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LEIF ABERG

Merkityksellistavan
vhteisdviestinnan malli

K:n "Abergin pizza”, ehka kuuluisin suomalainen yhteisoviestinnan malli,
yntyi vuonna 1985, oli viestinnan maailma hyvin erilainen kuin nyt.
Mallia rakentaessani esitin funktiomallien mukaisesti kysymyksen, miksi
organisaatioissa viestitdan. Viestinnan funktionalistisen lahestymistavan
mukaan viestinnan tehtdva on mahdollistaa strategian toteutuminen,
maarallisten tulostavoitteiden saavuttaminen ja aineettomien paaomien
vahvistaminen. Sitten johdin aikaisemmista teorioista viestinnan funktiot eli
tehtavat ja ryhmittelin ne tulosviestinnan malliksi.

Mallia alettiin pian kutsua Abergin pizzaksi, koska se rakentui hieman
kuin Pizza Quattro Stagioni [piu una stagione].

Viestinnan funktioita eli tehtavia oli viisi:

1. Perustoimintojen tuki: operatiivista toimintaa tukeva viestinta.

2. Informointi: tiedotus- ja suhdetoiminta sisdisten ja ulkoisten kohderyh-
mien suuntaan ja kanssa.

3. Pitkdjanteinen profilointi: maineeseen ja yrityskuvaan vaikuttaminen
strategisten perusviestien avulla.

4. Sosiaalistaminen (alun perin kiinnittaminen): ihmisten kasvattaminen
"kelpo organisaatiokansalaisiksi”.
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5. Ihmisten valinen vuorovaikutus: ihmiset ovat sosiaalisia elaimia, siis
viestivat toisilleen kaikenlaisista asioista, myds organisaatioissa. Esi-
merkkeind kaytetddn usein niin sanottua epdvirallista viestintda ja
puskaradiota.

Neljd ensimmaistad funktiota ovat jossain maarin organisaation kontrollissa
siind mielessa, ettd organisaatio voi itse pdattaa viestinnan jarjestelyista ja
toteutuksesta. Viidettd ei voi suoraan kontrolloida, mutta organisaation
kontekstissa on tarkeda, ettd henkildlahiverkkojen (nykyadn puhutaan
sosiaalisista verkostoista) teemat nousevat siitd, mita organisaatio tekee ja
miten se tekee (tapa toimia) sekd miten "hyvaa” organisaation johtama
viestinta on.

Pizzamallin idea oli se, ettd nelja ensimmaista funktiota voidaan kuvata
kahden ulottuvuuden avulla:

1) sisaltd: onko kyse koko organisaatiota koskevista asioista vai omaa tyota
koskevista konkreettisista asioista
2) suunta: sisdinen vai ulkoinen.

Malli oli viralliselta nimeltdan Tulosviestinndn malli, jonka ajattelun mukaises-
ti kaikki tydyhteison kaytettavissa olevat viestinnan muodot on koordinoi-
tava tydyhteison tavoitteiden saavuttamisen tukemiseksi. Viestintd nahtiin
resurssina eli voimavarana, jota pitaa johtaa niin kuin muitakin resursseja el
ihmisia, koneita ja laitteita tai rahaa. Kirjan takakanteen kustannustoimitta-
ja oli kirjoittanut seuraavaa: "Abergin teoriat ovat kdytdnnonléheisid. Néiden
oppien soveltajalle voi ennustaa menestystd tietoyhteiskunnan rajussa viestintd-
kilpailussa.” (Aberg 1989.)
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Kuvio 25. Abergin pizza originale: Tulosviestinndn malli (1985).

Pizzamallissa oli kuitenkin valmiiksi annettuna se, mitd organisaatiot ovat ja mita
ne tekevat. Koska organisaatioilla on perustoimintoja, tarvitaan operatiivista
viestintda. Koska organisaatio koostuu ihmisista, tarvitaan sosiaalistavaa tai
kiinnittavaa viestintaa. En tuolloin pohtinut juurikaan, ovatko raamit oikeat.

Alkuun pari sanaa ymparistosta ja
organisoitumisesta

Ympadristd on mielenkiintoinen kasite. Se kertoo, ettd mitd tahansa asiaa
katsotaan jostain kasin. Ymparistda on siis aina se, mita on taman tarkastelu-
pisteen ympadrilla. Ymparisto implikoi myds rajapintaa, joka erottaa "meidat”
ymparistdstad. Paljon on pohdittu, missad organisaatio loppuu ja ymparisto
alkaa. En tieda, onko tarkea irrottaa ymparistd ontologisesta relativismista,
jonka mukaan kaikki olevainen on riippuvaista havaitsijasta ja havainnosta.
Ehka olisi parempi kdyttaa ilmaisua sfaari tai kaikkeus.

Jospa kuitenkin hyvaksymme ymparistokasitteen relatiivisuuden eli sen,
ettd kaikki on suhteessa johonkin viitekehykseen tai ymparistodn. Silloin
tama lahtokohta pitda myos aidosti tunnistaa ja tunnustaa.

Istuin joulukuussa 2018 apartementoksemme parvekkeella Albufeirassa.
Ympadristoni oli Suomen loska-aikaan melko mahtava. Viiden metrin paassa
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altaalla oli pariskunta. Heidan ymparistonsa oli padosin sama kuin minun,
muutamaa tarkeda eroa lukuun ottamatta. Minusta katsoen he olivat ympa-
ristdni osa; heistd katsoen mind olin heidan ymparistdnsad osa. Ja jo viiden
metrin ero vaikuttaa siihen, ettd ndkékulma on eri, samoin kuin tuuli- ja
ldmpdolosuhteet ovat erilaiset. Liséksi he varmaan lukivat ymparistoa eri
lailla kuin mina, koska olivat Hollannista ja palvoivat aurinkoa. Globaalin his-
siyhtion Koneen ymparistd on erilainen kuin [6rtsynmyyja Laurikaisen Savon-
linnassa. Molempien taytyy silti ottaa bisneksissdan ymparistdnsa huomioon.

Ennenvanhaan (lue: 1980-luvulla) organisaation ja sen ympariston suhde
nahtiin hyvin erilaisena kuin nykyaan. Organisaation ja ympariston rajapin-
ta oli selkea: sitd maaritti se, mihin asti organisaatiolla oli maaraysvaltaa.
Avainsana oli adaptaatio: menestydkseen organisaation oli adaptoiduttava
eli sopeutettava toimintaansa vastaamaan ympariston asettamia vaatimuk-
sia. Tyypillisesti ndin ajattelivat kontingenssi- eli soviteteoreetikot. Heidan
mukaansa ei ole yhta ainoaa ja oikeaa tapaa organisoida yritysta tai viestin-
taa, vaan tapa on tilannesidonnainen ja riippuu kulloinkin vallitsevista kon-
tingenssi- eli sovitetekijoista. Tallaisia ovat esimerkiksi teknologia, toiminta-
ymparisto tai markkinat, organisaation koko, organisaation historia seka
tyontekijdiden ja asiakkaiden odotukset tai yleinen yhteiskunnallinen ilma-
piiri tai poliittiset valinnat.

Nykyaan organisaation suhde ymparistéonsa nahdaan resiprookkisena
eli vastavuoroisena: ymparistd vaikuttaa organisaatioon ja organisaatio
ymparistodnsa. Jos Nokia ei aikanaan olisi paattanyt panostaa vahvasti
tietoverkkoihin ja kannykéihin, olisi ihmisten mobiilimaailma erilainen kuin
mitd se nyt on. Presidentti Donald Trumpin ajatukset siitd, miten Amerikas-
ta piti tehda jalleen suuri, vaikuttivat kaikkialla maailmassa. Silti presidentti-
kin joutui vetdytymaan joissain asioissa ympadristosta tulleen kovan paineen
seurauksena.

Organisaation suhde ymparistdonsad on siten sekd resiprookkinen etta
adaptiivinen. Kytkokset ymparistdon ovat myds monen tasoiset ja monen
vahvuiset.

Jeremy Englandin maailmankaikkeuden synty siirtyi
viestintaajatteluun

Lokakuussa 2017 tormasin professori Jeremy Englandin (s. 1982) kiehtoviin
ajatuksiin maailmankaikkeuden synnystd. England on amerikkalainen fyysikko
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Massachusetts Institute of Technologyssa (MIT). Han kayttaa tilastollisia
fysiikan argumentteja eldman spontaanin syntymisen selittamiseksi. Hanen
malliaan pidetddn evoluution modernina synteesind. Pulitzer-palkinnon
voittanut tieteen historioitsija Edward J. Larson on sanonut, ettd jos Jeremy
England pystyy osoittamaan hypoteesinsa todeksi, hdn voisi olla seuraava
Darwin.

England nime&a maailmankaikkeuden syntyprosessin dissipaatiovetoisek-
si adaptaatioprosessiksi (dissipation-driven adaptation process). Sen neljan pi-
larin mukaan: (1) Maailmankaikkeudessa on vain yksi pddmaara eli energian
levittaminen tai levittyminen. (2) Maailmankaikkeus suosii entropiaa (suomek-
si haje) eli epajarjestyksen astetta, joka on vastavoima jarjestykselle (termo-
dynamiikan toinen laki). Jos jarjestelmélle ei tehda mitdan, se menee vaista-
matta kohti suurempaa epajarjestysta. Mutta (3) satunnaiset molekyyliryhmat
voivat itseorganisoitua, jotta ne voivat tehokkaammin absorboida eli sitoa
itseensd ldmpoenergiaa ja kuluttaa sitd ymparistostad. Nain syntyy vastavuoroisia
molekyylirihmastoja. Tallaiset itseorganisoituvat jarjestelméat ovat luontaisia
fyysisessd maailmassamme. Nain ollen (4) kaaokseen voidaan luoda paikallis-
ta jarjestysta dissipatiivisten eli avoimien ja muuttuvien rakenteiden kautta,
jotka ovat epatasapainossa ymparistonsa kanssa. Rakenteet ovat dissipatiivi-
sia, silld ne tuottavat energiaa ja ovat ei-vakaita niin kuin maailmakin. Myds
organisaatioiden tulee olla vdahdn enemman ei-vakaita, jotta ne sailyvat
hengissa. Esimerkiksi koronapandemia opetti tdman monille.

+
WAU! + 3
C &
+ + <
Maailmankaikkeudessa on vain yksi "paamaara": +

« energian levittaminen (tai levittyminen).

Maailmankaikkeus "suosii" entropiaa ja
o epijirjestysta

(termodynamiikan toinen laki). 00000
00000
. . . . [ 4 ) [ ) J
Satunnaiset molekyyliryhmét voivat (1] .....
« itseorganisoitua, jotta voisivat tehokkaammin b Y

imea ja kuluttaa energiaa ymparistosta.
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Kuvio 26. Dissipaatiovetoinen adaptaatio.
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Millaisia ovat dissipatiiviset organisaatiot?

Aloin pohtia, voiko Englandin dissipaatiovetoisen adaptaation malli selittaa
nykyorganisaatioiden toimintaa. Mitd ndma dissipatiiviset rakenteet tarkoit-
tavat organisaatioiden kohdalla?

Arvatenkin solurinmastot verkostoituivat sattumalta sielld alkuliemessa
aikojen alussa. Niistd osa menestyi ja osa ei. Organisaatiot syntyvat kuiten-
kin toisin, koska ihmisilld on tahto, idea tai haave, joka ei riipu maailman-
kaikkeuden menosta. Suomalaiset ideat syntyvat usein saunassa. Joku
raapustaa pukuhuoneessa business planin ja sitten kaaritdan hihat. Syntyy
verkostoja, hankitaan rahoitusta, raaka-aineita, laitteita, asiakaskuntaa.
Toisessa paassa palautetaan tuotteita ja palveluita markkinoille, maksetaan
palkkoja ja veroja sekd ollaan vastavuoroisia muiden organisaatioiden ja
sidosryhmien kanssa.

Ihmisilla on tdma tahto tai idea tai haave...
joka ei riipu maailmankaikkeuden menosta!

YRR 4

Raaka-aineita \

Koneita, laitteita ~ —— |

K
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Valmiit tuotteet

Alihankkijoita ja _
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T Some-aktiivisuus
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Kuvio 27. Yrityksen syntyminen ja jatkuminen voimavarojen transformaatioprosessina.

Yritys on hyvin yleiselld tasolla tarkasteltuna energian transformaatio- el
muuntumisprosessi. Kun yritys perustetaan, on perustajilla jokin idea siita,
ettd on olemassa tarpeita tai markkinarako, joita heidan ideansa voisi tayttaa.
Uudet tuotteet, palvelut tai ratkaisut syntyvat erilaisia voimavaroja eli resurs-
seja yhdistellen. Voimavara-késite osoittaa jalleen suomen kielen vahvuuden:
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se on jotain, joka sisdltda potentiaalia eli mahdollisuuden, joka ei vield ole
kaytossa.

Uusi tuote tai palvelu sisaltaa energiaa (kdyttévoimaa!l), joka - toteut-
taakseen perusalgoritmia - alkaa levittda energiaa, joka taas pitaa jakaa
ymparistdon. Termodynamiikan ensimmaisen lain mukaan energiaa ei
voida luoda eikd havittda, vaan ainoastaan muuttaa muodosta toiseen.
Savimdykky muuttuu taitavan dreijaajan kasissa kauniiksi ja toimivaksi
ruukuksi, jonka tarkein osa on zenildisittdin ei-mitdan. Tyhjalla ruukulla
on "vain” kauneusarvo. Toimivaksi ruukun tekee vasta se, ettd tyhjyys
voidaan tayttaa.

Tama yrityksen perustransformaatio on siten erilaisten voimavarojen
yhdistamista tuotteiksi tai palveluiksi, jotka palautetaan ymparistéon ja
joista yritys saa vaihdannan kautta uutta energiaa, kuten rahaa tai kaytta-
jayhteison ideoita.

Millaiset organisaatiot menestyvat?

Kriisissa tilanne muuttuu, ja organisaatiot asettuvat uusiin ja erilaisiin
asemiin. Menestyjiin kuuluvat ne, jotka jo ovat rakenteeltaan dissipatiivisia
tai jotka muuttavat rakenteitaan dissipatiiviseen suuntaan. Muutosprosessi
on voinut olla kdynnissa jo ennen kriisia, jolloin siitd saadaan hyotya heti
tai pian. Kriisi voi myds yhtakkisesti synnyttdd nopean ja joustavan loikan
uuteen toimintatapaan tai uusien tuotteiden kehittamiseen, joita jalostetaan
matkan varrella.

Menestyjid voidaan kuvata seuraavasti. Ei ole liikaa byrokratiaa eika
toimintaa jahmettdvaa rakentumista. Ydinosaaminen on kunnossa. On
herkkad ketteryyttd. Kasvu tapahtuu kumppanuuksien ja omien toiminta-
mahdollisuuksien ylijadman kautta. Kuunnellaan asiakkaita ja sidosryhmia.
Otetaan selvad, miten heidan eldmansad on muuttunut ja mita he tarvitsevat
uudessa tilanteessa. Ollaan "kaaoksen reunalla”, mika vaatii uutta energiaa.
Kyetaan faasisiirtymiin eli olomuodon muutoksiin ja tiikerinloikkiin. Viimek-
si mainitussa vauhtia kiihdytetdan hetkellisesti, jolloin pystytdan tekemaan
suurella voimainponnistuksella ennalta arvaamattomia, pitkidkin hyppyja.
Turbulentissa maailmassa organisaatioilla tulisi olla tarpeeksi "ylijagdmaresursseja”
tiikerinloikkiin. (Stahle & Aberg 2015.)

Siirtymaa "vanhoista hyvista ajoista” kohti dissipatiivisia rakenteita ovat
esimerkiksi huoltoasemien, kirjastojen ja suomalaisen autokatsastuksen
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muuttuminen, Alkon varautuminen kilpailun vapautumiseen ja Nokian
muutos kdnnykkajatista vahvaksi verkkorakentajaksi.

Koronakriisin aikana voittajia ovat olleet yritykset, jotka kykenivat tuot-
tamaan energiaa ei-vakaiden, uusien rakenteiden avulla. Téllaisia olivat ra-
vintolat, jotka siirtyivat take away -malliin, tai yritykset, jotka - itse asiassa
hyvin pienin avustuksin — pystyivat boostaamaan verkkokauppansa, kuten
rautakaupat, ruoka- ja herkkukaupat, kasityoyritykset sekd kotijumppaa ja
hyvinvointipalveluja tarjoavat yritykset.

Nobelisti llya Prigogine pohti jo vuonna 1967 niin sanottujen itse-
organisoituvien jarjestelmien toimintaa. Han vaitti, ettd (1) organisaatio
ei uudistu, jos kaikki on jarjestyksessa, ja ettd (2) myds turhana tai yli-
maaraisenad pidetty tieto on tarkeaa, koska sitd voidaan tarvita enna-
koimattomissa olosuhteissa. Siispa (3) tarvitaan nopeaa palautetta ja
kykyad muuttaa ketterdsti kayttaytymistd palautteen perusteella. Lisaksi
(4) organisaation on oltava herkka erilaisten tilanteiden synnyttamille
mahdollisuuksille ja uskallettava toimia silloin, kun hetki on otollinen.
(Stahle & Aberg 2015.)

Mita tapahtuu organisaatioissa, kun kriisi iskee?

Koronapandemia on ollut kaikkiin yhteiskunnan alueisiin iskenyt kriisi, jonka
muistamme pitkdan. Vanhemmat sukupolvet vertaavat sitd 1900-luvun
sotiin ja vaittavat koronan olevan niihin verrattuna vahainen kriisi, jos kriisi
ollenkaan. Relatiivisuus toimii tassakin: mika on toiselle kriisi, on toiselle vain
hienoista epamukavuutta ja arjen hankaloitumista.

Kriisit ovat jarkyttavistad seurauksistaan huolimatta myds suuria opettajia.
Niiden kautta voidaan tunnistaa ja toteuttaa muutos- eli transformaatio-
prosesseja. Samoin tunnistetaan organisaatioiden ominaisuuksia, jotka
auttavat kriisin yli tai jopa selviamaan voittajina. Toisaalta jotkut ominaisuu-
det voivat estda selviytymisen.

Kun kriisi iskee, tapahtuu seuraavia kehityskulkuja:
®  Syunnitteluhorisontti kapenee ja suunnittelun janne lyhenee. Ei ole jarkea
uskotella, ettd vanhat kehykset patisivat. Koronakriisin pitkittyessa

Suomen hallitus joutui taipumaan kehyssuunnitelmien siirtamiseen
taustalle, kun resurssit oli siirrettédva koronan uhan valittdmaan torjuntaan.
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®  Seuraavaksi moni toiminta ja suunnitelma menee jdihin. Myynti alkaa
takkuamaan, toiminnot priorisoidaan uudelleen, lomautukset iskevat
paélle, etatyomallit otetaan kayttoon ja toimipisteitd suljetaan. Vaikutuk-
set ovat musertavat. Ajatellaan vaikkapa Lapin turismia, Porin jazzia,
Savonlinnan oopperajuhlia: suuret matkailun ja kulttuurin jatit ovat
polvillaan. Lentoliikenne seisahtuu, ravintolat suljetaan, Euroviisut ja
urheilukilpailut jaavat pitamatta.

m  Miten pysytddn elossa? Lean-ketjut, joille on ominaista "loysat ja turhat
pois” -ajattelu, samoin kuin kriittiset polut (perdkkain aikataulussa suori-
tettavat toimenpiteet, jotta projekti saadaan maaliin) on arvioitava uudel-
leen. On kysyttava, teemmeko oikeita asioita oikein juuri tdssa tilantees-
sa. Ei voida olla liian riippuvaisia heikoista ketjuista. Pitda kysya, miten
piddmme ylld toimintaa vai voimmeko siirtya aivan uusille kentille. Mit
uutta voidaan tai pitdisi kehittag?

Kriisi erottelee menestyjat havidjista, mihin vaikuttavat ratkaisevasti halli-
tuksen ja viranomaisten paatokset ja suositukset. Korona-aikana menestyjia
olivat ne vélittdjdorganisaatiot, jotka jo olivat markkinoilla tai joiden tuottei-
ta voitiin myyda verkon kautta. Samoin elinkelpoisuutta lisdsi se, etta yrityk-
set muunsivat tehokkaasti omaa toimintamalliaan. Joillekin perinteisille
alueille syntyivat uudet markkinat, kun monet siirtyivat etatoihin, kotoilivat
ja alkoivat nikkaroida, kokata ja tehda kasitéita. Erityisen hyvin kavi niille,
jotka pystyivat joustavasti tekemaan tiikerinloikan uudelle alueelle tunnis-
tamalla ydinosaamisensa ja sen erilaiset sovellukset. Naitd olivat esimerkiksi
kasvomaskien ja kdsidesien valmistajat.

Johtopadatoksena totean, ettd organisaation viestinnan suunnittelussa
organisaatiota ei voi enaa pitda "annettuna”. Jos organisaatio muuttuu toi-
mintaymparistdnsd mukana, myés viestinnadn on muututtava. Viestinnalla
on ratkaiseva rooli organisaation eloon jadmisen ja menestymisen kannalta.
Tama vaatii enemman viestintda seka organisaation sisalla arkisissa asioissa
ettd ulkopuolisille riippuen siitd, millaisessa toimintaymparistdssa ja tilan-
teessa eletaan.

Vaitan, ettd kovien kriisien viestinnan tulee nojautua dissipatiivisiin ra-
kenteisiin, koska kriisin aiheuttajat - olipa ldhde koronavirus tai viha- tai
feikki- eli ndennaisjoukko - ovat dissipatiivisesti rakentuneita. Muutos ja
turbulenssi tarjoavat lisdksi uudenlaisen mahdollisuuden tarkastella organi-
saation arvoja ja vastuullisuutta sekd vaikuttaa tatd kautta todellisuuteen
perustuvaan maineeseen ja olemassaolon oikeutukseen.
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Millaista toimintaa organisaatiot tarvitsevat?

Kun organisaatiot toimivat aivan erilaisessa ympadristdssa kuin esimerkiksi
1980-ja 1990-luvuilla, ymparistd ja organisaatio yhdessd vaikuttavat paljon
aiempaa voimakkaammin organisaation viestintdan. Meidan pitaakin kysya,
millaista toimintaa ja millaista viestintdd tarvitaan ja miten nama peilautuvat
toisiinsa.

Jotta organisaatiot menestyvat normaalioloissa ja kovissa kriiseissa,
niissa tarvitaan tietynlaista toimintaa:

1. Suunnan ndyttdvdd toimintaa. Organisaatiolla on tahto tai purpose el
tarkoitus, mutta se ei viela riita. llman suuntaa energia valuu sinne tdnne
ja hukkaan.

2. Liikettd aikaansaavaa toimintaa, jolla energiaa transformoituu: syotteistd
syntyy tuotoksia. Tama on laajasti ymmarrettyna yrityksen tuotanto- tai
muu toiminnan prosessi tai vaikkapa ministeridn palveluprosessi.

3. Yhteiséllisyyttd aikaansaavaa toimintaa, jotta riittdva koheesio eli koossa
pysyminen tapahtuu, samalla kun vastustetaan sita rikkovia voimia. On
paljon vaikeampaa synnyttdd me-henked, sitoutumista organisaatioon
ja ihmisten omistautumista tyolleen, kun organisaatio onkin uudenlainen,
dissipatiivinen ja epavakaampi kuin ennen!

4. Toimintaa kaoottisella rajapinnalla, joka auttaa rajojen raivausta eli
boundary spanningia ja adaptoitumista, sopeutumista muuttuviin olo-
suhteisiin. Taman toiminnan merkitys on dramaattisesti kasvanut.

/<
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ANNAN
P\\\\N\NG D/
K e

Tarvitaan mekanismeja, é > Tarvitaan suunta,
jotka auttavat toimintaa QV. % jota kohti mennaan
kaoottisella rajapinnalla 32

o

m

9

iR 0 f= 1

Tarvitaan Tarvitaan mekanismeja,
transformaatioprosessi jotka yllapitavat koheesiota.

o

A
Va AAVA

AAYA AVAVA
VaY YaVA VA

Kuvio 28. Organisaatioiden toiminnan mahdollistajat.
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Millaista viestintaa organisaatioissa tarvitaan?

Padsemme professori Englandin ajatusten siivittdmana siihen, millaista
viestintda organisaatioissa tarvitaan. Organisaation toiminnan mahdollista-
miseen, tukemiseen ja vahvistamiseen tarvitaan neljdnlaista viestintaa el
strategista, operatiivista, yhteiséllistdvdd ja luotaavaa, jotka edustavat viestin-
nan klassisia malleja. Merkittava ero alkuperdiseen pizzaan on kuitenkin se,
ettd viestintd on nyt kiinnitetty aiempaa tiiviimmin toimintaymparistoon,
jonka osana kaikki organisaatiot toimivat. Ymparisto vaikuttaa organisaatioiden
toimintaan, ja organisaatiot puolestaan vaikuttavat ymparistoon.

Kun yhdistamme nama kaksi asiaa, organisaation eloonjaamisen ja me-
nestyksen mahdollistajat seka viestinnan perustehtavat, saamme ainekset
2020-luvun pizzaan.

Pizzapohjassa on kaksi ulottuvuutta:

1. ulottuvuus: suunta - liike (direction - movement). Transformaatioproses-
si on suunnattava, jottei energiaa haaskaannu.

2. ulottuvuus: yhteisollistava - rajoja etsiva (cohesion - boundary spanning).
Viestinta liittda ihmiset ja uudet mahdollisuudet suuntaan ja liikkeeseen.

Tarvitaan siis suunta, jota kohti halutaan menng, ja transformaatioprosessi,
joka saa aikaan haluttua liikettd eli toimintaa. Toinen ulottuvuus liittyy ko-
heesioon eli organisaation koossa pysymiseen sisdisesti ja toimintaan aktii-
visella, kaoottisella rajapinnalla. Nama viestinnan ulottuvuudet on siten
johdettu organisaation toiminnan ulottuvuuksista.

BOUNDARY

SPANNING DIRECTION

Viestinndn
painopiste
strateginen

Viestinnan
painopiste
luotaava

(" SENSE GIVINGAND
SENSE MAKING
Viestinnan tehtéava
organisaatiossa on
merkityksellistaa.
Viestinta on tavoitteellista,

fakta- ja tunnepohjaista
ja vuorovaikutteista
(dialogista).

\ /

Viestinndn
painopiste
yhteisollistava

Viestinndn
painopiste
operatiivinen

MOVEMENT COHESION

Kuvio 29. Pizzapohja: organisaation mahdollistajat ja viestinnan edellytykset.
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Organisaation viestinndsta vastaavan asiantuntijan tulee voida osallistua
organisaatiota ja ympadristda koskeviin pohdintoihin, ainakin seuraavilla
alueilla. Suunnan osalta heittdisin keskusteluun sen, onko strategisessa ke-
hyksessa liikkumavaraa, ja liikkeen osalta sen, teemmekd oikeita asioita oikein.
Nama ovat osa jatkuvaa liikkeenjohdollista keskustelua, jota johtoryhméassa
kaydaan ja joihin viestinnasta vastaavakin osallistuu. Kaoottisen rajapinnan
toiminnot nakyvat mitd suurimmassa maarin viestintdna. Aina organisaatiot
eivat voi menna suunta ja liike edella. Tulee tilanteita, jolloin panokset on
pakko suunnata adaptoitumiseen. Viestintavastaavan rooli on tehda raja-
pinnalla tapahtuva kuohunta nakyvaksi. Koheesion kohdalla ei voi riittavasti
korostaa yhteisollistdvien toimien tarkeyttd. Tassa viestinnasta vastaavalla
on selkedn vahva rooli yhdessad HR-vaen kanssa.

Pizzan tiytteet

Sitten siirrymme pizzan taytteisiin. Lokakuussa 2020 julkistin ProCom-
paivilld uuden pizzan, jonka viralliseksi nimeksi tuli Merkityksellistévdn
yhteisdviestinndn malli.

Pizzan keskiossd mddrittelen:

Viestinndn tehtdvd organisaatiossa on merkityksellistdd: sekd antaa merkityksid
(sense giving) ettd luoda merkityksid, tolkkua (sense making) asioihin. Viestintd on
tavoitteellista, fakta- ja tunnepohjaista sekd vuorovaikutteista, dialogista.

Viestintdhan on perusolemukseltaan nakyvaksi tekemista ja merkityksellis-
tamista. Merkitysten antaminen on sitd, ettd yhteisot tekevat nakyviksi
tuotteitaan, palvelujaan, suunnitelmiaan, pdatoksidan ja niiden taustoja.
Merkitysten luomista tapahtuu, kun yksilot ja yhteisot tulkitsevat naita
viesteja ja tapahtumia oman ymmarryksensa kautta - ottavat siis tolkkua.

Merkityksellistdminen on fakta- ja tunnepohjaista. Faktaperustaisuus
l&htee jo viestinndn eettisistd ohjeista, joihin viestinndn ammattilaiset ovat
sitoutuneet. Dialogia tarvitaan osallistumiseen ja vaikuttamiseen, tiedon ja
osaamisen vaihdantaan, asioiden ymmarrykseen ja heikkojen muutossignaa-
lien tunnistamiseen. Dialogi vaatii aktiivista kuuntelua, yhteistyédtaitoja ja
-halua, erilaisuuden hyvaksymista, turhien arvolatausten valttamista, toinen
toisensa arvostamista. Dialogin seurauksena paadytaan todennakoisesti
parempiin paatoksiin kuin monologilla, syntyy innovaatioita, saavutetaan
tavoitteita ja voidaan paremmin.
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Avaan seuraavaksi mallin nelja sektoria ja niiden viestinnallisia tehtavia.
Strateginen viestintd «—— organisaation suunta

Viestinnan panos strategiatydssa liittyy koko organisaation kehyssuunnitte-
luun, jossa voi hyddyntda megatrendeja eli pitkakestoisia, maailmanlaajuisia
kehityssuuntia ja muutosten kaaria. Toimiva malli on esimerkiksi Bertelmann
Foundationin (Megatrends in global interaction), jota sovelsimme ProComin
Viestintd 2030 -mallissamme. Kehyskertomus luo kokonaiskuvan organi-
saatiosta, jota voidaan kutsua myds identiteetiksi tai luonteeksi. Sen ele-
mentteja voidaan kartoittaa esimerkiksi matriisin avulla, jossa yhdistyvat
mennyt, nykyisyys ja tuleva seka organisaatio, ihmiset ja tuotokset.

Taulukko 21. Profilointimatriisi kertomuksen elementtien etsintaan.

e Ajallinen painopiste
Sisallon

painopiste

Mennyt Nykyisyys Tuleva

Organisaatio

lhmiset

Tuotteet, palvelut

Varsinainen kehyskertomus rakentuu missiosta, visiosta ja organisaation
purposesta eli toiminnan tarkoituksesta. Usein tdhan lisdtdan myos organi-
saation strategiset tavoitteet, jolloin puhutaan strategiakehyksestd. Edelld
mainitut ovat tarkeitd lauseita, joiden rakentamiseen viestinnan ammatti-
laisten tulee keskittya. Visio ei saa olla liian tarkka. Sen tulee olla innostava,
niin ettd seka oma vaki etta ulkopuoliset voivat ndhda itsensa vision toteut-
tajina. Mission statement on tarkoitettu omalle vaelle ja strategisille verkos-
tokumppaneille. Se fokusoi organisaatioon ja suuriin tavoitteisiin, arvoihin
ja uskomuksiin: miten visio toteutetaan. Purpose statement kuvaa organisaa-
tion fokusta suhteessa yleisoihin, asiakkaisiin, potilaisiin tai muihin sidosryhmiin:
"To make a contribution to the world by making tools for the mind that advance
humankind” (Apple).
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Strategiset perusviestit ovat organisaation viestinnan ydinta eli strategian
sanoitusta ja kuvitusta, jonka perusteella organisaatiota arvioidaan. Nykyisin
on painetta siihen, ettd strategia pystyttéisiin ilmaisemaan tiiviisti tai esi-
merkiksi yhden sivun kuvana.

Perusviestit kertovat, mihin asioihin organisaatio panostaa saavuttaakseen
tavoitteensa ja palvellakseen sidosryhmidan. Perusviestejd hyddynnetdan
eri tavoin, eri yhteyksissa ja eri sidosryhmia kohdatessa. Yksi tapa tyostaa
perusviestejd on semiotiikasta johdettu 3x3x3-malli. Sen avulla etsitdan
ensin kolme perusviestid, jotka kuvaavat sitd, mihin organisaation tulee
painottaa saavuttaakseen tavoitteensa. Viesteja avataan edelleen, kunnes
ulkokehan 3x3x3-taso on saavutettu ja se, miten ne nayttaytyvat eri sidos-
ryhmille ja miten he kokevat ne (= tavoite).

Profiloinnissa sovitetaan yhteen pitkdjanteisen kehyskertomuksen ainek-
set, jotka eivat muutu jatkuvasti. Tahan lisataan tietyn tilanteen edellyttama
tematiikka ja perusviestit, joissa tapahtuu ja tuleekin tapahtua muutoksia
aina, kun organisaation strategia muuttuu. Nain syntyvan tavoitekuvan eli
profiilin tulisi kertoa, mihin ollaan menossa ja miksi (visio ja tavoitteet), mista
on lahdetty (hyva perima), missa ollaan nyt ja mitka tekijat auttavat tai es-
tavat vision saavuttamista. Tavoitekuvan osuvuutta eri sidosryhmien kasi-
tyksiin tulisi seurata ja selvittaa saanndllisesti. Jos tavoitekuva ja sidosryhmien
kokema todellisuus alkavat erkaantua toisistaan, on aihetta tarkastella seka
toimintaa etta viestintaa. (Aberg 2000.)

Edellinen koskee viestinnan sisaltoja. Toiminnallisesti Juholinin ja Abergin
SECS'-mallissa strateginen henkilsto- ja sidosryhmaviestintd koostuvat
johdetusta keskustelusta, yhteisollisyytta rakentavasta viestinnasts, selkedsta
tiedottamisesta ja faktojen jakamisesta sekd vastuullisesta dialogista.

Johdettua keskustelua tarvitaan, jotta oma vaki ymmartaa strategian ja
toimii sen mukaisesti ja jotta sidosryhmat ymmartavat strategian ja toimin-
nan oikeutuksen. Selkeda, faktuaalista tiedottamista tarvitaan, jotta oma vaki
tietdd ja voi jakaa tietdmystdan ja jotta sidosryhmat pysyvat ajan tasalla ja
tietavat, mitd ja miksi teemme asioita niin kuin teemme. Yhteisollisyytta
rakentavaa viestintda tarvitaan, jotta oma vaki voi sitoutua ja kokea kuulu-
vansa tydyhteis66n (commitment) ja jotta sidosryhmat voivat sitoutua, ko-
kevat kuuluvansa johonkin (belonging to) ja kokevat olevansa tervetulleita.
Vastuullista dialogia tarvitaan, jotta oma vaki paasee vaikuttamaan, kokee

1 Strategic Employee Communication - Strategic Stakeholder Communication (ks. sovellukset
Communicaren kuvioissa 10 ja 12.
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itsenséd ja tydonsa merkitykselliseksi ja voi omistautua tyodlleen (engagement)
ja jotta sidosryhmat voivat aidosti vaikuttaa ja jotta he kokevat panoksensa
merkitykselliseksi.

Operatiivinen viestintd «—— organisaation liike

Operatiivinen viestinta liittyy tuotanto- ja tyoprosessien ohjaukseen, tiimi-
tyohon, esihenkildiden viestintdan ja ihmisten voimaannuttamiseen. Tassa
sektorissa on kyse toisaalta management-viestinnan jarjestelyista eli siita,
mita kaikkea appseja, vimpaimia ja viestinnan jarjestelyja otetaan kayttoon.
Tahan kuuluvat kaikki muutkin viestinnan jarjestelyt, joita organisaation tai
projektin on otettava kayttéon, jotta se toimii. Toisaalta operatiivinen
viestinta on arkista tydviestintda: miten delegoit, annat ty6ohjeita, koordinoit
tai valvot. Kaytdnndssa kyse on esihenkildiden, asiantuntijoiden ja alaisten
vélisestad viestinnadsta. Viestinndn ammattilaisen rooli tdssd on neuvoa-antava.
Tiimiviestinndssa arvioidaan, mitd tiimiviestinndn muotoja ja tydkaluja
otetaan kayttoon, sekd kasvokkain ettd etana.

Olen kannustanut viestinnan ammattilaisia soveltamaan kahta taulukkoa,
kun he pohtivat naitd jarjestelyja. Ensimmaisesséd on kolmijako siitd, mit
tyokaluja organisaatiot tarvitsevat tiedon jakamiseen, konferointiin eli joh-
dettuun keskusteluun ja johtamiseen.

Taulukko 22. Operatiivisen viestinnin tydkaluja (Fernandez 2007).

Muoto Paatehtava Esimerkkeja
Tiedon jakami- | Ei-reaaliaikaisia m S3hkoposti = Verkkosyétteet
sen tyokalut tyokaluja jotka ® |nternetfoorumit (RSS)
edistavat tietojen m Keskustelualustat m Sosiaalinen
jakamista: viestien, | = Wikit, Weblogit verkostoituminen
tiedostojen, datan = Web-palvelut
ja dokumenttien m Sosiaaliset kirjan-
valitys. merkkipalvelut
Konferointi- Reaaliaikaisia tyoka- | m Online chat ja pika- | ® Online whiteboards
ty6kalut luja jotka edistavat viestit = Data-konferointi
vuorovaikutteista ® Flash meetings
viestintaa = Videokonferointi
Johtamisen Tiimien ja alaisten | ® Kokousvaraukset = Tehtavilistat
tyokalut johtamista tukevat | = Tiimikalenterit = Tiedostojen ja doku-
tyokalut = Dynaamiset menttien jakaminen
miellekartat = Heikkojen signaalien
= Appsien jako havaitseminen
® Asiakasrekisterit = QOperatiivisen
= Osoitekirjat johtamisen tuki
m |ntranet, ekstranet

MERKITYKSELLISTAVAN YHTEISOVIESTINNAN MALLI

17



Toisessa taulukossa on nelikenttd viestinnan etatyokalujen arvioimiseksi.
Organisaation tulee pohtia, millaisia etatyotilanteita esiintyy eniten tai
runsaasti. Sen mukaan investoidaan ohjelmiin, appseihin ja laitteisiin. Kovat
kriisit ovat nostaneet etatyokalut "pramille”. On tarkeaa, ettd viestinnan
ammattilaiset ottavat kantaa siihen, millaisia tiimi- ja etatydsovelluksia
otetaan kayttdéon. Mikdan ei turhauta enempaa kuin toimimaton sovellus.

Taulukko 23. Etdjohtamisen tydkaluja (Kimball 1997; Fernandez 2007).

Samanaikainen Eriaikainen
(synchronous) (asynchronous)
Samassa paikassa = Kasvokkain kokoontumiset = Kirjasto (resource center)
(co-located) m Verkkoavusteiset kokoukset |® "Sotahuone"
Eri paikoissa = Audiokonferenssi = Voicemail
(distributed) = Videokonferenssi = Sihkoposti, SMS
» Verkkoymparistot, m Verkkoymparistot,
esim. Adobe Connect, esim. groupware-sovellukset,
Google Docs, Teams Google Docs, Moodle,
Wetransfer

Organisaatioiden ja projektien ohjausprosesseihin liittyy erilaisia ohjausjar-
jestelmia, jotka tuottavat ja kasittelevat informaatiota. Painokoneen ohjaus-
poytd mittaristoineen on tastd konkreettinen esimerkki. Informaatioergo-
nomiset sovellukset ovat tarkeitad. Pitda voida nahda yhdellad silmayksella,
ettd prosessissa kaikki on hyvin. Tama on perinteisesti enemman prosessi-
asiantuntijoiden kuin viestinndn ammattilaisten kenttaa.

Tahan luen myds prosessien arvioinnin. Ollaanko sopivasti lean, jonka
ydinajatus on jatkuva toiminnan ja prosessien kehittdminen siten, etta
tunnistetaan ja eliminoidaan organisaation toiminnoissa ja prosesseissa
esiintyva "hukka” nopeasti ja tehokkaasti? Tata kautta pienennetdan kustan-
nuksia ja parannetaan laatua. Onkin tarpeen kysya, onko lean venytetty jo
darirajoilleen, jolloin pienetkin hairidt prosessissa kertautuvat. Ja toisaalta,
ollaanko riittavasti agile eli ketterid muuttamaan toimintaa palautteen ja
nakymien mukaan. Tehdaanko siis oikeita asioita oikein? Nama kysymykset
ovat yhté oleellisia operatiivisessa toiminnassa kuin operatiivisessa viestin-
nassa.
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Yhteiséllistdvd viestintd «—— organisaatiota koossa pitdvd toiminta

Yhteisollistéva viestintd parhaimmillaan luo ja vahvistaa me-henked, sitou-
tumista ja tyolle omistautumista. Se on yht&alta leadership-painotteista, jossa
korostuu ihmisten johtaminen, arvot ja etiikka. Tassa toimii arkisen yhteiso-
viestinnan koko kirjo, arkinen tiimiviestinta, erikoistilanteet ja kaikenlainen
epavirallinen sosiaalinen kanssakdyminen. Se on omalla tavallaan "Our Story”
eli meidan tarina -viestintaa.

Strategisen tydyhteisoviestinnan mallissa (Juholin, Aberg & Aula 2015)
esitimme, ettd kaikki tydyhteison jasenet ovat omalta osaltaan vastuussa
viestinnan toimivuudesta. Viestintd on voimavara yhteisollisyyden rakentu-
misessa, tyohyvinvoinnin yllapitdmisessa, luovuudessa ja uusien ideoiden
synnyttamisessa ja lopulta siihen, miten tuloksia syntyy. Taman kaiken tuli-
si haastaa tyOyhteisdja etsimaan erilaisia ratkaisuja yhdessa tekemiseen.
Operatiivisen viestinnan kaytettavissa olevat teknologiat eivat kaikilta osin
ratkaise yhteisollisyyden ideaa, minkd esimerkiksi korona-aika osoitti
konkreettisesti. Tarvitaan tilanteita, tilaa ja aikaa yhteiseen keskusteluun,
pohdintaan, arviointiin ja ideointiin. Yhteisollisyys tarvitsee ravinnokseen
myds vapaamuotoista, agendoista vapaata tilaa, joissa kohdataan kasvotus-
ten samaa ilmaa hengittaen.

Yhteisollisyyteen sisaltyvat myds tydyhteison arvot, joka kumpuavat
kulttuurisesta perimasta ja siitd, miten kohdataan erilaisia tilanteita ja ihmi-
sid. Kun yksilo tulee uuteen tydpaikkaan, han kokee siella vallitsevat arvot
aivan konkreettisesti. Samalla han tuo mukanaan omat arvostuksensa, jotka
osaltaan alkavat vaikuttaa arvoilmastossa. Arvojen ja kulttuurin tunnistami-
nen on tarkedd, koska kulttuuriset tekijat voivat olla myds muutosta jarrut-
tavia vastavoimia. Organisaatiossa ei mydskaan valttdmattd ole vain yksi
kulttuuri = monoliittinen - vaan useita osakulttuureita, jotka voivat kdyda
keskendan kilpailua tai kamppailua (Aula 1999). Todellisuus on aina sosiaa-
lisesti rakentunut: se rakentuu merkitystulkinnoista ja tulkintasdannoista,
joiden nojalla ihmiset orientoituvat tychonsa ja elamaansa yleensa. (Aberg
2000.)

Toisaalta yhteisollistava viestintd on tuttua viestinndn ammattilaisille,
onhan tama perinteisesti ollut sisdisen eli tydyhteisdviestinnan aluetta
vahvassa yhteistydssa HR-ihmisten kanssa. Viestinnan ammattilaisten
rooliin kuuluu yhteiséllisyyden merkityksen ymmarrys ja mahdollistaminen
seka keinovalikoiman kehittdminen, vaikka he eivat kaytanndssa voi olla
merkittdvasti mukana tiimien tai projektien arjessa.
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Luotaava viestinti «—— organisaation toiminta kaoottisella rajapinnalla

Luotaava viestinta tapahtuu organisaation ja toimintaymparistdn rajapinnal-
la. Se on kuuntelevaa yhteiskunta- ja sidosryhmaviestintaa, maineen raken-
tamista, tiedotusta, issues managementia eli teemojen hallintaa seka haas-
tavaa viestintda luotto-, viha- ja feikkijoukkojen kanssa.

Taman sektorin merkitys on vahvassa kasvussa kovien kriisien aikoina,
silla taalla tapahtuvat ne akilliset ja odottamattomat muutokset, joihin tulee
reagoida ja adaptoitua joskus hyvinkin nopeasti. Toisaalta tamakin sektori
on viestinnadn ammattilaisten vanhoja ydinalueita! Aiemmin puhuttiin ulkoi-
sesta tiedotuksesta ja yhteystoiminnasta. Se on vain laajentunut leimahta-
vien julkisuuksien suuntaan. Onneksi on tyokaluja!

Pekka Aulan ja allekirjoittaneen Dynaamisten julkisuuskenttien (DJK) malli
(2012) osoittaa, miten aluksi hyvinkin kaoottiselta ndyttavista julkisuuskentista
otetaan tolkkua. Koska viestintd on nakyvaksi tekemista ja merkityksellistamis-
ta, julkisuuskenttien tapahtumia voi ja pitda identifioida. Mitkd ovat nakyville
nousevat, keskustelun tai ilmién kdynnistavat teemat? Mitka ovat naihin linkit-
tyvat muut teemat sekd luonnollisesti toimijat, jotka naitd teemoja esittavat?

Tietyt, meille tirkeadt teemat voidaan maaritelld etukdteen esimerkiksi
riskianalyysin kautta ja niiden osalta laittaa haku tai seuranta paalle. Toimijat
kuuluvat joko meille tarkeisiin, primaarisiin sidosryhmiin tai ne aktivoituvat
tietyn teeman ymparilla. Mita toimijat tekevat? Esimerkiksi erilaisia viestin-
nallisia akteja: lausuvat asioita, lahettavat sdhkopostia, bloggaavat, twiittaa-
vat. Liittyvat toisiin toimijoihin. Nousevat barrikadeille. Osoittavat mieltaan.
Ja mika tarkeintd, esittavat asioita jossain diskurssissa eli asiayhteydessa ja
argumentoivat puolesta ja vastaan. Nain voimme tarttua teemoihin: esittaa
oman diskurssimme ja vasta-argumenttimme.

Lisdksi voidaan maarittaa, millaisilla julkisuuskentilld kaikki tuo tapahtuu
sekd mihin suuntaan asiat kehittyvat: kohti jonkinlaista julkisuuden hallintaa
vai kohti suurempaa kaaosta. Asiaan vaikuttaa myos julkisuuskentan luonne
eli se, ollaanko perinteisessa vai/ja sosiaalisessa mediassa vai keskindisvies-
tinndssa vai suljetuissa verkoissa tai verkostoissa vai peréati kaikissa naissa.

Seuraavassa kuvassa on esitetty erilaisia markkereita eli merkkeja, joiden
avulla voi arvioida organisaation julkisuuskenttien tilannetta ja etenkin sen
muutoksia. Kohti kaaoksen reunaa mennaan, jos kentalle nousee joku tarkea,
meitd haavoittava teema, jos teeman elinkaari on nousussa, teemat lisdan-
tyvat, toimijat lisdantyvat, toimijoiden valiset linkit lisdantyvat, areenat li-
saantyvat tai dissipatiivinen viestinta lisdantyy. Dissipatiivista viestintda on
muun muassa organisaation toimintaa kyseenalaistava viestinta.
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Kohti suurempaa julkisuuksien hallintaa mennaan, jos teemat eivat ole
tarkeita tai jos teeman elinkaari on laskussa. Edelleen hallinta mahdollistuu,
jos teemat, toimijat, linkitykset tai areenat vdhenevit ja jos integroiva
viestintd lisdantyy. Integroivaa viestintdd edustavat muun muassa luotta-
musta ja arvostusta nostavat teemat.

Taulukko 24. Julkisuuksien hallinnan suuntia.

Julkisuuksien hallinta?

Markkereita, joiden avulla voi arvioida tilannetta ja etenkin sen muutoksia

Kohti suurempaa hallintaa, jos

Kohti kaaoksen reunaa, jos

= Teemat eivét tarkeitd

= Teeman elinkaari laskussa

= Teemat vihenevit

= Toimijat vahenevat

® Linkitykset vihenevat

= Areenat vihenevit

= |ntegroiva viestinta lisdantyy

= Tarked teema kentille

= Teeman elinkaari nousussa

= Teemat lisdantyvat

= Toimijat lisdantyvat

m Linkitykset lisdantyvat

= Areenat lisdantyvat

m Dissipatiivinen viestinta lisdantyy

Viestinnan tilannekuvakeskukseen kannattaa koota heikkoja signaaleja tilan-
nekuvan saamiseksi. N&itd verrataan organisaation tavoitteisiin ja toiminnan
kannalta tarkeisiin markkereihin. Reagoinnin on oltava nopeaa ja organisaa-
tion ketterdn eli toimittava dissipatiivisten rakenteiden suuntaan!

Rajapinnoilla oleellista ovat toimijat, erilaiset tahot, sidosryhmdt ja
-henkilét. Keihin siis kannattaa rakentaa jatkuvat suhteet? Primaariset sidos-
ryhmat ovat tunnistettavissa ja yksilditavissa. Yhteinen intressi voidaan
maarittaa. Yhteydenpito voidaan virallistaa, ja se on saannollista. Viestinta
painottuu yhteisen intressin vahvistamiseen.

Sitten on sekundaarisia yleisoja, jotka huolestuvat. Tama huoli (issue)
voidaan identifioida luotaamalla. Sitten koetetaan 16ytaa yhteinen intressi.
Tilanne ei ole win-win, vaan ainakin aluksi se ndyttaa win-loose-tilanteelta.
Viestintd painottuu issuen hoitoon, ettei muodostuisi kriisid. Sekundaarisia
yleisdja on vaikea identifioida: ovatko he keulakuvia, spokespersonia eli na-
kyvid puhehenkil6itd, komiteoita vai muita yhteenliittymia.

Professori Vilma Luoma-aho? on tehnyt kuvaavan luokituksen sosiaalisen
median joukoista. Organisaation kannalta ne voivat olla luotto-, viha-
ja ndennais- eli feikkijoukkoja. Luottojoukot ovat meille myotamielisia. Ne

2 Luoma-aho, V. (2015a). Understanding Stakeholder Engagement: Faith-holders, Hateholders
& Fakeholders. Research Journal of the Institute for Public Relations, 2 (1).
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tukevat viestiamme ja nousevat puolustamaan meita, kun muut hyokkaavat.
Vihajoukot ovat ongelma: ddnekkaitd, paalle kadypid, totuuden vaantgjia.
Ndenndiisjoukot ovat vihajoukkojen kyljessa: botteja, jotka monistavat viha-
joukkojen viesteja.

Miten kohdataan viha-, luotto- ja feikkijoukot? Aulan ja Abergin DJK-
mallia kannattaa kayttda joukkojen kayttdmien diskurssien ja argumenttien
tunnistamiseksi. Edelleen organisaatioviestinnan ammattilaisilla on se "handi-
cap’, ettei voi viestid ihan kaikkea. Viestinndn on oltava faktapohjaista. Tata
edellytetdan, vaikka miten lyotaisiin sanan sailalla. Lisdksi kaytetdan tilanteen
salliessa hyvia, tunteisiin vetoavia kertomuksia kuitenkin faktoissa pitaytyen.
Organisaation hyva perima, arvot ja maine ovat voimavara. Siis samat perus-
viestit ja tarinat, joita kasittelin strategisen viestinnan segmentissa.

Kaoottisilla rajapinnoilla organisaatioilla on paljon pelissa eli maine ja
luottamus, ainutlaatuinen aineeton pddoma, jota ei ole varaa menettas tai
edes heikentda. Maineesta ja imagosta puhutaan usein samana asiana. En
nae suurta eroa niiden valilla. Imago on yleiskdsite, joka voidaan johtaa
viestinnan semioottis-kulttuurisesta mallista. Sitd voidaan sellaisenaan
kayttaa profiloinnin yhteydessa kuvana, joka syntyy vastaanottajien mielis-
sa. Tahan vaikuttavat sekd vastaanottajan tiedot ettd asenteet organisaati-
osta sekd sen tavasta toimia ja tuotoksista. Mikali viestinndstd vastaava
kokee paatehtavakseen tydyhteisdn hyvastd maineesta viestimisen, on se
minusta samaa sumuverhon laskemista kuin todellisuuteen perustumattoman
mielikuvan viestiminen. Teot ovat kaiken profiloinnin perusta. (Aberg 2000.)

Riippumatta siitd, puhutaanko maineesta vai imagosta, kummassakin
korostuvat seuraavat seikat:

m Kyse ei ole vain siitd, mita tydyhteison viestinta tuottaa, vaan tydyhteisdn
kaiken tekemisen vaikutuksista.

m Sekd maineeseen ettd mielikuviin vaikuttavat myds ulkoiset tekijat, kuten
huhut ja muu virheellinen tieto, jotka eivat ole tydyhteisdn ohjattavissa.

m  Kyse on ndiden tekojen havaitsijoiden tulkinnoista, jotka vaikuttavat siihen,
miten tyOyhteist ja sen tuotteet seka tuotokset kohdataan. (Aberg 2000.)

Naista kaikista aineksista, tutkimuksesta, kokemuksista ja ajatuksen poluis-
ta kypsyy Abergin 2020-luvun pizza nimeltaan Merkityksellistévdn yhteiso-
viestinndn malli. Toivottavasti se maistuu ja on terveellisempaa kuin
1980-luvulla paistettu pizza!
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ADAPTAATIO SUUNTA
(Boundary spanning)

Maine Visio

Missio

Viestinndn
painopiste
strateginen

Issues
management

Viestinndn
painopiste
luotaava

Purpose

Viha-, luotto- ja
feikkijoukot

Strategiset Kehys-
Tiedotus perusviestit kertomus

. ] SENSE GIVING AND suunnittelu
Yh:ﬁ';:‘;’;ta SENSE MAKING
Viestinnan tehtédva organisaatiossa

Kuuntelu

Kehys-

on merkityksellistaa. Viestinta on
tavoitteellista, fakta- ja tunnepohjaista
Lean & ja vuorovaikutteista (dialogista).
Prosessien

agile
ohjaus
Operatiivinen
johtaminen

Leadership

Tiedotus,
"our story"

Viestinndn
painopiste
yhteisollistava

Viestinndn
painopiste
operatiivinen

LIIKE KOHEESIO

Kuvio 30. Merkityksellistdvan yhteisdviestinndan malli.

Lopuksi

Professori emeritus Leif Abergin ajattelu, viestinnan teoreettiset ja kaytan-
non pohdinnat ja julkaisut sekd hanen toimintansa tieteentekijana, johtaja-
na ja esimiehena yliopistoyhteistssa, konsulttina ja kehittdjana, kouluttajana
javalmentajana seka johtamisen etta viestinnan kentalla elavat ja kehittyvat
ajassa. Merkityksellistavan yhteisoviestinnan malli on hanen testamenttinsa,
niin kuin han itse asian ilmaisi ProCom-paivassa lokakuussa 2020. Malli
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osoittaa, ettad strateginen, operatiivinen, yhteisollinen ja luotaava viestinta
avaavat oven kestdvaan johtamiseen ja viestintddn seké tarjoavat kaytan-
ndnldheisen arsenaalin viestinnan tekijoille, kehittajille ja tutkijoille.

Leif Abergin kiitokset kollegoilleen

Professori emerita Elisa Juholin ja tyttareni, viestintdjohtaja Hanna Rutanen
antoivat arvokkaita ja osuvia kommentteja loppumetreilld. Matkan varrella
minua sparrasi ProComin 2030 -visiotydryhma, suurkiitokset paasihteeri
Pekka Aula, toimitusjohtaja Elina Melgin, Elisa, viestintdjohtaja Jani Hellstrém,
professori Pekka Isotalus, viestintdjohtaja Kaisa Lipponen sekd professori
Vilma Luoma-aho!

Taman postuumin toimittajalta

Tama julkaisu on syntynyt muistamaan ja kunnioittamaan professori eme-
ritus Leif Abergin (1948-2020) mittavaa elimantyota. Merkityksellistavan
yhteisoviestinnadn malli alkoi kehittyd noin vuonna 2018, ja seuraavana
vuonna han esitteli ideansa muutamille kollegoilleen. Han kehitteli mallia
vield sairastuttuaan ja esitti sen viimeisteltyna viestinndn ammattilaisille pari
kuukautta ennen poismenoaan.

Edelld oleva teksti perustuu hanen jakamiinsa PowerPoint-esityksiin
otsikoilla "Uusi pizza tekstind” ja "Uuden pizzan manuaali’, ja esitysten
muistiinpano-osioissa han taustoitti ajatuksiaan. Katsoin uudelleen myo6s
hanen ProCom-paivassa 2020 pitamansa esityksen ja |6ysin siitd herkullisia,
huumorilla hoystettyja valikommentteja. Valmistellessaan esitystddn han
pyysi nakemyksid myos tyttareltddn Hanna Rutaselta ja minulta. Taydensin
tekstia mydhemmin otteilla hanen julkaisuistaan.

Olen pyrkinyt laatimaan tekstin mahdollisimman autenttiseksi - sellai-
seksi kuin han itse esittaisi sen meille nyt. Leif Aberg tunnettiin hauskasta
ja populaarista ilmaisustaan, mutta toisaalta hanen rakkautensa luonnontie-
teisiin nostaa tekstin vaikeusastetta ja tulkintaa. Alkuperéislahteet vilisevat
teoreettisia kasitteitd, jotka eivat valttdmatta avaudu kaikille. N&itad olen
yrittdnyt parhaani mukaan avata.

Ulkopuolinen kirjoittaja voi tuskin koskaan taysin onnistua tavoittamaan
"originaalia Abergia”. Niinpa pyysin kommentteja professori Pekka Aulalta,
jolla oli pitka yhteistyon historia Leif Abergin kanssa. Pyysin myos hyvak-
synnan Lefan tyttareltd Hannalta. Lisdksi haluan kiittda Inforin llari Hylkilda
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ja Anne Laajalahtea asiantuntevista kommenteista. Kiitoksen ansaitsee myds
ProCom - Viestinndn ammattilaiset ry:n Elina Melgin tiimeineen, joka
mahdollisti tdman julkaisun saattamisen open access -muodossa kaikkien
saataville yhteistydssa Inforin kanssa. Voin vain toivoa, ettd lukija saa
ydinsisalldsta kiinni.

Kirjoittaessani auki Lefan mallia - silld lempinimelld hanet tunnetaan
laajasti — kdvin myos lavitse hdnen aiempaa tuotantoaan ja luentojaan,
joista osan rakentamisessa olen saanut olla mukana. Kuulin vahvasti Lefan
aanen, miten han omalla letkealld tavallaan tuo malliaan arkiseen kokemus-
piiriimme. Taman julkaisun kautta Lefan viestin kuulevat kaikki muutkin hanen
elamantydhonsa perehtyvat. Havaitsin, ettd monet Lefan ajatukset ja mallit
ovat olleet edelld aikaansa. Monet ovat myds edelleen kayttdkelpoisia,
kunhan niitd sovelletaan kunkin ajan johtamiskasityksiin ja viestintdympa-
ristdbn olosuhteisiin. Meille alalla toimiville ja alalle tuleville jd3 innostava
haaste jatkaa Lefan tyotd kotimaassa ja kansainvélisesti.

Elisa Juholin
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