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Strateginen viestinta ja
organisaation tavoitteet

Mihin viestinnadlla pyritaan?

Strateginen viestintd on 2000-luvun viestinnan tutkimuksessa noussut
PR:n, yhteisoviestinndn, viestinndn johtamisen ja integroidun viestinnan
rinnalle sekd osittain korvaamaan niitd. Tassa artikkelissa tarkastelemme,
miten organisaatiot madarittelevat viestinndn tavoitteitaan ja millaisia
strategisen viestinndn ndkemyksid ne kuvastavat. Tarkastelemme kysy-
mysta sekd tutkimuskirjallisuuden ettd empiirisen aineiston valossa. Eritte-
lemme tutkimuskirjallisuuden kasityksia strategisen viestinndn kasitteesta
ja sen kytkoksestd organisaation tavoitteisiin seka strategisen viestinndn
ongelmista. Empiirisen aineiston osalta tutkimme, miten organisaatiot itse
madrittelevat viestintdnsa tavoitteet ja mika viestinnan tavoitteiden suhde
on organisaation strategiaan ja strategisiin tavoitteisiin.

AVAINSANAT: organisaatioviestintd, strategia, strateginen viestinta,
viestintdstrategia, viestinnan tavoitteet, viestinnian kontribuutio

trategisuus tai tavoitteellisuus on ollut viestintdalan pitkdaikainen keskustelun-

aihe. 2010-luvulla strateginen viestintd on noussut tutkimuksessa osittain kor-

vaamaan PR:n (public relations), yhteis6viestinndn, viestinndn johtamisen ja
integroidun viestinndn kdsitteitd tai ainakin niiden vaihtoehdoksi (Zerfass ym. 2018)'.
Viimeaikaisessa tutkimuksessa viestinndlla on esitetty olevan keskeinen strateginen
rooli organisaatiossa. Yhtddltd viestintd kytkeytyy organisaation strategisiin tavoit-
teisiin. Toisaalta organisaatioiden nihddan rakentuvan ja olevan olemassa ihmisten
vdlisen vuorovaikutuksen ansiosta. Laajimmillaan "strategisena” on pidetty kaikkea
organisaation kannalta elintarkeda viestintdd. (Hallahan ym. 2007; Holtzhausen & Zer-
fass 2015; Zerfass ym. 2018, van Ruler 2018.) Strategista viestintdd on tarkasteltu myds
omana viestinndn ja sen tutkimuksen paradigmanaan, joka pyrkii integroimaan vies-
tinndn osa-alueita? yhteisen sateenvarjon alle ja kattamaan kaikenlaiset organisaatiot
ja yksittdiset henkilévaikuttajat® (emt).
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Strategisen viestinndn asema itsendisend paradigmana on myos kyseenalaistettu,
ja strategista viestintdd on kdsitelty pikemminkin yhtend viestintatieteiden kehitty-
vana alalajina (van Ruler 2018; Lock ym. 2020). Strategisen viestinnan tutkimusta
on kritisoitu monin tavoin, ja se on liitetty managerialismiin ja positivismiin (Alves-
son & Sveningsson 2011; Holtzhausen & Zerfass 2013, 284; Holtzhausen & Zerfass
2015; Torp 2015, 34-52; Werder ym. 2018). Strategisen ldhestymistavan on ajateltu
alistavan kaikki viestinndn muodot organisaation strategisten tavoitteiden saavut-
tamiselle. Tutkimuksessa tdman on esitetty sekd metodologisesti ettd tutkimus-
kysymyksiltddn peittdvdn alleen tutkittavan kohteen - organisaatioiden viestinndn
- moninaisuuden.

Tavoitteemme on tarkastella organisaatioiden viestinndn tavoitteita ja lisdatda
ymmarrystd viime aikoina yleistynyttd strategisen viestinndn kasitettd kohtaan.
Emme ldhde liikkeelle tietystd strategisen viestinndn kdsitteestd vaan siitd esiym-
marryksestd, ettd strategista viestintdd (tai viestinndn strategisuutta) maarittda
viestinndn (tiivis tai 16yhd) suhde organisaation strategiaan ja sen toteuttamiseen.
Strategisen (tai sellaiseksi kutsutun) viestintdajattelun yleistyessd pyrimme ensisijai-
sesti osallistumaan keskusteluun selkeyttamalld sitd, mitd strategisuus viestinndssa
merkitsee.

Tarkastelemme ensin tutkimuskirjallisuudessa esiintyvid kdsityksid strategisesta
viestinndstd ja sen kytkoksestd organisaation strategisiin tavoitteisiin. Kdsittelemme
my0s strategiseen viestintddn suunnattua kritiikkid. Artikkelin toinen osio sisdltdd
empiirisen aineiston analyysin ja tulokset. Aineisto koostuu kolmen viestinndn kou-
lutusohjelman osallistujille suunnatusta kyselystd. Aineiston osalta kysymme, mil-
laista kontribuutiota organisaatiot odottavat viestinndltd, millaisia tavoitteita ase-
tetaan ja milld tavoin viestinndn ja organisaation strategia kytkeytyvdt toisiinsa.
Lopuksi peilaamme tuloksia aiempaan tutkimukseen.

Viestinndn strateginen kdanne

Strateginen viestintd pohjaa strategian ja strategisen johtamisen kdsitteistoon. Vies-
tintd liitetddn organisaation strategisiin prosesseihin eli strategian madrittelyyn ja
arviointiin, esittelyyn, toteutukseen ja uudelleen arviointiin sekd kommunikointiin
julkisuuden areenoilla (Holtzhausen & Zerfass 2013, 283-302; Zerfass ym. 2018; van
Ruler 2018). Strategian kasite on perdisin kreikan kielen sanasta otparnyég (sota-
paallikko). Saksalaista sodankdynnin teoreetikkoa Carl von Clausewitzia (1780-1831)
on pidetty strategian "ylipappina”, jonka oppeja on laajasti omaksuttu liike-eldmadaan.
Viestinnan piirissd Clausewitzin sanomaa on vieroksuttu dikotomisen voita tai havia
-asetelman vuoksi (Nothhaft & Schélzel 2015, 18-33).

Jo ennen strategisen viestinndn kasitteen syntya strategisuus on ollut PR-alan kes-
kustelunaihe 1950-luvulta Iahtien (mm. Bernays 1952). Ajatus PR:sta tavoitteellisena
toimintana on kirjattu PR-ammattilaisten ty6td ohjaaviin dokumentteihin vuoden
1978 Meksikon julistuksesta Idhtien. Tastd huolimatta tutkijat pitkddn ndkivat vies-
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tinndn pddasiassa taktisena ja operatiivisena, organisaation ydintoiminnoista irrallaan
olevana funktiona (Moss & Warnaby 1998).

2000-luvulla voidaan puhua viestinndn strategisesta kddnteestd. Viestinndstd on tul-
lut yha tavoitteellisempaa ja se on muodostunut osaksi organisaatioiden johtamista. Si-
mon Mgberg Torpin (2015, 34-52) mukaan tdhdn on vaikuttanut se, ettd organisaatioi-
den viestintd on ylittdnyt perinteiset organisaatiorajat ja laajentunut koskemaan kaik-
kea organisaation toimintaa ja viestintdd sekad kaikkia viestinndn osapuolia. Strateginen
kadnne merkitsee viestinndn ymmartamista kaksoisfunktion kautta: sekd pyrkimyksend
tehokkuuteen ja vaikuttavuuteen ettd haluna osallistaa henkildstéd ja sidosryhmia eri-
laisilla julkisuuden areenoilla (Holtzhausen & Zerfass 2015, 3—17). Organisaatiot kdsite-
tdan yhteiskunnallisina toimijoina, jolloin kaikki viestintd on periaatteessa julkista. Tal-
16in viestinta muokkautuu sidosryhmid ja yleisdjd osallistavaan suuntaan sen sijaan ettd
esitetddn yksisuuntaisesti omia nakemyksid (Bentele & Nothhaft 2010). 2000-luvulla
strateginen viestintd on levinnyt kaikille yhteiskunnan alueille, ja sitd kdytetddn usein
synonyymina yhteiso- ja yritysviestinndlle, viestinndn johtamiselle ja integroidulle vies-
tinndlle. Viestinnan rooli organisaation strategiaprosesseissa on vahvistunut, kun stra-
tegian luominen ja toteutus on alettu ndhda eri osapuolten vdlisend dialogina (Barge &
Little 2002; Deetz 2006; Fairhurst & Connaughton 2014; van Ruler 2018).

Strategisen viestinnan ’paradigma’

Strategista viestintdd on kutsuttu uudeksi, nousevaksi tutkimusparadigmaksi (Hallahan
ym. 2007; Werder ym. 2018), ja sitd on pidetty selvdsti erilaisena lahestymisenad orga-
nisaatioiden viestintddn verrattuna aiempiin viestinndn lajityyppeihin (Holtzhausen &
Zerfass 2015). Strategisen viestinndn kdsitettd on kdytetty myds PR:iin liittyvien nega-
tiivisten konnotaatioiden valttamiseksi (Hallahan ym. 2007; Zerfass ym. 2018).

Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Verci¢ ja Sriramesh (2007) mddrittelivdt strategi-
sen viestinndn viestinndksi, joka tarkoituksellisesti (purposeful) tayttdad tai tukee orga-
nisaation mission toteutumista ja vaikuttaa tdrkeiden tavoitteiden saavuttamiseen.
Zerfass, VerCi€, Nothhaft ja Werder (2018) laajentavat mddritelmdn kattamaan kaiken
viestinndn - ei ainoastaan tarkoituksellisen - joka on oleellista ja elintarkeda organi-
saation olemassaololle ja menestykselle ja joka tukee organisaation paitéksentekoa.
Tamad laajentaa strategisen viestinnan my®ds julkisuuden areenoille, joilla organisaati-
ota koskevia tai sivuavia asioita kdsitelldaan. Lasndolo ja osallistuminen rajataan organi-
saation tavoitteiden kannalta oleellisiin julkisuuksiin. Mdaritelman ulkopuolelle jadvat
viestinndn rutiinit ja taktiset operaatiot, jotka voivat silti olla tarpeellisia.(Emt.)

Strategisen viestinndn paradigmassa viestinnan ndhdaan kiinnittyvan organisaation
strategisiin tavoitteisiin, riskien- ja maineenhallintaan sekd yhteiskuntavastuuseen
(Holtzhausen & Zerfass 2013, 283-302). Riippumatta organisaation luonteesta, strate-
gisessa viestinndssd keskeisid ovat sidosryhmien ja yleiséjen tunnistaminen ja segmen-
tointi, mediat ja julkisuus, viestinndn tulokset, maineenhallinta ja viestintdammattilais-
ten roolit (Holtzhausen & Zerfass 2015).
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Funktionalistinen ja konstitutiivinen lihestyminen

Organisaatioviestinndn funktionalistinen perinne kdsittdd viestinndn prosessina, joka
palvelee organisaation tavoitteita ja saa aikaan haluttuja muutoksia valittamalla infor-
maatiota sekd sitouttamalla henkildstdd ja sidosryhmid tavoitteiden toteuttamiseen
(Shockely-Zalabak 2012, 30-31). PR:n ja yhteisdviestinndn tutkimuksessa viestintd maa-
ritellddn johtamisfunktioksi, jonka tehtdvand on rakentaa suhteita strategisiin sidos-
ryhmiin ja palvella organisaation (pdd)strategiaa sekd antaa suunnan viestinnan opera-
tiiviselle toiminnalle (Grunig & Hunt 1984; Steyn 2004; Cornelissen ym. 2006; Raupp &
Hoffjann 2012; Cornelissen 2014; Mykkdnen 2018, 326).

Strategiselle viestinndlle voidaan samanlaisista ldhtdkohdista antaa rajatun funk-
tionalistinen mddritelmd, jossa viestintd on alisteinen organisaation strategialle ja
palvelee sitd (Botan 2006, 223-247; Raupp & Hoffjann 2012; Steyn & Niemann 2014).
Viestintd on strategista, kun ja koska silld on keskeinen rooli organisaation (strategis-
ten) tavoitteiden saavuttamisessa ja organisaation johtamisessa. Tdssd organisaation
strategiaan peilaavalla viestinndn suunnittelulla on keskeinen rooli; viestintd ndhddan
usein johdon tydkaluna (mm. Aberg 2000; Bigler 2004; Christensen 2014), ja vies-
tinndn tavoitteet ja strategia johdetaan suoraan organisaation strategiasta (Volk ym.
2017).

Strategista viestintdd koskevassa tutkimuskeskustelussa on toisaalta tuotu esiin
my®0s viestinndn perustavanlaatuista merkitystd koko organisaation muodostumiselle
ja jatkuvuudelle. Tutkimuksessa tdma lihestymistapa tunnetaan nimelld Communica-
tion as Constitutive of Organizing/Organization CCO (Taylor & Van Every 2000; Taylor
2009, 153-186; Cooren ym. 2011; Putnam & Nicotera 2010; Vasquez & Schoeneborn
2017). Van Ruler (2018) on esittdnyt strategia- ja viestintdajattelun yhdistamistd siten,
ettd viestintd ymmadrretddn jatkuvina prosesseina, joissa strategiaa rakennetaan, mda-
ritellddn, toteutetaan, arvioidaan ja madritellddan yha uudelleen koko organisaation
voimin. Strateginen viestintd kasitetddn tdlléin organisaation ldpileikkaavana ilmiéna:
sekd organisaatio itse ettd sen strategia rakentuvat ja uusiutuvat ihmisten vdlisessa
vuorovaikutuksessa (Cooren ym. 2011; Kuhn & Schoeneborn 2015; Heide ym. 2018).
Tastd konstitutiivisesta nakdkulmasta, kuten sitd tdssd nimitimme, strateginen vies-
tintd on organisaation ja sen tavoitteiden muodostamista viestinnan keinoin pikem-
minkin kuin strategisten tavoitteiden saavuttamista viestinndn keinoin.

Deliberatiivinen ja emergentti strategia-ajattelu

Liikkeenjohdon klassisen suunnittelukoulukunnan (Ansoff 1965; Steiner 1969; Steiner
1979; Wright, Lorange 1980; Pringle & Kroll 1992) mukaan strategia ndyttad organisaa-
tion suunnan, auttaa fokusoimaan toimintaa, vahvistaa itseymmarrystd ja mahdollistaa
johdonmukaisen toiminnan. Strategioita on tutkimuksessa jaoteltu kahteen tyyppiin:
deliberatiivisiin strategioihin, jotka ovat tavoitteellisia (intended) ja jotka joko toteutu-
vat tai eivdt toteudu, sekd emergentteihin strategioihin, joissa tavoitteet saavutetaan
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toisin kuin oli suunniteltu tai erilaisina suunnittelun ja sattuman yhdistelmind (Mintz-
berg ym. 2009). Emergentin strategia-ajattelun mukaan strategiat muovautuvat ja
toteutuvat vuorovaikutuksessa ja merkityksenantojen kautta (Kent & Taylor 2002;
Fairhurst & Connaughton 2014; Fairhurst & Uhl-Bien 2012) ja organisaation arjessa
(Johnson ym. 2003; Jarzabkowski 2004; Jarzabkowski 2005; Jarzabkowski ym. 2007).

Viestinndn rooli organisaatiossa voidaan kdsittdd deliberatiivisen strategiaotteen
mukaisesti: viestinnan lopulliseksi tavoitteeksi asetetaan kontribuutio organisaation
tavoitteiden saavuttamiseen, usein rajatummin kilpailu- tai muun edun tuottaminen
organisaatiolle (Steyn 2004; Stréh 2007, 199-220; Raupp & Hoffjann 2012; Steyn &
Niemann 2014). Deliberatiivisen ja suunnittelua korostavan strategia-ajattelun on
arvioitu dominoivan strategisen viestinndn tutkimusta ja myo6tdilevan managerialis-
tista ldhestymistd (Holtzhausen & Zerfass 2013, 284). Deliberatiivinen strategia-ajat-
telu yhdistyy ndin usein funktionalistiseen kdsitykseen strategisesta viestinndsta.

Toisaalta perinteisen johdon strategiatydn ja strategisen johtamisen tilalle on ehdo-
tettu konstitutiivisen viestinndn nakdkulmaa, jossa organisaation strategiat muovau-
tuvat viestinndn keinoin (Heide ym. 2018; van Ruler 2018). Tamd ldhestyminen liittyy
pikemminkin emergenttiin strategiaotteeseen. Edelld esitelty strategisen viestinndn
paradigma puolestaan laajuudessaan voi kattaa molempia strategiaotteita. Tutkimus-
kirjallisuus tarjoaa ndin kolme jossakin madrin toisistaan poikkeavaa strategisen vies-
tinndn kdsitettd tai nakemysta (ks. Taulukko 1).

Taulukko 1. Kolme ldhestymista strategiseen viestintaan.

Taustalla Strategisen viestinnan luonne Tutkijoita
oleva
strategia-
ajattelu
Strategisen Deliberatiivi- | Organisaatiolle elintdrked viestintd, | Hallahan ym. 2007;
viestinnan nen / joka tukee padtoksentekoa, Hallahan 2015; Nothhaft
'paradigma’ emergentti strategisia prosesseja ja 2016; Heide ym. 2018;
tavoitteiden saavuttamista - myds Botan 2018; Nothhaft ym.
rajallinen osallistuminen dialogiin 2018; Van Ruler 2018
tarkoituksenmukaisella tavalla
Funktio- Delibera- Viestinta johtamisfunktiona Grunig & Hunt 1984;
nalistinen -tiivinen organisaatiostrategian Aberg 2000; Steyn 2004;
toteuttamisessa seka viestinnan Argenti ym. 2005; ; Stroh
strategisten tavoitteiden 2007; Cornelissen 2014;
madrittelyssa ja johtamisessa Christensen 2014; Steyn &
Niemann 2014
Konstitu- Emergentti Viestinndn perustavanlaatuinen Taylor & Van Every, 2000;
tiivinen rooli organisaation rakentumisessa | Cooren ym. 2011; Vdsquez
ja yllapidossa, strategian & Schoeneborn 2017;
muodostamisessa, toteutumisessa van Ruler 2018;
ja jatkuvassa arvioinnissa Putnam & Nicotera 2010;
vuorovaikutteisina prosesseina Kuhn & Schoeneborn 2015
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Ndkokulmat eivdt ole toisensa poissulkevia; pikemminkin tutkimuskirjallisuudessa
ne usein yhdistyvat. Strategisella viestinndlld voidaan yhtd aikaa tarkoittaa viestinndn
roolia sekd strategisten tavoitteiden saavuttamisessa ettd strategian - ja organisaation
- muodostamisessa (esim. van Ruler 2018). Edelleen nama voidaan kasittad organisaa-
tiolle elintarkedksi viestinndksi.

Strategisen viestinnan kritiikki

Strategisen viestinnan kritiikki voidaan karkeasti jakaa kolmeen alalajiin. Ensimmadinen
kohdistuu funktionalistiseen lahestymiseen, jossa strategisuus tarkoittaa viestinndn val-
jastamista organisaation edun ajamiseen. Tdmad ldhestyminen on tutkimuksessa yhdis-
tetty suostutteluun ja manipulaatioon (Holtzhausen & Zerfass 2015). Tdllainen kritiikki
esiintyy erityisesti silloin, kun viestintd ymmarretdan pelkdstdan yksisuuntaisena, orga-
nisaatiokeskeisend vaikuttamisena (Heide ym. 2018; Zerfass ym. 2018).

Toisen kritiikin mukaan strategisella viestinndlld on taipumus suosia johdon intres-
sejd, ja se on luonteeltaan puolueellista ja subjektiivista (Heide ym. 2018; Nothhaft
2016). Strategiseen viestintddn on yhdistetty vallan ja kontrollia painottavan johtami-
sen sekad organisaatiokeskeisyyden ongelmia (Hallahan ym. 2007; Nothhaft 2015, 18-33;
Zerfass ym. 2018). Sitd on my®0s kritisoitu toimintaymparistén moninaisuuden ja komp-
leksisuuden jattamisestd huomiotta (O’Connor & Shumate 2018) seka haluttomuudesta
tunnustaa, ettd organisaatiot voivat toimia epdrationaalisesti (Heide ym. 2018). Myd&s
vaihtoehtoisten strategiandkemysten, kuten esimerkiksi emergentin strategiakdsityk-
sen ja viestinnan konstitutiivisen luonteen huomiotta jattamista on pidetty puutteena
(Zerfass ym. 2018; Heide ym. 2018).

Kolmas kriittinen ndkdkulma kohdistuu strategisen viestinndn tutkimukseen, jota
dominoi management-perinne (Werder ym. 2018). Positivismista ja managerialismista
omaksutun ldhestymisen on arvioitu peittavdn alleen viestinndn tutkimuksen edellytta-
madn teoreettisen ja metodologisen pluralismin (Nothhaft 2016; Heide ym. 2018; van Ru-
ler 2018). Strategista viestintdd ei myoskaan pideta selkedsti erottuvana tutkimusalueena
eikd paradigmana (Zerfass ym. 2018) vaan yhtend viestinndn tutkimuksena alalajina, jol-
ta puuttuu yhtendinen teoriapohja (Nothhaft 2016; Lock ym. 2020). Yhtendisten teoreet-
tisten Idhtékohtien puuttuessa puhe "paradigmasta” voi olla liioiteltua. Strategisen vies-
tinnan tutkimuksen tavoittelema monitieteisyys voi olla liian suuri haaste, kun viestin-
tdteoreettinen pohjakin on vield ohut (Nothhaft 2016; Heide ym. 2018; Lock ym. 2020).

Viestinndn osa-alueiden integrointi strategisen viestinndn paradigman alle voi kriiti-
koiden mielestd johtaa viestinndn ilmididen tarkasteluun liian kapeasta ndkdkulmasta.
Tallaisen nakemyksen tutkimuksen rajoittautuneisuudesta tarjoaa International Journal
of Strategic Communication -lehden artikkelien (2007-2017) sisdllénanalyysi (Werder ym.
2018), jonka mukaan strategisen viestinndn ymmarrys edustaa voittopuolisesti positi-
vismia ja managerialismia, vaikka aito integrointi vaatisi vakiintuneiden tieteenalojen
rohkeaa ylittamista ja innovatiivisempia tutkimusaiheita ja -metodeja (O’Connor & Shu-
mate 2018; Heide ym. 2018).
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Strategisen viestinnan kritiikki on kiinnostavassa suhteessa konstitutiiviseen
ndkemykseen, joka korostaa moniddnisen viestinndn asemaa kaikessa organisaatio-
eldamadssa ja strategian muodostumista ilman etukdteen maarattya lopputulosta (van
Ruler 2018; van Ruler & Kérver 2019). Seka kritiikki ettd konstitutiivinen ndkemys
strategisesta viestinndstd perustuvat ajatukseen viestinndstd sosiaalisen todellisuu-
den rakentajana. Edelleen strategisen viestinndn kritiikki ndyttdd kohdistuvan paa-
osin funktionalistiseen ndkemykseen viestinndstd organisaation tavoitteiden palve-
lijana. Se ei pure yhta terdvdsti, mikdli viestinndn tavoitteet kdsitetddn laajemmin
kuin pelkdstddn organisaatiolle tuotettavana etuna. Kritiikin osuvuus riippuu ndin
tapauskohtaisesti strategian madrittelystd ja tulkinnasta seka viestinndn yhteydesta
strategisiin tavoitteisiin. Tdman vuoksi erityistd huomiota on kiinnitettdva strategi-
sen viestinndn ja organisaation tavoitteiden vdliseen suhteeseen.

Viestinndn tavoitteiden madrittelya

Tutkimuksessa strategisen viestinnan suhdetta organisaation strategiaan on ldhes-
tytty eri tavoin. Funktionalismin hengessad viestintda on tarkasteltu alisteisena orga-
nisaation strategialle (ks. Steyn 2004; Botan 2006, 223-247; Raupp & Hoffjann 2012).
Viestinndn strategisuus on myos kdsitetty organisaation erillisen viestintdstrategian
ja organisaation strategian yhteytend. Organisaatio- ja viestintdstrategioiden on
strategisessa viestinndssd ajateltu kietoutuvan toisiinsa (Cornelissen 2014; Zerfass
ym. 2017) tai viestinndn on ajateltu liittyvan Idyhemmin organisaatiostrategiaan (van
Ruler & Kérver 2019). Viimeksi mainitussa viestintdstrategia nahdaan valjana kehyk-
send, joka mahdollistaa jatkuvan adaptoitumisen muuttuviin olosuhteisiin. Organi-
saatiostrategia kyllda huomioidaan, mutta sen ei anneta kahlita "dlykdsta pragmatis-
mia ja joustavuutta”. (Emt.)

Viestinndn strategisuutta onkin mahdollista Idhestyd tarkastelemalla viestin-
tdstrategian ja organisaation strategian — erityisesti sen sisdltamien tavoitteiden -
vdlistd suhdetta. Yleisesti viestintdstrategia on organisaation muodostama yhteinen
ndkemys siitd, miten viestintd kontribuoi organisaation menestykseen ja tavoittei-
den saavuttamiseen seka lisdarvon tuottamiseen. Sen tehtdvdnd on auttaa tekemdan
valintoja, joilla on merkitystd ja vaikuttavuutta (Volk ym. 2017; van Ruler & Korver
2019).

Viestintdstrategian keskeista sisdltéd ovat eri termein ilmaistut viestinndn tavoit-
teet, jotka ilmentdvdt viestinndn ja organisaatiostrategian suhdetta. Kirk Hallahanin
(2015, 244-266) mukaan modernismia edustavan tavoitejohtamisen (management-
by-objectives) periaatteet ovat juurtuneet myos viestintdajatteluun, mikda nakyy
usein suoraviivaisena funktionalismina. Hallahan erottelee toisistaan organisaation
padmadrat (esimerkiksi myynti, tuotot, tulos, vaikutusvalta) ja viestinndn tavoitteet,
jotka hdn jakaa vaikuttamisekseen valintoihin (esimerkiksi ostaa, ddnestdd) sekd
niita edeltdviin valitavoitteisiin, kuten esimerkiksi vaikuttamista tietoihin, asentei-
siin, tiedon etsintddn ja jakamiseen.
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Toinen tapa on jakaa tavoitteita viestinnan tehtdviin. Tdllaisia ovat esimerkiksi hen-
kiléston informointi ja motivointi, luottamuksen rakentaminen, imago, informointi tai
yritysstrategian ymmadrrys, joiden odotetaan tuottavan viestinndn kontribuutiota orga-
nisaatiolle strategian toteutumiseen, liiketoiminnan tehostumiseen tai tulevaisuuteen
varautumiseen (Zerfass & Sherzada 2015).

Tavoitteita voidaan esittdd aineettomien ja aineellisten tulosten ndakdkulmasta.
Aineettomia ovat esimerkiksi maine, brdndi, legitimiteetti, sidosryhmien tai yleiso-
jen luottamus (Luoma-aho ym. 2012; Carroll 2013, 590-596; Cornelissen 2014; Gre-
gory ym. 2013, 268-283; Zerfass & Sherzada 2015), motivointi toivottuun muutokseen
(Cornelissen 2017; Pratt & Hu 2017) tai yhteiskunnan hyvaksyntd (Steyn 2003). Myds
vastuullisuus ja eettisyys, jopa yleinen hyva voivat olla viestintdstrategiassa esitettyjd
tavoitteita (Steyn 2003; van Ruler & Koérver 2019).

Aineellisiksi tulosten voidaan ajatella muuttuvan, kun niilld on mitattavaa lisa-
arvoa: tuottavuutta, laatua tai tehokkuutta esimerkiksi tyépoissaolojen vahentymi-
send (Desmidt & George 2016). Ndma ovat usein valineitd organisaation taloudellisiin
tavoitteisiin, kuten esimerkiksi myyntiin, markkinaosuuteen, sddstéihin tai muuhun
vaikuttavuuteen (Zerfass & Sherzada 2015; Zerfass & Viertmann 2017).

Viestinndn tavoitteet voidaan esittdd myds organisaation itsensd ndkékulmasta.
Taustalla voi olla edelld esitelty konstitutiivisen viestinndn ajatus, ettd organisaatiot
rakentuvat ja niitd ylldpidetdan ihmisten vdlisessd vuorovaikutuksessa ja viestinnassa
(ks. Putnam & Nicotera 2010). Organisaation ndkdékulmasta tavoitteena voi olla toi-
minnan jatkuvuus ja legitimointi, organisaation uusiutuminen ja reflektiivisyys (Schon
1983; Holmstrom 2005; Holmstrom 2007).

Kaikki edellda mainitut tavoitteet edustavat kontribuutioita organisaation tavoitte-
lemien tulosten saavuttamiseksi tai organisaation itsensd olemassaololle. Toisaalta
tavoitteet voivat koskea viestintdd itsessddn ilman selvdsti ilmaistua kytkosta orga-
nisaation tavoitteisiin. Nama voivat ndyttdaytyd esimerkiksi viestinndan periaatteiden,
arvojen tai etiikan sisdllyttdmisend viestinndn tavoitteisiin (Fawkes 2007; Bowen
2016). Myos itse viestintd sekd yhteisollisyyden ja vuorovaikutuksen rakentaminen
voivat sellaisenaan olla tavoitteita, samoin kuin tunnettuus, ndkyvyys, maine tai
brandi paamaarind itsessdan.

Koska strateginen viestintd katsoo organisaatioksi yritysten ja yhteis6jen lisdksi
myds henkilétoimijoita ja -vaikuttajia (Zerfass ym. 2018), tavoitteet voivat olla hyvin
erilaisia. Yritysten intressind on osakkeenomistajien etu, vaikka monet pyrkivdt pro-
aktiivisesti osoittamaan vastuullisuutensa taloudellisten tavoitteiden ja yhteiskunnal-
lisen hyvdksyttavyyden vdlilla (Olkkonen 2015; Luoma-aho & Olkkonen 2016, 303-306;
Lock & Schulz-Knappe 2019). Julkiset organisaatiot ovat tilivelvollisia useille tahoille:
osallisuus on yksi perusarvoista (Asunta & Mikkola 2019, 72-87) ja viestinnadlta vaadi-
taan ldpindkyvyyttda (Canel & Luoma-aho 2019. Reunaehtoja kaikille organisaatioille
tuovat paikallinen tai globaali lainsdaddant6 ja monenlaiset saddokset.

Seuraavassa osiossa tarkastelemme organisaatioiden itsensa madrittelemid tavoit-
teita viestinndlle ndiden jaotteluiden valossa.



Aineistot ja analyysi

Tdssd osiossa kdsittelemme empiirisen aineiston valossa organisaation viestinndlle
asettamia tavoitteita sekd ndiden suhdetta organisaation strategisiin tavoitteisiin.
Etsimme aineistosta vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

1. Millaisia tavoitteita organisaatiot asettavat viestinndlle?

2. Mitd johtajat/esimiehet ja viestintiammattilaiset odottavat viestinndlta
organisaation tavoitteiden edistamiseksi (kontribuutio)?

3. Milld tavoin viestinndn tavoitteet suhteutuvat organisaation strategiaan,
missioon tai muuhun julkilausumaan?

Aineisto koostuu kaupallisen koulutusyrityksen vuosina 2018, 2019 ja 2020 pidetty-
jen viestintdpddllikkékurssien osallistujien vastauksista. Aineiston kokosi koulutusyh-
ti6 kurssin omalla verkkoalustalla, ja tdmadn artikkelin kirjoittajilla oli padsy aineistoon.
Aineiston kdyttdéon pyydettiin lupa osallistujiltas.

Taulukko 2. Empiirinen aineisto.

Osallistujien Tutkimusluvan Johtajat/ Viestijdt (N)
organisaatiot (N) antaneet (N) esimiehet (N)

2018 14 13* 10 13

2019 23 19** 10 19

2020 24 21%** 17 21

yhteensa 61 53 37 53

*) 6 yritystd, 4 julkishallintoa, 3 jarjestéd/saatiota
**) 7 yritystd, g julkishallintoa, 3 jarjestod/saatiota
***) 10 yritystd, 8 julkishallintoa, 3 jarjestod/sadtiota

Osallistujille jaettiin seuraavat kysymykset kurssin verkkoalustalla, jossa he vasta-
sivat omilla nimillidn mutta eivdt ndhneet toistensa vastauksia:

1) Haastattele esimiestdsi, mielelldadn ylintd johtoa, ja kysy a) mitkd ovat hdnen
odotuksensa koskien viestinndn vaikuttavuutta ja b) millaisin mittarein tai miten hdn
arvioi viestinndn vaikuttavuutta?

2) Kerro lyhyesti organisaationne 2—4 viestinndn strategista tavoitetta.

Aineistonkeruumenetelmdnd oli teemakirjoittaminen, jossa tutkija esittdd kysy-
mykset, joihin osallistujat vastaavat kirjoittaen (ks. Apo 1995; Hirsjdrvi & Hurme 2008,
34-35).

Esimiesten vastaukset olivat tyypillisesti noin %—1 sivun laajuisia. Vastaukset olivat
paikoin hyvin yleisid abstrakteja ja etenivat loogisesti. Viestijoiden vastaukset olivat
monivivahteisempia, konkreettisempia ja laajuudeltaan 1-3 sivun mittaisia.
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Menetelmat

Tutkimusstrategiaksi valikoitui laadullinen ote, jolla pyritidn ymmartdmadan tutkitta-
vaa ilmiétd ja saamaan siitd syvempi kdsitys kuin teoriapohjaisilla monivalintakysy-
myksilld. Kiinnostus kohdistuu tietdmisen sisdlté6n ja vastaajien luomiin merkityksiin
perusteltuina faktoina, joita kdytetdadn apuna tutkittaessa todellisuuden rakentumista
(Alasuutari 2001; Tuomi & Sarajdrvi 2002, 58). Laadullinen tutkimus on yleensd hypo-
teesiton, ja siind edetddn aineistosta kdsin ilman selkeitd ennakko-oletuksia (Eskola
& Suoranta 2000, 19-20). Keskeistd on ilmion paikallinen selittaiminen universaalien
lainalaisuuksien tai yleistysten sijaan (Alasuutari 1999).

Madardllisia huomioita esitdmme, kun jokin asia tulee vastaan toistuvasti tai jos
jokin asia ei esiinny lainkaan tai hyvin harvoin. Analyysimme on luonteeltaan teori-
asidonnaista, jolloin analyysissa on teoreettisia kytkentdjd, mutta se ei suoraan nouse
teoriasta tai pohjaudu teoriaan (Eskola 2018, 209-231). Toisaalta olemme avoimia huo-
mioimaan asioita, joita ei ole tunnistettu aiemmassa tutkimuksessa.

Laadullinen analyysi muodostuu usein kolmesta vaiheesta: aineiston redusointi,
klusterointi ja abstrahointi. Hyddynsimme analyysissamme teemoittelua, jossa aineis-
tosta poimitaan tutkimusongelmaa valaisevia avainsanoja tai lausumia; selontekoja,
jotka on tarkoitettu ohjeistamaan tai perustelemaan valintoja. Teemoittelua voidaan
viedd pidemmalle kohti tyypittelyd, jolloin aineistoa ryhmitellddn samankaltaisuuk-
sien avulla kattavammiksi malleiksi. (Eskola & Suoranta 2000, 175-183; Tuomi & Sara-
jdrvi 2002, 95). Emme analysoi tekstejd diskursseina tai narratiiveina, koska vastauk-
set olivat pelkistettyjd ja usein luettelomaisia.

Aluksi aineisto koodattiin avoimesti ilman tarkoituksellista teoriasidonnaisuutta.
Aineistossa kuitenkin esiintyi alusta ldhtien tutkimuskirjallisuudessa esitettyja huomi-
oita mutta myds asioita, jotka eivat tulleet esiin kirjallisuudessa. Ndita kaikkia nimet-
tiin avainsanojen avulla. Analyysitydn suurin haaste oli se, ettd vastaukset liikkuivat
kdaytannén toimintatapojen kuvauksista (esimerkiksi “hyédynndmme eri kanavia”)
paikoin hyvinkin abstrakteihin ajatuksiin (esimerkiksi “viestintd kehittyisi sellaiseen
suuntaan, ettd viestinndn taso ja mielekkyys nousisi”). Kasitteitd oli paljon ja vastaajat
antoivat niille erilaisia sisdlt6jd. Tdman vuoksi avainsanoja ryhmiteltiin teemoiksi ja
vietiin tutkimuskysymysten mukaisiin luokkiin, kuten viestinnan strategiset tavoitteet
ja viestinndn (odotettu) kontribuutio organisaatiolle tai asialle. Johtajien ja viestijoi-
den antamia vastauksia vertailtiin myos keskenddn. Tulokset koottiin taulukoihin, joita
vertailtiin keskenddn ja lopuksi yhdistettiin. Aineistot kdytiin lavitse useaan kertaan
kolmen vuoden aikana aineiston karttuessa.

Esitdmme seuraavassa osiossa tulokset jakaen ne edelld esittimamme mukaisesti
viestinndn kontribuutioon organisaatiolle ja viestinndn pdamaddriin itsessaan (Tau-
lukko 3). Kontribuution jaamme kahteen luokkaan: tavoitteisiin, jotka palvelevat orga-
nisaation strategiaa ja tavoitteisiin, jotka koskevat organisaatiota itsessddn. Viestin-
tdan itseensd kohdistetuilla tavoitteilla ei ole suoraan ilmaistua yhteyttd organisaa-
tiostrategiaan.
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Taulukko 3. Viestinnidn tavoitteiden jaottelua.

Viestinnin kontribuutio organisaatiolle Viestinndn paamaarat itsessdin

Viestinndn tavoitteet, jotka palvelevat Mitd organisaation tavoitteisiin/

organisaation strategisten tavoitteiden jatkuvuuteen suoraan liittymattomia tehtdvia

saavuttamista tai ominaisuuksia viestinndlld odotetaan
olevan?

Mitd organisaation strategisia tavoitteita
viestinndn odotetaan edistdvan, tai
mitka viestinndn tavoitteet palvelevat
organisaation strategisia tavoitteita?
(Taulukko 4)

(Taulukko 6)

Viestinndn tavoitteet, jotka palvelevat
organisaation ylldpitoa/muodostumista

Milla tavoin viestinndn tavoitteiden
ajatellaan palvelevan organisaation ylldpitoa
ja muodostumista? (Taulukko 5)

Viestinnan kontribuutio palvelemassa organisaation tavoitteita

Viestinndn tavoitteet ja kontribuutio organisaatiolle esiintyivdat usein saman asian eri
puolina. Tavoitteeksi asetettiin esimerkiksi verkkoviestinndan kdytén lisidminen ja sen
kautta saatavat sddstot/tulot tai organisaation tunnettuus tai brandi, joka vetdd puo-
leensa asiakkaita ja hyvid tyontekij6itd. Kontribuutioksi esitettiin esimerkiksi "tuottaa
lisdarvoa organisaation ydinbisnekseen eli ndkyy liikevaihdossa ja tuloksessa” tai "viestin-
ndn ja markkinoinnin satsauksen on ndyttdvd tuloksissa”. Mdardlliset tulostavoitteet mai-
nittiin vastauksissa Iahes aina ensimmadisind ja niitd perusteltiin laajimmin.

Erityisesti johtajat odottivat viestinndltd joko taloudellista tai yhteiskunnallista vaikut-
tavuutta ja ndkivdt viestinndn tulokset kontribuutioina organisaatiolle, esimerkiksi ”nd-
kyvyys tuo uusia rahoittajia ja kumppaneita”. Usein mainittu tulos oli suoraan mitattavissa
rahalla eli tuloilla tai sadstailld, etuina tai haittojen ehkdisynd. Johdon edustajat kytkivat
poikkeuksetta viestinnan organisaation visioon tai strategiaan, esimerkiksi "viestintdd ei
voi irrottaa kaupunkistrategiasta, siksi meilld ei ole erillistd viestintdstrategiaakaan”.

Kummankin ryhman vastauksissa esiintyi tavoitteita, joita kytkettiin vdlillisesti talo-
udelliseen tulokseen esimerkiksi yleiséjen tai sidosryhmien tietamys, ymmarrys, kiin-
nostuksen herdaminen tai hyvd asiakaskokemus. Omien faktojen esiintuominen ja sitd
kautta esimerkiksi edunvalvonnan mahdollistaminen ja asemoituminen padttdjien suh-
teen mainittiin usein.

Viestijat korostivat rooliaan tukemassa liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamista,
lisdarvon tuottamista organisaatiolle sekd oleellisten teemojen esiin nostamista. Vastaa-
vasti johtajat odottivat viestij6iltd tukea strategialle. Viestijdt toivat esiin myds tavoit-
teita, joissa kyse oli yhteisollisyyden, kulttuurin ja yhteistoiminnan edistimisestd sekd
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hyvinvointiin vaikuttamisesta, joilla ndhtiin yhteys organisaatiotason tuloksiin. My&s
joissakin johtajien vastauksissa otettiin esiin tavoite kdyda dialogia yhteiskunnassa ja
organisaation sisdlld sekd luoda jatkuvaa tilannepdivitystd muuttuvassa toimintaym-
pdristossd. Dialogin tavoittelu ja yhteisen ymmarryksen luominen olivat usein kontri-
buution asemassa: omien ndkemysten saamisen sidosryhmien tietoisuuteen ajateltiin
palvelevan organisaation tavoitteita ja yhteiskunnallista vaikuttamista.

Viestijdt korostivat myds sitoutumisen, tyontekijdkokemuksen ja tydnantajamai-
neen merkitystd rekrytoinneille kontribuutiona organisaation tavoitteiden saavutta-
miseen. Luottamus, brandi, maine ja ndihin verrattavat mainittiin eri termein jokai-
sessa vastauksessa, ja niilla nahtiin yhteys tuloksiin. Markkinoinnin merkitys ja integ-
roituminen viestintddan ndkyi kummankin ryhmadn vastauksissa.

Taulukko 4. Viestinnan tavoitteita, jotka kontribuoivat organisaation strategisten tavoitteiden
saavuttamiseen.

Viestinnin tavoitteita Esimerkkeja tavoitteiden sanoittamisesta

Tulos "Lopputavoitteena on myynnin kasvattaminen”, "edistdd asiakas-

P

pysyvyyttd”, "vdhentdd onnettomuuksia”, "kilpailujen yleisokeski-
arvojen kasvattaminen”

Tietoisuus, tietamys, tieto "Tietoisuuden lisddminen toiminnastamme”, “torjutaan vddrid

faktoja ja hydkkdyksid”, “mahdollisimman paljon faktapohjaista

informaatiota toiminnasta julkisuuteen”

”

“Tukea strategian toteutumista”, "strategian jalkautus kentdille”,
"vaikuttaa siihen, ettd muutokset toteutuvat”, “yhteisen ymmadrryk-
sen kasvattaminen”

Mission ja strategian ymmar-
rys sekd ndiden toteutumisen
mahdollistaminen

» oo

”Tavoitteena houkutteleva tydnantajakuva”, "uudet, kyvykkddt
rekryt”, "lajiamme koskevan narratiivin muuttaminen ja asenne-

ilmapiirin muuttaminen”, "viestinndn vaikutus brdndiarvoon”

Tunnettuus, nakyvyys,
maine/brandi, julkisuuskuva,
tyonantajamielikuva

Yhteiskunnallinen vaikutta- ”Haluamme olla aktiivinen toimija alamme verkostoissa”, "kyky

minen ja edunvalvonta

hallita dialogia tai ohjata sitd, vaikuttaa julkiseen keskusteluun”,
"vaikuttaa poliittisiin pddtoksiin”

Teemojen hallinta ja
riskien tunnistaminen

”Kehitdmme issues management -protokollan tunnistamaan ja mo-
nitoroimaan ympdristod”, "kyky reagoida tilannekuvan muuttuessa”

Ty6- tai muun hyvinvoinnin
parantaminen

” o

"Vaikutetaan ilmapiiriin”, “aktiivisuuteen kannustava yrityskult-
tuuri, mikd heijastuu koko toiminnan korkeana laatuna”, "tyo-
hyvinvoinnissa ja ty6kulttuurissa viestinndn merkitys on suuri ja
vaikuttavuus osoitettavissa”

Henkildston ja sidosryhmien
sitoutuminen ja odotusten-
hallinta

”Sitouttaa henkilostod vision, strategian ja yhteisten arvojen toteut-

” »

tamiseen”, "sidosryhmien kuuntelu”, "hyvd tyontekijikokemus”

Markkinointi

” o

"Vaikuttaa kysyntddn ja myyntiin”, "uusien asiakkaiden saami-
nen laadukkailla ja kustannustehokkailla palveluilla”, "palvelu-
konseptien kehittdminen yhdessd asiakkaiden kanssa”




o1

Viestinndn kontribuutio organisaatiolle itselleen

Vaikka viestinndn kontribuutio pddasiassa ilmaistiin organisaation tavoittelemien
tulosten kautta, se esitettiin myds organisaation itsensd nakdkulmasta (Taulukko s5).
Viestinndn esitettiin eri tavoin mahdollistavan organisaation toiminnan edellytysten,
jatkuvuuden, oikeutuksen tai legitimiteetin, jatkuvan kehittymisen ja uusiutumisen.
Vastauksissa esiintyi viestinndn kautta syntyvien tulkintojen ja sidosryhmien kuun-
telun merkitys muuttuvassa toimintaympdristdssd. Tahdn liittyy myds riskienhallinta.
Viestinndn ndhtiin muodostavan "osan yritysarvoa ja sidosryhmien luottamuspddomaa”.

Vaikka konstituution kdsitetta ei sellaisenaan kdytetty, organisaatioon itseensa lii-
tetyt tavoitteet voidaan tulkita jossain madrin edustavan ajattelua viestinndstd orga-
nisaatiota rakentavana voimana. Aineistossa ei kuitenkaan tullut esiin viestinnan mer-
kitystd strategian muodostamisessa vuorovaikutteisena prosessina (van Ruler 2018),
vaan organisaatiostrategia tulee ikddn kuin annettuna. Muutama viestija totesi, ettd
strategiaty6ssd ei hyddynneta viestintdd.

Taulukko 5. Viestinndn tavoitteita, jotka palvelevat organisaation muodostumista ja ylldpitoa.

Yhteison jatkuvuus, ”Varmistamme tuen jdrjestelmdlle: suomalaisten tuki jdrjestelmdlle
riskienhallinta kasvaa”, "vahvistamme jdsenyhdistysten toimintaedellytyksid”,
"viestintdd arvioidaan muun maussa riskienhallinnan ja
turvallisuuden kautta”, “kuuntelemme sidosryhmid ja reagoimme

heiddn odotuksiinsa”

Toiminnan oikeutus "tunnettuus tulevaisuusorganisaationa vahvistuu ja roolimme
koetaan tdrkedksi”, "tehdd toiminnastamme mahdollisimman
avointa ja ldpindkyvdd, esittdd toimintamme yhteiskunnallinen

vaikuttavuus, edistdd alan toimintaa”

Kehittyminen ja "Teemme yhteistyotd: peilaamme keskindisid kokemuksiamme,
uusiutuminen jaamme tietoa ja oppimaamme, pyrimme jatkuvasti parantamaan
kdytdntojdmme”, "kehitdmme toimintamme vastuullisuutta ja

vuorovaikutteisuutta”, "uudistamme tyén muotoja ja vahvistamme
palvelukulttuuriamme”

Identiteetin rakentaminen, “Sisdisen organisaatiokulttuurin vahvistaminen”, “tuetaan yhtion
kulttuuri, arvot sisdistd kulttuurinmuutosta ketterdksi ja rohkeaksi toimijaksi”,
"vahvistaa identiteettiimme Suomen turvallisuusalan toimijoiden
yhteistyon toteuttajana ja varmistajana”

Viestinnan itsensa tavoitteita

Aineistossa esitettiin tavoitteita, joita ei kuvattu kontribuutiona tai muutenkaan suo-
rassa yhteydessd organisaation tavoitteisiin (Taulukko 6). Tdllaisia olivat viestinndn
omat tavoitteet, toimintatavat, kehityksen suunnat tai laatutavoitteet. Laatua kuvat-
tiin erilaisin adjektiivein, kuten esimerkiksi ettd viestintd on, tai sen tulee olla avointa,
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rohkeaa, selkedd tai ymmarrettdvdd. Myos keskustelufoorumien tarjoaminen ja kan-
salaiskeskustelun mahdollistaminen sekd oma Idsndolo julkisuudessa olivat kdsitet-
tdvissd viestinndn omina tavoitteina ilman selkedsti ilmaistua kytkdstd organisaation
tavoitteisin. Viestintadn itseensda kohdistuvia tavoitteita liitettiin myds organisaati-
ossa tyoskentelyyn ja sen kehittaimiseen. Tama ilmeni korostamalla ihmisten vaiku-
tusmahdollisuuksia, vuorovaikutuksen ja dialogin kdytdnt6jen luomista, yhteisollisyy-
den ja kulttuurin vahvistamista, osallisuuden kokemusta ja ihmisten voimaantumista.
Ndkyvyys, tunnettuus, brandi ja maine madriteltiin myos itseisarvoiksi ilman suoraa
kytkdstd organisaation tavoitteisiin. Hienoinen ylldtys oli, ettd viestinndn rakenteiden
ja kanavien ylldpitaminen tuli esiin vain kahdessa vastauksessa.

Taulukko 6. Viestinndn itsensd padmaarid.

Yhteisollisyys, "Olemme vuorovaikutteinen tydyhteiso, jossa arvostamme yhteistd
arvot, kulttuuri tekemistdimme, kannustamme toisiamme ja tiedostamme selkedsti yhteiset

tavoitteemme”, "sisdinen viihtyvyys”, "yhteisen ymmdrryksen luominen”,
"avoin viestintdkulttuuri”

Kansalaiskeskustelu "Tarjoamme foorumin dialogille”, “olemme aloitteellinen keskustelija

ja vaikuttaminen yhteiskunnassa”, “olemme aktiivinen someviestija”, "jdrjeston tdrkeimmadt
kohderyhmiait tietdvdt mitd mieltd jcrjesté on”

) )

Sitoutuminen ja ”Vuorovaikutuksen vahvistaminen”, "osallistuminen”, "aktivoimme
tyontekijakokemus jdsenidmme”, "kasvatamme yleison sitoutumista seuroihin”, "sitoutuminen
yhteisiin tavoitteisiin tapahtuu vuorovaikutuksen ja osallistumisen kautta”,
“rakennamme positiivista tyontekijikokemusta”

Brandi ja maine "Meiddn tunnetaan edelldkdvijdnd digipalveluissa”, "brdnditavoitteemme on
itseisarvoina olla tunnettu ja luottamusta herdttdvd taho”, “luodaan yhtiostd mielikuvia

= on

rohkeana edelldkdvijind”, "positiivinen, vastuullinen yrityskuva”

Nakyvyys eri “ndymme mediassa, ja tunnettuus kasvaa”, "positiivinen ndkyvyys
julkisuuksissa ja mediassa”, "ndkyvyyttd ansaitun median ja tyontekijéldhettilyyden kautta”,
tunnettuus "viestintd edistdd tyotapaturma- ja ammattitautijdrjestelmdn tunnettuutta”
Laatukuvauksia "avoimuus, rohkeus, proaktiivisuus, notkeus, responsiivisuus”, “aktiivinen ja

monikanavainen viestintd”, "konkreettista tukea organisaatiolle”, "viestintdd

on helppo tuottaa ja vastaanottaa”, "suunnitelmallisuus”, "visuaalisuus”,
"vastuullisuus”

Tyypillisimmilldan tallainen oli viittaus organisaation strategiaan, mika tuli esiin erityi-
sesti johdon vastauksissa. Muutamissa vastaajien organisaatioissa erillistd viestinta-
strategiaa ei laadita, vaan viestintdd suunnitellaan ja johdetaan organisaatiostrategian
pohjalta.

Organisaatiotyypistd riippuen muita Iahtokohtia olivat esimerkiksi organisaation
yhteiskunnallinen tehtdvd, lainsaddanto, suositukset tai madrdykset. Jonkin verran vii-
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tattiin tutkimustuloksiin, joiden perusteella viestinndn tavoitteita oli mddritelty. Vies-
tijat mainitsivat poikkeuksetta viestintdympdriston muutoksista nousevat haasteet ja
riskit, jotka voidaan my®6s kdsittda tdllaisiksi [ahtékohdiksi.

Taman empiirisen aineiston valossa perinteinen jaottelu sisdiseen ja ulkoiseen
viestintddn ei juurikaan ndkynyt, vaan ne ndhtiin toisiinsa linkittyneind ja toisiinsa
vaikuttavina viestinndn muotoina. Ainoat sisdiseen viestintddn selkeammin liitettavat
tavoitteet kohdistuivat tydhyvinvointiin ja sitoutumisen vahvistamiseen, jotka ndhtiin
toisaalta kontribuutiona ja toisaalta pdamdardnd itsessddn.

Tulosten yhteenveto ja arviointia

Aineiston perusteella ndyttdd siltd, ettd organisaatioissa viestinndn tavoitteet kdsi-
tetddn selkeimmin kontribuutiona organisaation tavoitteiden saavuttamiseen. Tama
kontribuutio ilmaistaan useimmiten viestinndn tulosten, mutta joskus myds organi-
saation itsensd ndkdkulmasta. Viestinndn rooli organisaation strategian muodostajana
ja uusintajana ei puolestaan aineistossa tullut esiin.

Viestinndlld toisaalta kdsitetdan olevan myds tavoitteita, jotka eivdt suoraan liity
organisaation strategiaan tai sen tavoitteisiin. Osa ndista tavoitteista on esitetty vies-
tinndn paamaarind itsessdan tai viestinnadn periaatteina tai laatuvaatimuksina. Tallai-
set tavoitteet voivat toisaalta yhdistyd organisaation tavoitteisiin tai tulla mielletyksi
kontribuutiona organisaatiolle, vaikka aineistossa tdtd ei tuotu esille.

Lisdksi aineistossa esitettiin viestintdd maddrittdvida Idhtokohtia, jotka viittasivat
organisaation strategiaan mutta my&s organisaation ulkopuolelta tuleviin vaatimuk-
siin, esimerkiksi lainsddadantéon. Tutkimuskirjallisuudessa viimeksi mainittuja ei kui-
tenkaan sisdllytetd strategiseen viestintdan (Zerfass ym. 2018), kuin ei my6skadn vies-
tinndn infrastruktuurin ylldpitoa. Toisaalta Iahtdkohtiin luettavien etiikan ja vastuulli-
suuden rooli ja sisdlt6 jdivat aineistossa vahaisiksi.

Tuloksiin voi suhtautua kriittisesti ensiksikin siksi, ettd aineisto on suppea ja edus-
taa pientd ndytetta viestintdammattilaisten ja heidan esimiestensa vastauksista, jotka
viestijdt olivat kirjoittaneet verkkoalustalle. Tdmdn niin sanotun teemakirjoittamisen
haasteena on, ettd kirjoittajat eivdt valttamattd malta tai muista kertoa kaikkea oleel-
lista, eikd tutkija pddse tekemddn tarkentavia kysymyksia (Hirsjarvi & Hurme 2008,
34-35; Laajalahti 2014, 104). Lisdksi vastaajat edustivat yrityksid, julkisia organisaa-
tioita, jarjestdjd ja sddtiditd, joiden viestinndn lahtokohdat voivat olla hyvin erilaisia.
Aineiston rajallisuuden vuoksi emme kuitenkaan erotelleet ndita toisistaan. Aineis-
tojen luotettavuutta voidaan arvioida myods sen perusteella, ettd organisaatioiden
edustajat ovat tottuneita tietynlaiseen strategiapuheeseen ja osaavat esittdad yleisesti
hyvaksyttyja argumentteja. Strategisella tasolla vastaukset voivat myos jaada hyvin
yleiselle tai ideaalille tasolle.
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Johtopadtokset

Tutkimuskysymyksemme oli, miten strateginen viestintd ja viestinndn strategisuus
kasitetddn: millaista kontribuutiota viestinndltd odotetaan, millaisia tavoitteita sille
asetetaan, ja milld tavoin viestintad ja organisaation strategia kytkeytyvat toisiinsa.

Strateginen viestintd voidaan tutkimuskirjallisuuden perusteella ndhda organisaa-
tiolle elintdrkednad viestintdnad (strategisen viestinndn paradigma), johtamisfunktiona
palvelemassa organisaatiostrategiaa (deliberatiivinen strategia, funktionalistinen
viestintd) tai organisaatioita rakentavina ja strategiaa muodostavina yhteiséllisind
prosesseina (emergentti strategia, konstitutiivinen viestinta).

Vaikka emme analysoineet empiiristd aineistoa maddrdllisesti, analyysi antaa aihetta
ajatella, ettd strategisuus ymmadrretddn organisaatioissa ensisijaisesti funktionalisti-
seen tapaan: organisaatiolle tuottavan (mddrdllisen) kontribuution kautta. Talldin
organisaatiostrategia ja viestintd linkittyvat tiiviisti toisiinsa. Tdma ajattelutapa ndkyi
siind, ettd madrdlliset tulostavoitteet tulivat esiin ldhes aina ensimmadisind ja niitd
perusteltiin laajimmin. 2000-luvulla lanseerattu strategisen viestinndn ’paradigma’
esiintyi empiirisessd aineistossa siten, ettd tulostavoitteiden rinnalle nostettiin myds
vuorovaikutteisuus sidosryhmid ja toimintaymparistéd kohtaan (Zerfass ym. 2018).
Tamd tuo viestintddn myds dialogin piirteitd. (Vrt. Taulukko 1.)

Kontribuutio esitettiin my6s organisaation itsensda ndkékulmasta, organisaation
ylldpitamisen, jatkuvuuden, kehityksen ja legitimaation kautta. Tdllaisen ajattelun voi-
daan tulkita heijastelevan konstitutiivista viestintdndkemystd, joka ilmenee esimer-
kiksi tavoitteina lisdtd vuorovaikutusta, kuuntelua, dialogia, kuulumisen kokemuksia,
hyvinvointia ja sitd kautta vahvistaa organisaation toimintaedellytyksia.

Konstitutiivista lahestymistd voi ndhdd myds viestinndn kdsittdmisessa itseis-
arvoksi, miten viestintd tuottaa yhteistd hyvda organisaatiolle ja sidosryhmille, jopa
koko yhteiskunnalle. Tall6in viestinndltd vaaditaan seka tilanteiden ennakointia ettd
sopeutumista kulloisiinkin tilanteisiin ja olosuhteisiin, strategiaakin uhmaten (van
Ruler & Koérver 2019). Toisaalta viestinndn roolia organisaatiostrategian muodostajana
ja uusintajana ei aineistossa eksplisiittisesti esiintynyt.

Viestinndlle madriteltiin myods Idhtdkohtia, jotka on otettava huomioon ja jotka
usein madrittyvdt organisaation ulkopuolelta. Ylldttava havainto oli se, ettd tarkedksi
Iahtokohdaksi helposti oletettava etiikka ja vastuullisuus eivdt esiintyneet aineistossa.

Strategista viestintdd kohtaan osoitetun kritiikin jaottelimme kolmeen pddsuun-
taan, joissa siihen liitetaan yksipuolinen oman edun tavoittelu keinoja kaihtamatta,
taipumus katsoa asioita yksipuolisesti johdon ndkoékulmasta sekd viestinndn tutki-
muksen kohdistuminen kapeasti ymmarrettyyn organisaation tavoitteiden saavutta-
miseen viestinndn keinoin.

Kritiikki ndyttdd kohdistuvan padosin funktionalistiseen ndkemykseen viestinndstd
organisaation tavoitteiden yksisilmdisend palvelijana. Kritiikki ei pure yhta terdvasti,
mikadli viestinnan tavoitteet kdsitetddan laajemmin kuin pelkdstdaan organisaatiolle tuo-
tettavana kontribuutiona: esimerkiksi kansalaisten turvallisuutena ja terveytend, ty6-
hyvinvointina tai vastuullisuutena. Viestinndlld tapahtuva vaikuttaminen voi olla eetti-
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sesti harkittua ja tahddta hyvdksyttdviin pddmadadriin, eikd pelkkad viestinndn strateginen
ote tee siitd eettisesti arveluttavaa tai toisaalta oikeuta viestinndn sisiltdjd, keinoja ja
padmadria.

Strategia-sanan tausta on sodankdynnissd ja propagandassa (Bernays 1928), joista
se on omaksuttu liikkeenjohdon kdytantéihin. Strategisen viestinndn pohjavire on yhd
funktionalismissa, mutta ajattelu on kehittynyt 2010-luvulla vuorovaikutteisempaan
suuntaan. Omana viestinndn paradigmanaan sitd kyseenalaistetaan esimerkiksi liian
samankaltaisena muiden viestinndn alalajien kanssa, ja tutkimuksellisena lIahestymis-
tapana sitd on kritisoitu heikosta teoriapohjasta sekd tutkimusteemojen ja metodivalin-
tojen rajoittuneisuudesta. Ongelmallisena on pidetty myds strategia-kdsitteen ylimal-
kaisuutta kaikkena mahdollisena "hyvdnd” ja "tarkeand” ja "taitavana” (mm. Zerfass
ym. 2018; Heide ym. 2018). Toisaalta strategisen viestinndan paradigman tarjoama varsin
laaja mddritelma strategisesta viestinndstd kaikkena organisaatiolle elintarkednd vies-
tintdnd ei sindnsd sulje pois mitddn metodologista otetta tai tutkimuskysymysta.

Rajallisenkin empiirisen aineistomme perusteella kdsitys viestinndn strategisuu-
desta tai viestinndn suhteesta strategiaan ndyttdda monimuotoisemmalta kuin mita tut-
kimus ja kritiikki antavat aihetta odottaa. Vaikka managerialistinen ja funktionalistinen
perinne eldd, sen rinnalla ndyttdytyy myds emergentti strategia-ajattelu ja konstitutii-
vinen viestintdkdsitys. Viestinndn tiukka kiinnittyminen organisaatiostrategiaan ei ole
itsestddnselvyys. Viestinndlld ndhdadn olevan myds tehtdvid, jotka ovat sen padmadrid
itsessddn ilman selvdd suhdetta organisaation strategiaan ja sen tavoitteisiin. Edelleen
viestinndlld nahdaan olevan myds toimintaympdristostd nousevia haasteita, jotka voi-
vat olla kriittisid organisaation jatkuvuuden kannalta. Esimerkiksi refleksiivisyys sidos-
ryhmien odotuksia ja arvomuutoksia sekd niin sanottuja hiljaisia signaaleja kohtaan
saattaa tarjota viestinndlle myos sellaisia mahdollisuuksia, joita organisaatiostrategia
ei tunnista mutta jotka voivat vaikuttaa riskienhallintaan ja toisaalta organisaation tule-
vaisuuteen.

Viestinndn ja organisaatiostrategian vdlinen suhde voisikin kdantya pdinvastaiseksi,
jolloin viestintd maddrittdd organisaatiostrategiaa. Viestinta olisi tdlléin sekda nykyhet-
keen reagoiva ettd tulevaisuutta ennakoiva toiminto, joka voi muokata myds organisaa-
tiostrategiaa ja organisaation olemassaolon ehtoja.

Aineisto antaa aihetta jatkotutkimukselle, joka laajentaisi ja syventdisi ymmarrysta
strategisesta viestinndstd. Osin samoja tutkimuskysymyksid olisi tarpeen tarkastella
laajemmalla aineistolla, johon tulisi sisdllyttdd myds organisaation jasenid ja joka mah-
dollistaisi erilaisten organisaatioiden tarkastelun. Aineisto voisi sisdltdd my6s orga-
nisaatioiden operatiivisia dokumentteja sekd kyselyja konkreettisista viestinndan kei-
noista ja tavoitteista organisaation arjen toiminnassa. Talldin arvioitavaksi voisi tulla
sekin, missda madrin ja milld tavoin tavoitteet vaikuttavat operatiivisella tasolla, ja miten
ne eroavat erilaisissa organisaatioissa. Tdssd tehtyjen viestinndn eri strategisten tavoit-
teiden erottelujen valossa olisi myds mahdollista tarkastella organisaatioiden viestin-
ndn ja muun toiminnan tuloksen konkreettisia mittareita - tai niiden puutetta. Lisdksi
mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe olisi strategisen viestinndn kytkeytyminen organi-
saation johtamiseen.
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Viitteet

1. Sytykkeenad akateemisen keskustelun viridmiseen voidaan pitdad International Journal of Strategic
Communication -lehden perustamisen myé&ta laadittua madritelmaa ja kunnianhimoa rakentua
omaksi viestinndn tutkimuksen paradigmakseen (Hallahan ym. 2007).

2. Strategisen viestinndn osa-alueiksi nimettiin aluksi esimiesviestintd, markkinointiviestintd, public
relations, tekninen viestintd, poliittinen viestintd ja sosiaalisen markkinoinnin kampanjat (Hallahan
ym. 2007). Mydhemmin siihen on sisdllytetty muun muassa verkostoldhtdinen kriisiviestintd,
vastuullisuusviestintd, sosiaalinen media, tydyhteisoviestintd ja johdon viestintd seka yhteiskunta-
ja sidosryhmdsuhteet (O “Connor & Shumate 2018), julkisuusdiplomatia ja terveysviestintd (Zerfass
ym. 2018).

3. Organisaatiolla tarkoitetaan laajasti yrityksid, yhteisoja, viranomaisia, jarjestdja, poliittisia ja
kansalaisliikkeitd, projekteja ja kampanjoita ja tunnettuja julkisia toimijoita, kuten esimerkiksi
poliitikkoja tai julkisuuden henkilita (Zerfass ym. 2018).

4. Osallistujien yksityisyyden vuoksi emme julkista tarkempia tietoja kurssipaikoista emmeka
ajankohdista.
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