd enemman tarvitaan viestintaa
eri muodoissaan. Epdvarmuus, pelot ja vastustaminen saavat yleensa kaikupohjaa tie-
don ja keskustelun puutteesta. Juholin toteaa, etta epaily ja huoli eivat ole aina huono
asia, silla niiden kautta nakyviin saattaa nousta oleellisia asioita.

Maine, riskit ja kriisi liittyvat toisiinsa. Itse tulkitsen ndiden suhdetta seuraavaan ta-
paan. Toimijan tdhanastisen toiminnan perusteella on muodostunut tdman maine,
jonka projisoimme tulevaisuuteen. Kun toimija on tahankin asti hoitanut tehtdvansa hy-
vin, niin voimme kai luottaa, ettd ndin tapahtuu myos tulevaisuudessa. Mutta tulevai-
suutta ei ole vield tehty, emme voi kelata kuin elokuvaa loppuun ja ndhda varmasti mita
tulee tapahtumaan. Siksi kaikkeen toimintaan liittyy epavarmuutta — suurempi tai pie-
nempi riski, ettd asiat eivat sujukaan odotustemme mukaan. Voimme yrittaa tutkailla
vahaisia vaaran tai menestyksen merkkeja, mutta silti tulossa voi olla ennakoimaton yl-
latys ja siita voi seurata kriisi.

Jos uhkaava ikava tilanne on mahdollinen, niin viisas on osannut varautua siihenkin
tilanteeseen ja kehittanyt kriisinhallintaa, johon kuuluu my®os kriisiviestinta. Mutta usein
kriisi on silti yllattava uhkaava tapahtuma. Taytyy muistaa, etta joka syksy talvi yllattaa
monet autoilijat, vaikkei pitdisi. Ison ikavan yllatyksen koittaessa syntyy hammennysts,
epatietoisuutta, pelkoa, hatas, ja yleison tiedontarve korostuu. Tilannekuvan tasmenta-
minen ja sanoittaminen on silloin tarkeaa. Tarvitaan paitsi valitonta toimintaa myos no-
peaa viestintaa.

Juholinin mukaan esimerkiksi koronapandemia on pitkdkestoinen yhteiskunnallinen
siviilikriisi, joka on vaatinut paljon toistuvaa viestintda. Kirjassa on viestintajohtaja Mikko
Koivumaan selostus koronapandemian kriisiviestinnan jarjestamisesta. Haasteellista
kriisiviestinnasta teki tilanteen alituinen muuttuminen, tarjolla oleva suunnaton maara
kilpailevaa, vaihtelevan luotettavaa tietoa ja hallituksen usein iltamy6h&dan tapahtuvat
paatokset.

Luvussa 17 esitelldan viestiva, eettinen johtajuus. Tassa keskeinen osatekija on dia-
logi. Aito dialogi on eettista siksi, etta siind arvostetaan toista osapuolta, uskalletaan
myontdaa oman tietdmyksen rajallisuus ja problematisoida myds omia nakemyksia. Ta-
vallisesti johtamisessa on 80 prosenttia yksisuuntaista puhetta ylhaalta alas. Kannattaisi
kuitenkin muuttaa suhdelukua niin, ettd omaa puhetta olisi puolet ja toinen puoli olisi
kuuntelua. Konflikteja ei kannata pelata, sanoo Juholin.

Kirjan neljannessa osassa kdydaan lapi viestinnan analytiikkaa, sen mittaamista ja
arviointia. Organisaatiosta kdaydyn keskustelun tai julkisuuden seuranta on digitaalisena
aikakautena helppoa. Maaréllinen data on tarkeaa, kun pyritdan tekemaan organisaa-
tiota tai sen palvelua tunnetuksi. Kehittyneempi analyysi kertoo myos mista keskustel-
laan ja millaisin painotuksin. Tama seuranta palvelee myos yhteiskunnallisten keskuste-
lujen teemojen hallintaa (issues management). Mihin suuntaan meita koskevat puheet
kehittyvat? Viestintatoimien tuloksellisuutta seurataan mittaamalla nakyvyytta ja asen-
teita. Syvemmalle ihmisten nakemyksiin paastaan laadullisilla tutkimusmenetelmilla.
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Tehddanko organisaatioviestinta itse vai ostetaanko palvelut ulkoa viestintatoimis-
toilta? Kirjan mukaan yleisimmin ulkoistetaan kdantamista, graafista ja visuaalista suun-
nittelua, somen seurantaa ja analytiikkaa, tutkimusten tekoa, toimintakertomusten laa-
dintaa ja tapahtumien jarjestamista. Myds mediaviestinnan ja esiintymisen koulutusta
ostetaan. Viestinnan osaamista pitda olla omassa talossakin, jotta osataan tilata ja arvi-
oida ulkoisia palveluja.

Viidennessa osassa on kunnioitettu Leif Abergin muistoa julkaisemalla hanen mer-
kityksellistavan yhteiséviestinnan mallinsa, joka pyrkii kokoamaan samaan viitekehyk-
seen organisaatioviestinnan koko tematiikan. Aberg uudistaa tassa alkuperaists 1980-
luvun pizza-malliaan. Ennen vanhaan kontingenssi- eli soviteteoriassa organisaation tuli
sopeutua muuttuvan ympériston vaatimuksiin. Nyt Aberg niki organisaation suhteen
ymparistéonsa vastavuoroisena: myos organisaatio muovaa ymparistoaan, eika vain toi-
sin pdin. Nimensa malli saa siitd, etta viestinnan ydintehtavaksi nahddaan merkityksen
antaminen (sense giving) ja "tolkun” luominen (sense making). Malli kuvataan yksityis-
kohtaisesti sivulla 376.

Kirjan takakannessa todetaan: “Tama on kirja sinulle, joka haluat saada haltuusi or-
ganisaatioiden viestinnan keskeiset ilmiot ja opit yksissa kansissa”. Tama pitda paik-
kansa. Laajaan kasikirjaan on koottu lahestulkoon kaikki organisaatioviestinnan perus-
asiat paivitettyna nykyajan kontekstiin. Kirja palvelee mainiosti opiskelijaa perusopin-
noissa tai viestijaa, joka haluaa paivittda tietonsa ilman ty6lasta kansainvalisen kirjalli-
suuden lapikayntia. Juholin on konkari alallaan, ja monet avustavat asiantuntijat ovat
tarjonneet asiantuntemustaan erityiskysymyksissa.



