Mika KALLIOMAA

PUOLUSTUSVOIMAT YHTEISOVIESTIJANA

E-generation dinosauruksen reviirilla

Miki on puolustusvoimien brandi' ja imago?? Teemmekd brandin, rakennam-
meko imagon ja ansaitsemmeko maineen®? Nopeasti ajatellen voisi sanoa, ettd
nyt olemme ymmairtidneet jonkin asian vadrin. Eihdn puolustusvoimat vanhana
ja arvostettuna julkishallinnon toimijana tarvitse nykyaikaisia markkinointikei-
noja. Syvemmin asiaan perehdyttyd on kuitenkin helppo todeta, ettd edellinen
ajatus pitdd sisdllddn kaksi harhaa. Ensinndkin puolustusvoimat tarvitsee am-
mattimaista viestinnin otetta. Toisaalta asia ei ole niin uusi kuin se aluksi néytti.

Puolustusvoimissa on méiritietoisesti ja suunnitelmallisesti siirrytty tiedo-
tuksesta viestintddn. Tiedotusorganisaatiot ovat muuttuneet viestintiorganisaa-
tioksi. Mielestini tdstd muutoksesta tiedottaminen on onnistunut hyvin, mutta
ajatuksen viestintd on vield pahasti kesken. Muutoksesta on tiedotettu seké sisii-
sesti ettd ulkoisesti, mutta varsinkaan puolustusvoimien siséllid asian merkitysta
ei ole vield ymmarretty. Viestinndn prosessissa sanoma on kylld vastaanotettu,
mutta sille ei ole vield saatu merkitystd. Viestintd ndhd4an edelleen usein pelkés-
tddn tiedotusorganisaation tiedotustydné, jota sinélldén toki arvostetaan.

Organisaationa puolustusvoimat ei eld endd dinosaurusten aikakautta, ei edes
kirjekyyhkyjen aikaa. Yhteiskunnan ja sen kansalaisten kiinnostus ja ohjaus pa-
kottavat julkishallinnon toimijat eldméén tdssé ajassa. Tima pakottaa ja mahdol-
listaa my6s puolustusvoimien viestinnidn dynaamiseksi.

Maanpuolustus ja puolustusvoimat ovat olleet ja ovat kiivaan ja kiinnostavan
keskustelun kohteena. Kaksi edellistd hallituksen puolustuspoliittista selontekoa
eduskunnalle on hakenut Suomen puolustuksen suhdetta ympérdivaan turvalli-
suus- ja puolustuspoliittiseen rakenteeseen. Viestinnidn kannalta on tirkedé huo-
mata, ettd kaikki tdmé keskustelu, mielipiteiden luonti ja kokemusten saanti ta-
pahtuu puolustusvoimien ulkopuolella, poliittisen ohjauksen tasolla. Puolustus-
voimat ei politisoi. Kulttuurisesti timé on selkeé ja rikkomaton viestinnin raja.

Puolustusvoimien tehtdvit on méaritty laissa. Kiteytetysti puolustusvoimien
tehtdvdnd on Suomen ja suomalaisten puolustaminen seki osallistuminen kan-
sainvilisen turvallisuuden vahvistamiseen. Missiomme on seuraava: “Puolus-
tusvoimat turvaa valtakunnan itsendisyytté ja kansalaisten elinmahdollisuuksia
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ehkdisemilld ennalta Suomeen kohdistuvia sotilaallisia uhkia ja tarvittaessa tor-
jumalla ne koko valtakunnan alueella. Lisdksi puolustusvoimat antaa virka-apua
muille viranomaisille ja tuottaa Suomen sitoumusten mukaiset kansainvilisesséd
kriisinhallinnassa tarvittavat joukot.”

Edelld oleva missio on syntynyt viestinnéllisend tuotteena puolustusvoimien
merkkipdivien julkisuuskampanjaa varten, kun Puolustusvoimat téytti 85 vuotta
kaksi vuotta sitten. Tall6in Padesikunnan viestintdosasto halusi osallistua uudella
tavalla profilointiin. Mission kiteyttdiminen on organisaation viestinndn kannalta
tarkedd. Siind tulisi pystyd ilmaisemaan olemassaolon perusydin. Arvioitavaksi
jad, onnistutaanko kyseiselld ilmaisulla kiteyttdmaédn puolustusvoimien per1m
madinen olemus, joka on osa kansallista identiteettia.

Yhtd tirkedd on pystyd kertomaan tulevaisuuskuvastamme. Samaisessa viestin-
tikampanjassa puolustusvoimien kehitystd ohjaava visio on muotoiltu seuraavasti:
"Puolustusvoimien iskukykyd lisdtdén turvallisuusympéristén kehitystd ennakoi-
den. Méirén sijasta panostetaan laatuun. Rakennamme tulevaisuutta siten, ettd kan-
sallisesta puolustuskyvysté ei tingitd, ja kaikki puolustusratkaisut ovat mahdollisia.
Vastuullinen osallistuminen yhteiskunnan elintirkeiden toimintojen turvaamiseen ja
kansainviliseen kriisinhallintaan jatkuu.”

Edelld kuvatut viestinnélliset ilmaisut perustuvat puolustushallinnon strategi-
seen suunnitteluun. Viestinndn onnistumisen kannalta on merkityksellista, ettd tur-
valuokitellut suunnitelmat pystytddn toteuttamaan jaettavassa ja ymmaérrettdvéssa
muodossa. Timi vaatii toimivaa yhteisty6té toimijoiden ja viestinndn ammattilaisten
vélilla.

Niiden puolustusvoimien perustehtdvien ulkoinen ja sisdinen viestintd voidaan
nihdd joko helppona tai haasteellisena. Viestintd voidaan ndhdd varsin yksinker-
taisena, kun se analysoidaan prosessina (Aberg 2000, 27). Talléin sanoma vilitetiin
kohderyhmaille. Vilittimisen keinovalikoimassa pystytddn huomioimaan erilaiset
tarvittavat drsykkeet ja kanavat seki todennékoiset hairiot. Voi olla, ettd timi vies-
tinnén ldhestymistapa houkuttelee helppoudellaan.

Viestinnan analysointi merkitysjirjestelména (Aberg 2000, 34) - eli millaisia mer-
kityksia viestimme saa kuulijan tulkinnan kautta — tuo viestinnin késitteeseen haas-
teellisuutta. Tdssd ldhestymistavassa joudumme tunnustamaan eri ihmisten tavan
antaa merkityksid sanomallemme. Joku voi kiinnittdd huomiota kansainviliseen pai-
notukseen tai yhteiskunnan turvallisuusrakenteiden kanssa kiytédviin rajankdyntei-
hin. Emme voi olla varmoja, miten sanomamme ymmaérretaén.

Jo pelkistidn puolustusvoimien tarkastelu julkisyhteiséni asettaa haasteita. Puo-
lustusvoimat pitda jo lakisdéteisestikin sisdlldén asevelvolliset. Aiemmin mainitussa
juhlavuoden sisdiseen ja ulkoiseen markkinointiin suunnatussa kampanjassa puolus-
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tusvoimain komentaja totesi: “Maine perustuu vahvaan nayttéon. Tahto, taito ja va-
line ratkaisevat myos tulevaisuudessa.” Merkityksen luonnin kannalta viesti menee
perille, kun kansalainen huomaa komentajan tarkoittaneen hénté. Tahto ja taito mi-
tataan kenttdarmeijan reservildisisti, ei ensi sijassa Pd4desikunnassa tydskentelevisti
ammattisotilaasta.

Mielesténi jo edelld kuvattu tarkastelu osoittaa, ettd tarvitsemme entistd voimak-
kaamman, ammattimaisen otteen viestinnillemme.

Pizza armeijan valikoimaan

Toimintaympéristdn muutos vaatii ldhestyméén viestintdd kokonaisvaltaisesti.
Viestinnin tehtévit on kuvattu mielestini onnistuneesti Abergin pizzalla®. Alla
olevassa kuvassa on Abergin ajattelun mukainen viestinnin jaottelu mukautettu
puolustusvoimien toimintaympéristéon.
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Puolustusvoimien viestintd mukailee hyvin kyseistd ldhestymisté. Itse asias-
sa Abergin kirjallisuus oli lihteend kehitettédessd uutta viestintistrategiaamme.
Puolustusvoimien viestintdstrategiassa madritellddn, ettd arkiviestintd, tiedotta-
minen, sitouttaminen ja maineenhallinta kuuluvat viestinndn kokonaisuuteen.

Viestintéstrategia on olennainen asiakirja matkalla tiedotuksesta viestintdan.
Siind kisitelladn viestintdd ensimmdistd kertaa kokonaisvaltaisesti. Lisédksi sii-
nd méadritellidn viestintdorganisaation rooli suhteessa muihin toimijoihin seka
maédritellddn viestinndn painopisteet, joista on johdettu perusviestit ja viestinndn
kohderyhmit.

Kiytettévit viestinndn keinot voidaan jaotella kuvan osoittamien neljan viestin-
nédn tehtdvin avulla. Arkiviestinnilld tuetaan perustoimintoja. Viestintékeinoja ovat
tyoohjeet sekd sisdinen ja ulkoinen markkinointi. Operatiiviset tydohjeet ovat pe-
rinteisin alue tdssd pizzan sektorissa. Viestintd on rakennettu tukemaan strategista,
taktista ja operatiivista toimintaa. Tdssd osassa viestintdorganisaatio auttaa johtajia
perustoimintoihin liittyvassa johtamisessa.

Mielestédni tima osa viestinnéssi on toimiva ja tavoittaa kohderyhmén seki pro-
sessi- ettd merkitysndkkulmasta. Kédyttdjit 16ytdvit sanoman ja ovat tottuneet luo-
maan sille merkityksen omaan tyShénsi liittyen. Viestintds tuetaan tyoyhteisén vuo-
rovaikutuksella ja johtamisviestinnalla.

Arkiviestinti liittdd viestinndn ja johtamisen toisiinsa. Yhteen liittyminen korostuu,
jos tarkastelemme johtamista tavoitteellisena vuorovaikutuksena. [hmisten johtami-
nen on siis perimilléén tavoitteellista vuorovaikutusta, joka haastaa johtajan kaksi-
suuntaiseen kommunikaatioon. Johtaja joutuu my6s kohtaamaan tydyhteison jisenet
yksiléind, koska vain télld tavalla hdn pystyy varmistamaan, ettd sanoman merkitys
avautuu yksil6lle. TySohjeiden vilittdimiseen kuuluu siis myés johtajan henkilékoh-
tainen panos, ei pelkéstéddn kirjalliset ohjeet.

Markkinointi psykologisen sodan nikokulmana

Miten tulisi toimia perustoimintoja tukevassa kriisiajan tai normaaliajan hiiri6tilan-
neviestindssd? Mitké ovat propagandan, markkinoinnin ja tiedotuksen rajat?

Mielesténi nima kysymykset ovat merkittdvid nimenomaan viestinnin uskot-
tavuuden ja ammattimaisuuden kannalta. Ne ovat myos darimmaéisen olennaisia
tekijoitd, kun laaja-alaista viestinndn kisitettd markkinoidaan strategiselle, takti-
selle ja operatiiviselle johdolle.

Abergin pizzamalli on yksi tapa hahmottaa niiden asioiden viliset suhteet.
Markkinointi kuuluu olennaisena osana perustoimintoja tukevaan viestintdan.
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Puolustusvoimien toimintaymparistossd tdmé on helppo mieltdd informaatioso-
dankédynnin kentéksi. Itse olin mukana Kosovossa informaatiokampanjoiden ja
psykologisten kampanjoiden suunnittelussa ja toteutuksessa. Kérjistden voidaan
todeta, ettd kyseessd oli toiminnan promotointi. Organisaatiomme kertoi, mité
olemme tekemdssd ja miksi. Psykologisissa kampanjoissa pyrimme luomaan ta-
voitteitamme tukevia mielikuvia toimiympéristélle.

Markkinointi* on uusi osa-alue puolustusvoimien viestinnéssa. Erityisesti si-
sdisessd markkinoinnissa ollaan ottamassa vasta ensimmadisiéd askeleita. Yhtena
esimerkkini voidaan ottaa puolustuspoliittisen selonteon sisdinen viestintikam-
panja. Selonteon pohjalta poliittinen péaétoksenteko aiheutti mm. irtisanomisia
ja organisaatioiden lakkauttamisia. Kampanjassa kédytettiin mm. web-casting-
lahetyksid, verkkokeskusteluja, printtijulkaisuja, tiedotteita sekd omaa lehted,
Ruotuviked. Sisdisessd kampanjassa puolustusvoimien komentaja viesti suoraan
jokaiselle tyontekijélle.

Puolustusvoimien on markkinoinnissaan otettava huomioon Luostarisen
(1994)° huoli siitd, ettd tiedotus ja markkinointi sekoittuvat julkishallinnon vies-
tinnéssd. Luostarisen tutkimuksen mukaan tiedotusvilineet joutuvat sotatoimis-
sa sotilasorganisaation tiedon manipuloinnin valtaan, koska sotatoimialueella
sotilaat paattdvat, mihin tiedotusvilineet padsevit.

Demokraattisissa linsimaissa asevoimat ovat voimallisesti kehittidneet tiedo-
tuksen ja viestinnén suhdetta Luostarisen (1994) kuvaamista ajoista. Suomalai-
sessa sotatieteellisessd keskustelussa on myds titd asiakokonaisuutta kehitetty’.
Kaikkien operaatioiden suunnitteluun kuuluu tdlla hetkelld informaatiosodan-
kdynnin suunnitelma. Toiminnasta on jo saatavissa suomalaisten kokemuksia
mm. Kosovosta ja Bosniasta. Toiminnassa jaetaan selvisti erilleen mm. tiedotta-
minen sekd psykologiset operaatiot ja informaatio-operaatiot. Psykologinen puo-
lustus ja operaatio ndhdé&én sisédisen ja ulkoisen markkinoinnin keinoina.

Ulkoisessa markkinoinnissa olemme toimineet pitempé&én. Tybantaja- ja rek-
rytointikampanjat ovat ehka selvin ulkoinen esimerkki. Uusimpana toimintona
on mainostoimiston kanssa tehty kumppanuussopimus. Uskoakseni timi nostaa
markkinoinnin tasoa vield ammattimaisemmaksi.

Tiedotuksesta viestinnin kautta tiedotukseen
Tiedotus on viestinndn tutuin tehtédva. Viestinnédn késitteen ja tehtdvien méarittelys-

sd joudutaan automaattisesti kiiymién keskustelu tiedotuksen roolista pizzan osana.
Puolustusvoimissa tiedotuksen roolia on haastettu edelld kuvatusti markkinoinnin
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suuntaan sekd myods tySohjeiden suuntaan, siis kaikkiaan arkiviestinmédn kanssa.
Pizzan puolittaminen voi olla yksi tapa hahmottaa tétéd jakoa. Ikdvalkon (1995, 15)
mukaan arkiviestintd viestii palveluista, tuotteista ja tuotoksista, tiedottaminen puo-
lestaan keskittyy viestimddn toiminnasta. Naton ohjeissa psykologisen operaation
(markkinoinnin) tulee olla uskottavaa ja tiedottamisen totuudenmukaista. Timi jako
voi olla my®s yksi jako tiedottamisen ja markkinoinnin vililla.

Puolustusvoimien tiedotus jaetaan kolmelle tasolle: valtakunnalliselle, alueel-
liselleja paikalliselle. Tiedotustoiminnan ldht6kohtana on periaate, jonka mukaan
se tiedottaa, joka tietdd (Pv:n viestintdstrategia 2004). Tiedottamisen péékeinot
ovat suorat kontaktit, tiedotteet, www-sivut ja Ruotuviki-lehti. Ruotuviki-lehti
toimii journalismin pelisddntdjen mukaisesti, joten se ei ole suoraan tiedotusor-
ganisaation osa®. Uusimpana keinona on otettu kdyttéén medianseurantajér-
jestelmd mediailmapiirin seurantaan ja analysointiin. Samoin verkkoviestintdd
kehitetdan voimallisesti tiedotuksen ja koko viestinndn kayttoon. Erityisesti si-
sdinen verkkoviestinti on tdlld hetkelld puutteellista.

Puolustusvoimien tiedotusilmapiiristd on tehty kaksi tutkimusta. Tutkimus-
ten tarkoituksena oli kartoittaa tiedotusvilineiden mielipiteitd puolustusvoimi-
en tiedotuksesta. Kyselylomake lihetettiin kaikille Suomen suurimmille sano-
malehdille, aikakauslehdille seki television ja radion uutistoimituksille. Vastaa-
jia pyydettiin arvioimaan puolustusvoimien tiedotusta sekd kokonaisuutena ettd
puolustusvoimien eri organisaatioiden osalta erikseen. Téten on mahdollista luo-
da kuva tiedotustoiminnan toimivuudesta kokonaisuutena, mutta myos selvittaa
mahdollisia eroja puolustusvoimien eri organisaatioiden tiedotustoiminnassa.

Tulosten mukaan puolustusvoimien tiedotuksessa on kolme vahvuutta: tieto
on selkedd ja ymmarrettdvad, tietoon voi luottaa, ja tiedotustoiminta on tasapuo-
lista tiedotusvilineiden kesken. Useat vastaajat kehuvat puolustusvoimien tie-
dottajien avoimuutta, ripeyttd ja palvelualttiutta. Kuitenkin 16ytyy myos niité,
jotka kritisoivat toimintaa, mm. soittopyyntoihin vastaamattomuutta ja hierark-
kisen organisaation tiedotuskankeutta. Vastaajista moni toivoo enemmaén yhtey-
denottoja ja enemmén oma-aloitteisuutta puolustusvoimien tiedotukselta.

Mielesténi matkamme tiedotuksesta viestinnédn kautta tiedotukseen on ollut
varsin antoisa. Saattaa olla, ettd tiedotuksen roolin tdismennyksen kautta koko
pizza on selkeytynyt viestinnén toimialalla. Kuten aiemmin totesin, asian vies-
tintd koko organisaatiolle on vield kesken. Keskeisin haaste on mielestini saada
eri tasojen johtajat ymmaértdmaédn (luomaan merkitys) tille uudelle tavalle toi-
mia.
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Pohjan rakentaminen

Puolustusvoimien viestintistrategian mukaan kiinnittimiselld eli sitouttamisella tar-
koitetaan puolustusvoimien koulutusjérjestelmédén sekd tyohon ja tybyhteisoon ja
toimintakulttuuriin liittyvaa viestintdd. Kiinnittiminen kattaa asevelvolliset, oman
henkilston ja sidosryhmit. Tamékin viestintid jakaantuu arkiviestintddn ja tiedot-
tamiseen. Viestintd tapahtuu kaikilla viestinndn keinoilla teemoina tai toiminnasta
viestimalld.

Profilointi on viimeisin uunista tullut pizzan pala. Profilointi nihdddn maineen-
hallinnan kisitteen kautta. Lihtokohta on Aulan (2002) mukainen, eli ensin oma pesé
kuntoon. Maineenhallinnalla tarkoitetaan niitd toimenpiteitd, joilla pyritddn ohjaa-
maan ja kehittdimdan puolustusvoimien mainetta. Maineella tarkoitetaan puolustus-
voimien toiminnasta syntyvid mielikuvia ja kokemuksia. Maine voidaan siis 16ytdd
analyysin avulla puolustusvoimien ulkopuolelta. Maineenhallinta on kehitetty Aulan
(2002, 100) mainepydran pohjalta, ja kaikki sen ulottuvuudet pyritddn ottamaan huo-
mijoon. Yhtend esimerkkind maineenhallinnasta voidaan nostaa visuaalisen ilmeen
kehittdminen ja kdytt6onotto. Tavoitteena on luoda yhteinen visuaalinen ilme puo-
lustusvoimille ja ottaa se kdytt6dn kaikissa viestinndssad. Hanke on tuottanut nopeasti
hyvéai tulosta.

Mielesténi kiinnittimisen eikd varsinkaan maineenhallinnan merkitysti vield nah-
déd viestintdorganisaation ja aivan ylimmén johdon ulkopuolella. Kiinnittdminen ja
maineenhallinta ovat kuitenkin viestinndn toiminnallisuuksista pitkdjanteisimpid
sekd hyvissd ettd pahassa. Nyt tehty ty6 nédkyy ldhitulevaisuudessa muuttuneessa
toimintaympéristossd, jossa tyovoiman kilpailu kiristyy ja keskustelu maanpuolus-
tuksen roolista kiihtyy.

"Maine perustuu vahvaan niyttoon”

Johtopéitoksend koko tarkastelussa voin todeta, ettd puolustusvoimien viestinti elda
voimakasta murrosvaihetta. Henkilokohtaisesti nien, ettid lihitulevaisuudessa vas-
tassa on muutos toimintaympéristdssé ja ehka sitd kautta myos tiedotusympéristds-
sa.

Informaatiokampanjat vaativat aikaa kohderyhmien saavuttamiseksi. Psykologi-
set kampanjat vaativat aikaa vield enemmin, kun tavoitellaan ihmisten asenteisiin
vaikuttamista. Néyttdd ilmeiseltd, ettd puolustusvoimat joutuvat ldhiaikoina ilmai-
semaan kantansa yleiseen asevelvollisuuteen ja liittoutumattomuuteen. Nama kaksi
peruspilaria ovat keskeisid my6s alussa kuvattujen mission ja vision kannalta. On
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perusteltua varautua ndihin kahteen viestinnilliseen haasteeseen koko viestinndn
valikoimalla — mukaan luettuna informaatiokampanjat ja psykologiset kampanjat.
Haastetta lisad se, ettd poliittisella ohjauksella on olennainen osuus tédssd yleisessi
késityksen muovaamisessa.

oma henkildstd oma henkilostd

johtajat paattajat .
toimijoiden avustaminen kansalaiset
vastustajat
oma henkilostd ulkoiset
paattajat mielikuvan
kansalaiset luojat

Kuvan mukaisesti voisimme hahmottaa viestinnin tehtévit jaoteltuna sisdiseen ja
ulkoiseen viestintadan. T4lléin pystymme myds 16ytiméian kohderyhmin eri viestin-
nén osa-alueille. Arkiviestinti ja tiedotus ovat perinteisesti jakaantuneet sisdiseen ja
ulkoiseen vuorovaikutukseen. Sitouttaminen on nihty aiemmin sisdiseni viestinnin
osana. Puolustusvoimien tulee kuitenkin pystyd sitouttamaan yhteiskunnan eri toi-
mijat ja kansalaiset yhteiseen padmaarsan.

Maineenhallinnan osalta tilanne on haasteellisempi. Maine koetaan puolustusvoi-
mien ulkopuolella. Emme siis pysty aktiivisella viestinnilldi muuta kuin tukemaan
toimintamme nékyvyyttd. Toiminnastamme luodaan mielikuvia, joka tulkitaan mai-
neena.

Viestinnin ja tiedotuksen vilisen roolijaon selkeyttiminen ja viestinnin laaja-alai-
sempi tehtdvimadrittely luo hyvan pohjan kokonaisvaltaiselle viestinnille. Tamé
mahdollistaa pitkdjinteisen viestinnan.

Miellén itse viestinndn kaksi perustarkastelukulmaa, tiedon vélittimisen ja merki-
tyksen luonnin, prosessi- ja merkitysjarjestelmien kautta. Nayttiisi siltd, etté niilli on
ajallinen ero. Asjan viestinté alkaa prosessilla. Saattaa olla, etti prosessi korostuu eri-
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tyisesti tiedottamisessa ja arkiviestinnédssd. Todellinen viestin perillemeno tapahtuu
vasta ymmartdmisessd — merkityksen ymmartimisessd. Tdhén tarvitaan vuorovaiku-
tusta ja koko viestinnin tehtédvikirjoa.

Viestinndn keinovalikoima tai kanavat nédyttdisivit ndin tarkasteltuna asettuvan
eri tasolle. Ensin tunnistetaan viestinnin tarve ja hahmotetaan kohderyhmait. Taméan
jdlkeen suunnittelussa — strategisella, taktisella ja operatiivisella tasolla — on erittiin
tidrkedd ottaa huomioon viestinnin tehtédvit ja niiden rooli kokonaisuudessa. Vasta
tdmaén jalkeen toteutuksen suunnittelussa ja toteutuksessa valitaan viestinnin keinot.
Saman asian viestintd pizzan eri sektoreiden kautta varmistaa viestin todellisen ym-
martdmisen.

Samoin mahdollisimman laaja keinovalinta varmistaa viestin saavuttamisen ja
ymmaértdmisen. Sahkoéinen viestinti siis laajentaa keinovalikoimaa viestinnidn ken-
tdssd. Toisaalta kehittdmisessd tulee varmistaa kaikkien viestinnin tehtdvien huo-
mioiminen.

Puolustusvoimien brandi voidaan siis rakentaa, imago luoda ja maine ansaita, mutta vasta
midritietoisen ja suunnitelmallisen viestinnin avulla.
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Notes

! Mielikuva tuotteesta. Se on enemmin kuin tuote. (Aula ja Heinonen 2002, 54)

2 Imagolla tarkoitetaan sitd milti yritys ndyttaa. Imago on lihelld yrityskuvan kisitettd. Se on
pédsaantoisesti visuaalinen ulottuvuus. (Aula ja Heinonen 2002, 48)

3 Maine on kohteen ulkopuolella muodostuneiden mielipiteiden ja kokemusten kokonaisuus
kohteen toiminnasta (Aula ja Heinonen 2002, 36).
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Aberg antaa viestinnille viisi tehtavii: perustoimintojen tukeminen, kiinnittiminen, infor-
mointi, profilointi ja vuorovaikutus. Pizzaa voidaan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin viestinnin
tehtéviin seki tuotoksista ja toiminnasta viestintdan (Ikévalko 1995, 15).

Markkinointi on Abergin pizzan mukaan yksi viestinnin tehtavi. Se nihdéén perustoimin-
toja tukevana sisdisend ja ulkoisena viestinténi (Tkdvalko 1995, 15). Mainonnan ja viestinnin
roolit sekoittuvat keskendin. Perustoimintoja tukeva viestintd auttaa myyntid ja markki-
nointia, varsikin silloin kun yksi organisaation perustehtivistd on myynti. (Ikdvalko 1995,
169)

Luostarinen nékee aktiivisen pr-toiminnan totuudenmukaisuuden ja journalismin uhkana
(Luostarinen 1994, 11 ja 58).

Luostarinen oli mukana mm. Maanpuolustuskorkeakoulun seminaarissa, jossa propagan-
daa ja informaatiosodankdynnin kisitettd kehitettiin (Huhtinen 2002).

Journalismilla tarkoitetaan ajankohtaisten faktapohjaisten joukkotiedotussanomien suun-
nattua valintaa, hankintaa, muotoilua ja prosessin lopullista tuotosta (Ikdvalko 1995, 75).
Luostarinen (1994, 15) korostaa journalismin itsendisyytti ja riippumattomuutta. Lisiksi
hén korostaa journalismin sdént6jd ja normeja (Luostarinen 1994, 38).
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