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Tiivistelma

Taman maisterintutkielman tavoitteena on kuvata ulkoistettuna palveluna asiakkailleen strategista viestintdd tekevien viestijoiden
jésennyksid strategisesta viestinndstd kisitteend sekd heiddn omasta ammatti-identiteetistddn. Viestinndn ulkoistaminen on
yleistyva tapa nykypéivén intensiiviseen tahtiin kehittyvdlld markkinalla ja yleisimmét ulkoistamiseen liittyvit syyt ovatkin
perusteltavissa nopeasti muuttuvaan markkinaan reagoimisella. Strategisen viestinnén késite on pitdnyt vetovoimaisen asemansa
viestinnén alan sanastossa jo kymmenid vuosia. Se kiinnostaa niin tutkijoita kuin viestinndn ammatinharjoittajia.Yhtendinen
nikemys kisitteen perinteistd ja nykytilasta kuitenkin puuttuu.

Ulkoistetut viestintdkonsultit, strategit ja strategiset viestijit ovat yleinen néky alan ammattinimikkeiden viidakossa, mutta
tutkimus heidén ammatti-identiteetistdén sekd ndkemyksisté strategisesta viestinnéstd on toistaiseksi hyvin harvinaista. Suositun
mutta kiistellyn strategisen viestinndn késitteen varjossa on tirkedd, ettd myds ulkoistettuna palveluna viestintdéd suorittavien
strategisten viestijoiden &éni tulee kuuluviin, silld sen kautta voimme ymmaértad paremmin kyseisen ammatin nykytilaa ja siind
toimimisen edellytyksid seké antia.

Laadullinen tutkimus sopii menetelmiksi, kun halutaan lisétd ymmarrystd erilaisista ilmidistd ja kuulla ihmisten ndkemyksia
valitusta aiheesta. Tdmidn tutkielman aineisto keridttiin kasvokkain tehdyin teemahaastatteluin yhteensd kuutta strategisen
viestinndn parissa tyOskentelevdd ammattilaista haastattelemalla. Kaikki haastateltavat tydskentelevét joko viestintd- tai
markkinointiviestintdtoimistossa. Aineisto analysoitiin laadullisella sisdllonanalyysilla teemoittelua hyodyntdmalla.

Tutkielman tuloksista selvidd, ettd ulkoistettujen strategisen viestinndn ammattilaisten mielisséd strateginen viestintd jasentyy
konaisvaltaisuuden, mentaalisen sekd terminologisen jdsennyksen kautta. Strategisen viestinndn luonteelle on ominaista
ulkoistettujen strategisen viestinndn ammattilaisten jdsennyksissd sen kiinnittyminen organisaation liiketoimintastrategiaan.
Strateginen viestintd néhdaén tavoitteellisena, kokonaiskuvalle uskollisena viestinténd. Strateginen viestinté ei ole pikavoittojen
hakemista tai summittaista maailman ilmidihin tarttuvaa, eikd se liity vélttdmattd tiettyyn toimenkuvaan vaan voi olla
saavutettavissa ajattelutapaa muuttamalla. Strateginen viestintd nauttii ulkoistettujen strategisen viestinndn ammattilaisten
jasennyksissd samoja asenteellisia tulokulmia kuin tutkimuskirjallisuudessa on esitetty. Késitettd kyseenalaistetaan sen
vakavahenkisyyden, kaunopuheisuuden ja monitulkintaisuuden takia.

Ulkoistettujen strategisen viestinndn ammattilaisen ammatti-identiteettiin ei tulosten mukaan vaikuta tietty koulutus tai sen pituus,
vaan ammatti-identiteetti on enemminkin seurausta viestinndn alalla tydskentelystd ja oman jatkuvan oppimisen,
vuorovaikutusosaamisen seké strategiasuhteen jésentelysta.

Tutkimuksen tulokset osallistuvat tieteelliseen keskusteluun siitd, mitd strateginen viestintd on sekd millainen on ulkoistetun
strategisen viestinndn ammattilaisen ammatti-identiteetti. Ammatillisesti tuloksia voidaan hyddyntéd strategisen viestijdn oman
osaamisen tunnistamisessa, sekd esimerkiksi viestijéiden urasuunnittelussa. Tuloksista on apua my0s asiakkaan ja ulkoistettua
strategista viestintdd tarjoavan tahon vélisen vuorovaikutuksen ja yhteistyon parantamisessa, silld ammatti-identiteetin tulokset
paljastavat millaisia odotuksia ulkoistetuilla strategisen viestinndn ammattilaisilla on asiakkaitaan kohtaan. Tulokset myds
osallistuvat laajempaan keskusteluun siitd, miten monitasoista viestintéd voidaan toteuttaa niin, etti organisaation oma &ani tulee
osaksi laajempaa julkista keskustelua halutulla tavalla.
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1 JOHDANTO

Strateginen viestintd on Suomessa kohtuullisen tuore tutkimusala, eikd sen harjoittajia ole
tutkittu juuri ollenkaan. Strategisen viestinndn mdiéritelmd on kokonaan kesken, silld sen
méidrittelystd tai toisaalta teorioista tai historiasta ei vallitse yksimielistd kasitystd (Nothhaft et
al. 2018). Strategisen viestinnéin kasitteen voidaan sen keskenerdisyydestd huolimatta ndhda
nauttivan suuresta huomiosta alallaan. Se on erittéin laajalti kdytetty késite niin tutkijoiden kuin
ammatinharjoittajien keskuudessa sen kiistellystd méadrittelystd huolimatta. Monet viestinté- ja

markkinointiviestintitoimistot jopa myyvit strategista viestintdd osana palveluvalikoimaansa.

Taman tutkimuksen tavoitteena on luoda tilannekatsaus suomalaisten, asiakkailleen
ulkoistetuttuna palveluna strategista viestintdd tekevien viestinndn ammattilaisen jasennyksiin
strategisen viestinnidn késitteestd sekd heiddn ammatti-identiteetistdén. Tassd tutkielmassa
asiakkaalla tarkoitetaan strategista viestintdd oman organisaationsa ulkopuoliselta toimijalta
ostavaa tahoa. Ulkoistetulla strategisen viestinndn ammattilaisella tarkoitetaan strategista

viestintdd ulkoistettuna palveluna tarjoavaa asiantuntijaa.

Tassa tutkielmassa strateginen viestintd ymmarretdin monisuuntaisena ja -dénisend prosessina,
joka syntyy ja muovautuu ihmisten vélisessd vuorovaikutuksessa. Strateginen viestintd voi
tamin tutkielman raameissa olla my0s asiakkaan strategiaa rakentavaa, eikd vain
yksiselitteisesti asiakkaan strategialle alisteista viestintdd. Ulkoistettu strateginen viestintd voi
tassd tutkielmassa sisdltdd sekd operationaalisella ettd strategisella tasolla tapahtuvaa

aktiivisuutta.

Téssd tutkielmassa ammatti-identiteetin késite puolestaan ymmarretdsin tyShyvinvoinnin

kannalta merkityksellisend, koko tyduran ajan kokemusten ja vuorovaikutuksen kautta



rakentuvana konstruktiona siitd, kuka strategisen viestinndn ammattilainen on omassa
ammatissaan. Téssa tutkielmassa ldhtokohtana on uskomus siitd, ettd ulkoistetulla viestinndn

ammattilaisella voi olla ammatti-identiteettejd useampia.

Viestinndn ammattilaisen kontribuutio yhteiskunnassa ulottuu monenlaisista operatiivisista
viestinndn tehtdvistd strategia- ja liiketoimintasuunnitteluun. Huolimatta ammatin laajasta
tyoeldméan merkityksestd tutkimusta viestijoiden tyOstéd tai siitd miten ulkoistettu viestinndn
ammattilainen ammattinsa kokee on suhteellisen vdhin. Viestijoiden ty0 ja tyotehtdvit ovat
tunnetusti monipuoliset. Jatkuvasti ja vauhdilla kehittyvi tydeldma pakottaa my0s viestinnin
ammattilaiset ~ nopeatempoiselle = muuntautumiselle = sekd  asiakkaat  pohtimaan
viestintdfunktionsa jirjestdytyneisyyttd (Henderson et al. 2014, 14-15). Tami korostaa
viestinndn ammattilaisuuden tutkimuksen tirkeyttd osana viestintdalan tutkimusta ja teorioiden

kehitysta.

Perinteisempien viestinnén ulkoistamisen syiden kuten kasvun tai maantieteellisen hajonnan
ohella yksi yleinen syy viestinndn ulkoistamiselle kumpuaa modernin ajan laitteiston ja
alustojen nopeasta kehitystahdista. Ratkaisuna organisaatiot voivat tukeutua ulkoistettuun
apuun ja ammattitaitoon yrityksen viestinndssd. Lisddntynyt tiedon tarve ja
markkinointitoimien muuttuminen yksittéisistd tehtévistd suuriksi, koko firman tulevaisuutta
médrittdviksi tekijoiksi on vienyt asuantuntijuuden tarpeen uudelle tasolle. Kisitykset
ulkoistamisesta ovat my0s muuttuneet: ennen taloudelliset tekijdt motivoivat viestintdtoimia,
nyt motiivi on strateginen. Kiinnostus ulkoista toimintaympaéristod kohtaan seka sen uhkien ja
mahdollisuuksien tarkastelulla ja tunnistamisella on sisdisten vahvuuksien ja heikkouksien
tunnistamisen ohella merkittdvd rooli strategisesti kestdvien viestinndllisten péétdsten

tekemisessd. (Holtzhausen & Zerfass, 2015, 13; Hunger & Wheelen, 2011; Hajduk, 2016, 79.)

Ammatti-identiteetin  tutkimukset antavat tirkedd tictoa siitd, millaista osaamista
ammatinharjoittajalta 10ytyy, 10ytyykd oikenlaista osaamista tarpeeksi ja mihin
ammatinharjoittajan tydssddn samaistuu tai mitd hin pitdd siind tdrkednd. Joskus ammatissa
toimiminen vaatii osaamisen kehittdmistd, silld roolin vaatimukset ja osaaminen eivét ole
vélttimaittd staattisessa tasapainossa, vaan yhtédlo elda kilpaa toimintaymprériston muutosten

kanssa. Ammattinharjoittajan kokemukset madollisuuksista toimia omassa ammatissaan



vaihtelevat, minkd tutkiminen antaa my0s strategisen viestinndn kontekstissa viitteitd sitd

harjoittavien ammattilaisten motivaatiosta ja sitoutuneisuudesta tydeldméssa.

Teoreettisessa viitekehyksessd tarkastellaan ammatti-identiteetin késitettd niin yleisesti kuin
viestijin ndkokulmasta, strategisen viestinndn késitettd sekd viestinndn ulkoistamista.
Tutkimusaineisto  koostuu kuudesta viestintd- tai markkinointiviestintitoimistossa
tyoskentelevén strategisen viestinndn ammattilaisen haastattelusta. Haastattelut toteutetaan
puolistrukturoituina teemahaastatteluina joiden kysymykset johdetaan kolmesta teemasta: 1.
strategisen viestijdn sijoittuminen organisaatioon ja suhde asiakkaaseen 2. strategisen

viestinnén kdsite ja 3. ammatti-identiteetti.

Tamén tutkimuksen péétavoitteena on tarkastella ulkoistettujen strategisen viestinndn
ammattilaisten tekemid jdsennyksid strategisen viestinndn késitteestd sekd heiddn omasta
ammatti-identiteetistddn. Strategisen viestinndn kdsitteen parissa tyoskentelevilld oletetaan
olevan ajantasaisia sekd tdrkeitd ndkemyksid hajanaisen historian omaavan kéisitteen
tulkitsemiseen. Ulkoistettuna palveluna strategista viestintdd tarjoavien ammattilaisten
ammatti-identiteetti puolestaan voi antaa merkittavid viitteita siitd, mitd ammatissa toimiminen
kdytdnnossd  tarkoittaa ja  vaatii. Tutkimuksessa etsitddn  vastauksia  kahteen
tutkimuskysymykseen: 1. Miten ulkoistetut strategisen viestinndn ammattilaiset jdsentdvit
strategisen viestinndn késitettd? 2. Miten ulkoistetut strategisen viestinndn ammattilaiset

jasentdvit ammatti-identiteettidin?



2 STRATEGINEN VIESTINTA

Tdssd luvussa jasennetddn tutkimuskirjallisuudesta esiin nousevan strategisen viestinndn
kisitteen eri méaritelmien kirjavaa kenttéa. Strategisen viestinnin vivahteikas luonne, kiistelty
funktio ja toisaalta myds monipuolinen késitteen historia asettuu tdmédn tutkielman
lahtokohdaksi mielenkiintoisella tavalla, kun otetaan huomioon puheet 2000-luvun toisella
vuosikymmenelld tapahtuneesta viestinnin strategisesta kéddnteesti (esim. Holtzhausen et al.
2015; Juholin & Rydenfelt, 2020). Alunperin armeijan kéytossd tunnettu kédsite on
arkipdivéistynyt viestinndn alalla ja nykyddn viestintd ndhddan keskeisend, strategiaa ja
organisaatioiden johtoa tukevana osana organisaatioiden arjessa ja tulevaisuuteen
valmistautumisessa (esim. Zerfass & Sherzada 2015; Zerfass et al. 2018; Juholin & Rydenfelt
2020). Monet viestintd- ja markkinointiviestintdtoimistot kertovat tarjoavansa strategiseen
viestintddn erikoistunutta osaamista asiakkailleen, mikd saa pohtimaan minkélaisesta

osaamisesta oikeastaan on kyse.

2.1 Kasitteen jasennys

Tutkimusalana strategisen viestinndn sanotaan tutkivan, kuinka organisaatiot kayttdvét
viestintdd tarkoituksenmukaisesti toteuttaakseen tehtdvansa (Van Ruler, 2018; Holtzhausen &
Zerfass, 2015; Hallahan et al. 2007). Useimmat tunnetut strategista viestintdd kisittelevit
kirjoittajat nojaavat Hallahanin et al. (2007) uraauurtavaan artikkeliin, jonka mukaan
strategisen viestinndn ydin on olla tarkoituksenmukaista, jotta organisaation tehtdvdd voidaan
edistdd viestinndn avulla. Ndin ollen alkuperdisend pidetty strategisen viestinndn mééritelma

viittaa siihen, ettei kaikkea viestintdd voida pitdé strategisena.

Hallahan et al. (2007) loivat ensimmadisind strategisesta viestinnésta ylitason késitteen, jonka
mukaan strateginen viestintd on tarkoituksellista viestintdd, joka edistdd organisaation missiota
ja on johdonmukaista organisaation arvojen ja vision kanssa. Vuonna 2013 Holtzhausen &
Zerfass ehdottivat kattavampaa madritelmdd strategiselle viestinnélle, jonka mukaan
strateginen viestintd on tarkoituksellista viestintdd, jota viestijd suorittaa julkisesti viestivin
toimijan, kuten organisaation puolesta saavuttaakseen asetetut tavoitteet. Ndma mééritelmat

laajenivat yhd edelleen vuonna 2015 Holtzhausenin & Zerfassin toimesta. Vuoden 2015
4



jilkeen strateginen viestinti on maédritelty prosessina, joka on seurausta organisaation
strategisesta suunnitelmasta ja keskittyy viestintddn strategisten tavoitteiden saavuttamisen
mahdollistajana. Zerfass et al. (2015) tekemén késitteen laajennuksen jidlkeen on strategisen
viestinndn ajateltu kattavan kaiken organisaation olemassaololle ja menestykselle oleellisen

viestinndn, ei ainoastaan tahallista viestintaa.

Van Ruler (2018) huomauttaa, ettd ndissd madritelmissa organisaation tavoitteet tulevat ensin,
ja strateginen viestintd vasta niiden jélkeen. Edelld mainittujen maéritelmien valossa
strategisella viestinnélld siis saavutetaan organisaatiolle asetetut tavoitteet. Titen strateginen
viestintd voidaan ndhdi tyokaluna, jolla organisaation tavoitteet saavutetaan saamalla julkinen

hyviksynti tavoitteille, eikd silld niinkddn luoda itse tavoitteita.

Aggerholm & Thomsen (2015) pitivit edelld mainittuja mééritelmid turhan yksinkertaistavina
ja jopa naiiveina. Heiddn mukaansa viestintd on moniddnisempi prosessi, jossa organisaatiot
ndhdddn yksildistd ja ryhmistd koostuvina kokonaisuuksina, jotka pitdvit sisdllddn
monenlaisten eri ndkemysten ristiaallokon. On kuitenkin huomioitava, ettd Aggerholmiin &
Thomsenin ndkemykset puuttuvat enemmaén sithen, mitd viestinndlld tarkoitetaan strategisesta
viestinndstd puhuttaessa. Aggerholmin & Thomsenin ndkemysten huomioiminen on kuitenkin
tassd tutkimuksessa sekd taustakirjallisuuden monitulkintaisuuden kannalta relevanttia, jotta
voidaan mahdollisimman hyvin ottaa huomioon eri ldhestymistavat sithen, kumpi tulee ensin
strateginen viestintd vai strategia. Aggerholm & Thomsen (2015) puuttuvat siis tahollaan sithen,
kuinka alalla aiemmin vallinneessa strategisen viestinndn médrittelyssd itse viestinndn
médrittely jad 10yhédksi. Tukea viestinndn maéérittelyyn on tarjonnut esim. Juholin (2004, 18),
jonka mukaan viestinté todellakin on pelkkdi teknistd prosessia monimutkaisempi asia, johon
vaikuttavat aina vahvasti ihmisten véliset suhteet. Viestinnén vaikutuksia on téten vain harvoin

helppo ennustaa (Var Ruler, 2018, 378-379).

Sen lisédksi, ettd ndkemykset strategisen viestinnén tarkoituksenmukaisuudesta vaihtelevat,
vallitsee sen funktiosta ja mairitelméin edellytyksistd eridvid ndkemyksid kirjallisuudessa.
Suurimmat kysymykset ndhdadn tissd tutkimuksessa jakautuvan kolmen asiakokonaisuuden

ympdrille:



o Strategisen viestinndn funktio: miké erottaa strategisen viestinnén operatiivisesta
toiminnasta eli miké tekee viestinnésté strategista? Onko strategisen viestinndn funktio

strategialle alisteinen vai siti rakentava?

o Strategian ja viestinndn suhde: millaiseen strategia-ajatteluun strateginen viestinté

organisaatiossa nojaa?

o Strategisen viestinndn paradigman kehitys: voidaanko strategista viestintd tarkastella
omana viestinnin ja sen tutkimuksen paradigmana, vai onko se pikemminkin yksi

viestintétieteiden kehittyvé alalaji?

Strategisen viestinndn funktio

Thorson (2013) on esittdnyt perustelun, jonka mukaan strategisen viestinndn vahvuus on
strategian painottamisessa tietyn taktiikan sijaan, sekd keskittymisessd kokonaisvaltaisesti
ymmarrettdvadn viestintddn. Johnson ja Scholes (1999, 7) ovat kutsuneet tata eroksi strategisen
ja operatiivisen viestinndn vililld. Kun tdmén ndkemyksen tueksi lainataan johtamis- ja
sotilaspedagogiikan erontekoa strategisen ja operatiivisen viestinnén vélille, erottaa ndma kaksi
asiaa toisistaan kysymys “miksi” (Rantapelkonen, 2014). Rantapelkonen kirjoittaa, kuinka
viestintdstrategiassa organisaation pitéisi tehdé selviksi omat pddmaéransd, maéritelld itsensd
sekd suhteensa maailmaan ettd muihin toimijoihin. Samalla kun operatiivisella suunnittelulla
médritellddn mitéd ja miten ollaan tekemadssé, sitoo vasta kysymys “miksi” suunnittelun osaksi
organisaation strategista tavoitetta. “Miksi” on Rantapelkosen mukaan se taso, johon
strategisen viestinnin tulisi kyetd vaikuttamaan (Rantapelkonen, 2014, 29). Strategisen ja
operatiivisen tason erottaminen on tdmdn tutkimuksen kannalta relevanttia, silld
viestintdpalveluja ulkoistettaessa emme voi ajatella automaationa tai toistuvana sdantond sité,
milld tasolla ja millaisin osuuksin ulkoistettu viestintdtoimisto toimii. Mahdollisia

ulkoistamisen tasoja on esitelty tarkemmin tdmén tutkielman kuviossa 1.

Strategisen viestinnén kisitteen tulkintaa monimutkaistaa - tai vdhintdinkin monipuolistaa -
kaksi eri ldhestymistapaa, funktionalistinen sekd konstitutiivinen. Nami eivit ole toisiaan
absoluuttisesti poissulkevia ldhestymistapoja, eikd niiden erottelemisesta ole syytd pyrkia

aktiivisesti eroon. Olennaista on kuitenkin kahden eri ldhestymistavan olemassaolon



aiheuttaman mahdollisen haasteen tunnistaminen, kun strategiselle viestinnille pyritddn

16ytdmédn maaritelmaa.

Karkeasti strategisen viestinnin kasitettd tulkittaessa voidaan tehdé eroa sen viélille, millainen
suhde tai toisaalta vaikutus strategisella viestinnilld on organisaation tavoitteisiin. Juholin ja
Rydenfelt (2020) nimittdvdt nditd kahta eri ndkemystd funktionalistiseksi seké

konstitutiiviseksi ldhestymistavaksi.

Funktionalistinen ndkokulma perustuu siihen, ettd viestintd ja vuorovaikutus toteuttavat
organisaation jo olemassa olevien strategisten tavoitteiden saavuttamista. Konstitutiivisen
nidkemys puolestaan perustuu vuorovaikutuksen tutkimuksen ndkokulmasta mielekkéddseen
ajatukseen, jonka mukaan viestintd toimii sosiaalisen todellisuuden rakentajana.
Konstitutiivinen ndkemys korostaa viestinndn perustavanlaatuista merkitystd organisaation
koko olemassaololle ja jatkuvuudelle. Konstitutiivisessa ldhetysmistavassa on siis kyse
thmisten vélisestd viestinndstd ja vuorovaikutuksesta rakentuvista strategisista tavoitteista.

(Juholin & Rydenfelt, 2020)

Kun strategista viestintdd tulkitaan konstitutiivisesta ndkdkulmasta, on se samalla kritiikkid
funktionalistiselle 1dhestymistavalle. Funktionalistinen ldhestymistapa on kritiikin kohteena
siksi, koska sen mukaan viestinnin nihdédén vain palvelevan organisaation tavoitteita. Heti kun
ndkokulmaa viestinndn tavoitteista laajennetaan pelkkdd organisaation etua pidemmille, ei
ndkokulma kestd endd yhtd hyvin pdivinvaloa. Muun muassa Van Ruler (2018) on puoltanut
strategia- ja viestintdajattelun yhdistymisti siten, ettd koko organisaation strategia seké kaiken
sen toiminnan ldpileikkaava viestintd ndhdddn jatkuvana prosessina, jossa strategia

muokkaantuu, rakentuu ja maérittyy yha uudelleen ja uudelleen (Juholin & Rydenfelt, 2020).

Strategian ja viestinndn suhde

Strategian ja viestinndn vélistd suhdetta on kisitelty kahden ydinkisitteen kautta,
deliberatiivisen ja emergentin. Deliberatiivinen strategiaote strategisen viestinndn roolin
ymmaértaimiseen korostaa strategian tavoitteellisuutta ja tarkoituksellisuutta. Néissd
strategioissa tarkoituksenmukaisesti luotu strategia joko siis toteutuu tai tai jad toteutumatta.

Nimenomaan viestinndn roolin kannalta tidmé tarkoittaa viestinnélle asetettua lopullista
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tavoitetta organisaation tavoitteen saavuttajana. Emergentteihin strategioihin jaotellut
strategiat taas pddsevdt tavoitteeseensa erilaisina sattuman ja suunnitelmallisuuden

yhdistelmind, siis toisin kuin on alunperin suunniteltu. (Juholin & Rydenfelt, 2020, 82-83.)

Deliberatiivisen strategiandkemyksen sekd funktionalistisen, strategista viestintdd koskevan
késityksen yhtymidkohta 10ytyy viestinnéstd johtamisfunktiona. Viestintd on olemassa
organisaatiossa organisaation strategian toteuttamista varten, sekd silld madritellddn ja
johdetaan viestinndn strategisia tavoitteita. Emergentti strategia-ajattelu ja konstitutiivinen
lahestyminen strategiseen viestintddn puolestaan kohtaavat ndkemyksessd, ettd strategisella
viestinnélld on rooli organisaation rakentamisessa ja ylldpidossa, sekd itse strategian
muodostamisessa, toteutumisessa ja sen jatkuvassa arvioinnissa. Tdmid prosessi ndhdddn

toistuvana ja vuorovaikutteisena. (Juholin, Rydenfelt, 2020, 83.)

Tiivistden strategisella viestinndlld voi siis samanaikaisesti olla rooli sekd organisaation
strategisten tavoitteiden saavuttajana ettd strategian rakentajana (Juholin & Rydenfelt, 2020,

84; Van Ruler, 2018).

Strategisen viestinndn paradigman kehitys

Samalla kun strategisen viestinnén tutkimuksessa tavoitellaan monitieteellisyyttd, puuttuu siltd
kuitenkin vield yksimielinen viestintiteoreettinen pohja. Strategisen viestinndn akateemisen
diskurssin voidaan myontdd olevan hajallaan eri tieteenaloilla, mutta monien tutkijoiden
mielestd asian pitddkin olla ndin jotta kdsitteen kypsyminen voi tapahtua (Zerfass et al., 2015,
491). Tieteellistd keskustelua tapahtuu ainakin strategisen johtamisen ja viestintétieteen aloilla
(Zerfass et al., 2015, 491). Vaikka kaésitteen kéyttd6 on yleistynyt 2000-luvulla,
kyseenalaistetaan strategisen viestinndn itsendistd asemaa omana tieteenalanaan yhi (esim.

Lock et al., 2020).

Jotta delibratiivisen ja emergentin strategiaotteen sekd funktionalistisen ja konstitutiivisen
viestinndn ndkdkulman nelikentti ei vield sellaisenaan olisi kyllin laaja, on mukaan ehdotettu
Juholinin ja Rydenfeltin (2020) toimesta my06s Van Rulerin (2018) sekd Hallahan et al. (2007;
2015) tunnistamaa kolmatta ldhestymistapaa, strategisen viestinndn paradigmaa. Tama

paradigma on itsessdédn niin laaja, ettd sen alle voidaan ndhdd kuuluvan sekd deliberatiivista
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ettd emergenttid strategia-ajattelua. Sekd Hallahan et al. (2007) ettd Werder et al. (2018) ovat
kutsuneet strategista viestintdd uudeksi tutkimusparadigmaksi. Holtzhausen ja Zerfassin (2015)
mukaan strategista viestintdd on pidetty muihin viestinnédn lajityyppeihin verrattuna selvisti

erilaisena ldhestysmistapana organisaatioiden viestintién.

Tédmin tutkielman tapauksessa on olennaista suhtautua viestintéén koko strategisen viestinnin
kentin perustana. Kuitenkin, mitd viestinndlld pohjimmiltaan strategisen viestinndn kentilla
tarkoitetaan, jad osin epéselviksi, samoin kuin metateoriat tai linssit, joiden kautta viestinndn
kisitettd katsotaan strategisella kentdlld. Van Rulerin (2018) mukaan strategisen viestinndn
tutkijat ndyttavat kayttdvan usein melko implisiittistd viestinnédn kasitettd, mika kyseenalaistaa
sitd, onko linssi jonka 1dpi  viestintdd tarkastellaan sopiva  nykypdivin
organisaatioiden vaatimuksiin. Van Ruler (2018) on ehdottanut viestintdteoreettista
nikokulmaa Communicative Constitution of Organizations (CCO) strategisen viestinnin
pohjaksi,  jonka  perusperiaatteita  laajennettaisiin = ymmarrykselld  viestinnin
moniulotteisuudesta yksisuuntaisen prosessin sijaan. Téssd teoriassa viestintdd pidetddn
strategisen viestinnin peruspilarina ja kontekstina, jossa strateginen viestintd tapahtuu. Tédssd
ehdotuksessa konstitutiivinen ndkemys viestinnésté tulisi teorian ja metodologian ohjaavaksi
metateoriaksi, minkd hyviksyminen on vuorovaikutuksen tutkimuksen alalla luontevaa. Téssa
ajattelussa strateginen viestintd keskittyy tutkimusalana edelleen siihen, kuinka organisaatiot
kéayttavat viestintdd tarkoituksenmukaisesti tehtiviensd toteuttamiseen, mutta ei endé pelkkidna
yksisuuntaisena strategiansa esittelyyn, edistimiseen ja toteuttamiseen keskittyvana

yksisuuntaisena prosessina.

2.2 Kasitteen kritiikki ja haasteet

Strategiseen viestintdén kohdistuva kritiikki ja haasteet kumpuavat joko kdsitteen maarittelyn
monitulkintaisuudesta, sen epédselvisti sijoittumisesta viestinndn tutkimuksen kenttddn tai
teoreettisen perimin puutteellisuudesta. Strategista viestintdd on kritisoitu tutkijoiden kuten
Deetz (2001) ja Habermas (1979) toimesta. Deetzin (2001) mukaan strategisen viestinnin

ongelmana on toisinaan sen palveleminen organisaation johtoa muun organisaation
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kustannuksella. Tutkimuksessa tdmdn on ndhty liittyvdn sekd suostutteluun ettéd
manipulaatioon (Holtzhausen & Zerfass, 2015). Myos Habermas (1979) on kritisoinut
strategista viestintdd sen manipuloivista ja ldpindkymattomisté tarkoitusperistd. Kritiikistd on
my0Os tunnistettavissa toimintaympdriston moninaisuutta ja kompleksisuutta vidhéitteleviad
vivahteita. Aina strategisen viestinndn kohdalla ei oteta huomioon toimintaympériston
muutoksia tai myonnetd sitd tosiasiaa, ettd organisaatiot saattavat toimia myos

eparationaalisesti (Juholin & Rydenfelt, 2020).

Strategisen viestinndn késitteen kehityksestd on tunnistettavissa viestinndn alalla
arkaluontoinen vaihe, mink4 sivuuttamista ei kuitenkaan téssa tutkielmassa ndhda perustelluksi.
Tutkimuskirjallisuudessa mainitaan hieman vaatimattomasti, miten strategisen viestinndn
késitteen synty oikeastaan liittyy sotatieteseen, ja késitteen on ajateltu syntyneen korvaamaan

negatiivista konnotaatiota nauttivia késitteitd, kuten PR:44 (Juoholin & Rydenfelt, 2020, 81).

Ensimmadisend strategisen viestinndn késitteen mairittelijané pidetyn Hallahanin et al. (2007)
méidritelma katsoo, ettei strateginen viestintd tarkoita manipulointia, koska sen harjoittajat
mieltdvit usein osallistamisen ja yhteistyon olevan propagandistista tai manipuloivaa otetta
strategisempaa ja tehokkaampaa. On kuitenkin hyva muistaa, etté tietoisuuteen vaikuttaminen,
asenteiden muutos ja niiden sdilyttdminen tai kidyttdytymismalleihin vaikuttaminen ovat

kuitenkin edelleen strategisen viestinnin ensisijaisia pyrkimyksid. (Hallahan et al., 2007, 4.)

Viime aikoina strategisen viestinnén kasitettd ei ole pidetty luonnostaan hyvéni eikd huonona,
varsinkin kun kdytintd on yleistynyt yhteistd hyvdd ajavissa virastoissa, toimistoissa ja
organisaatioissa (esim. Faccinetti, 2004). Tutkimus tilld areenalla vaihtelee perinteisesti
yksittdisistd markkinointikampanjoista myos suurempiin kokonaisuuksiin. (Holtzhausen et al.,

2015, 201-202.)

Strategisen viestinndn hallinta ja toteuttaminen globaalissa ja medialisoituneessa maailmassa
on monimutkainen tehtdvi. Suuret organisaatiot yleensd delegoivat suuren osan siitéd viestinta-,
suhde-, mainonta-, markkinointi- ja tiedotusosastoilla tydskenteleville viestintdalan
ammattilaisille tai virastoille ja palveluntarjoajille. Mutta on muistettava, ettd myos kaikki
muut organisaation jésenet voivat olla osallisina nédiden toteuttamiseen ja toteutumiseen. On

melko yleistd, ettd esimerkiksi johtajat puhuvat julkisesti organisaationsa puolesta ja monet
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strategiamuutokset ovat kdynnistyneet siitd, ettd tyotoverit ovat kuunnelleet heikkoja signaaleja

dynaamisissa ympadristoissi. (Zerfass et al., 2015, 491)

2.3 Strateginen viestinta ulkoistettuna toimintana

Ulkoistaminen on madritelty kirjallisuudessa monin eri tavoin. Téssd tutkielmassa ulkoistettua
viestintdd hyodyntédvéstd tahosta puhutaan asiakkaana. Ulkoistettua palvelua tarjoavasta
tahosta kdytetdéin nimitystd ulkoistettu strategisen viestinndn ammattilainen, jolla voidaan

kéytdnndssé tarkoittaa joko viestinté- tai markkinointiviestintdtoimiston edustajaa.

Ulkoistettujen toimistojen ja asiantuntijoiden hyddyntdminen on vakiintunut trendi
litketoiminnassa. Vuonna 2016 Hajduk on kirjoittanut ulkoistamisen megatrendisti ja siité,
kuinka jo silloin useamman vuoden ajan etenkin markkinointiviestinndn prosessien
ulkoistaminen on ollut nouseva trendi, joka sai alkunsa vain joidenkin yksittiisten toimintojen,
kuten mainostamisen ulkoistuksesta (Hajduk 2016, 79). Trendi ei osoita hiipumisen merkkeja.
Johanssonia ja Ottestiginia (2011) mukaillen kaksi keskeistd viestintdiammattilaisen
tehtavinkuvaan vaikuttavaa alalla tapahtunutta muutosta ovat: 1) viestinndn nousu yha
tairkedmpddn asemaan, jolloin viestinndn arvo ymmadrretddn entistd paremmin ja siihen
ohjataan enemmdén resursseja ja 2) teknologisen kehityksen tuomat uudet haasteet. (Johansson

& Ottestig 2011, 159.)

Dominguez (2005, 5) on madritellyt ulkoistamisen henkiloston lisddmisen metodiksi
kasvattamatta itse organisaation henkilostomadrad. Trocki (2001, 13) on puolestaan esittényt,
ettd ulkoistaminen vaatii aina joidenkin prosessien erottamista itse organisaatiosta ja titen
niiden siirtdmistd toiselle. Yksinkertaisimmillaan tdmid tarkoittaa sitd, ettd vain tietyt
yksinkertaiset ja spesifit prosessit on eroteltu organisaation ulkopuolelle, kun taas
laajimmillaan organisaatio ulkoistaa kokonaisia prosesseja. Ulkoistamisesta puhutaan my0s
sateenvarjokisitteend, jonka alle jad joukko organisaation ulkopuolisia hankintavaihtoehtoja
(Sanders, 2007, 3; Hajduk, 2016). Ulkoistamiselle on esitetty kahta erilaista termié, offsourcing
ja offshoring. Yksinkertaisimmillaan ero nididen kahden termin vililld on ulkoistetun palvelun
tarjoajan maantieteellinen sijainti. Mikaéli palvelu tuotetaan toisessa maassa, tayttyy offsoring-

termin mééritelma, vaikka palvelu tuotettaisiin saman organisaation sisilld. Offsourcing-termi
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puolestaan vaatii, ettd palvelu tuotetaan toisessa, emoyhtiostd irrallisessa organisaatiossa.
(Hajduk, 2016, 79.) Tassd tutkimuksessa keskitytddn Offsourcing-termin mukaisiin asiakkaan
roolissa toimivista organisaatioista irallisiin viestintdtoimistoihin, jotka tarjoavat strategisen

viestinndn palveluita ulkoistetusti asiakasorganisaatiolle.

Strateginen paitoksenteko on erottamaton osa viestinndn ammattilaisten tyotd. Riippumatta
siitd, millainen organisaatio on kyseessd, on strategisessa viestinndssd keskeistd tuntea
paikalliset sidosryhmét ja yleisot, sekd lokaalisti vaikuttava media (Holtzhausen & Zerfass,
2015, 81). Esimerkiksi brindi on yksi yrityksen strategisesti merkittdvimmisti aineettomista
hyodykkeistd. Brindiin liittyy paljon strategista padtoksentekoa, jonka uudelleentarkastelu on
tullut aiheelliseksi viestinndn ulkoistamisen trendin myotd. Asetelma on etenkin
vuorovaikutuksen ndkokulmasta erittdin mielenkiintoinen, mikéali kaikki brindid koskeva
paitintdvalta siirtyy itse organisaation ulkopuolelle. Strategian hiomisen ja viestintdin
liittyvien keskeisten oletusten méadrittamisen tulisi Hajdukin (2016, 78) ndkemyksen mukaan
jaada asiakasorganisaation vastuulle, mikd tarkoittaa hedelméllistd maaperdd tdmén

tutkimuksen tutkimuskysymyksille.

Strategisen viestinndn toimijuus on kiistdimittd nykyaikaisessa organisaatiossa monitahoinen
ilmid. Monesti se tarkoittaa delegointia seka erilaisten vastuualueiden verkostojen punomista.
Salmisen (2014, 63) mukaan viestinnédn tekijéiden ammattiroolit jopa heijastavat millainen
merkitys viestintdyksikolld organisaatiossa on. Ammattirooleista voidaan péételld osallistuuko
viestintd strategiseen pditoksentekoon vai toteuttaako se muiden tekemid padtoksid. Se,
16ytyykd viestinndn ammattilainen organisaation itsensd siséltd vai ostetaanko palvelu
ulkoistettuna, luo oman erityisen piirteensd strategisen padtoksenteon kysymyksiin. Roolien
selkeys on entistd haasteellisempaa 2000-luvun organisaatioissa yhd héilyvimpien
organisaatiorakenteiden ja -hierarkioiden vuoksi. Punotut vastuiden verkostot ulottuvat
hierarkioiden ulkopuolelle, jolloin kéyttdytymistd ohjaa loppupeleissd organisaation arvot,
normit ja yhteiset kasitykset ja uskomukset. Téstd ndkokulmasta katsottuna strateginen
viestintd edellyttdd sen keskeisten periaatteiden ymmérrystd ja tukea ylimmaéltd johdolta.
Vastauksena tidmédn monimuotoisen paletin pyorittimiseen on Holzhausen & Zerfassin
késikirjassa kuvailtu roolien sekd tulosodotuksien selkeyttd. Kun tulosodotukset ovat selvilla,
voidaan strategista viestintdd toteuttavan tahon, tdmédn tutkielman tapauksessa

viestintdtoimiston suorituskykya suhteuttaa ndihin. (Holzhausen & Zerfass, 2015, 13.)
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Oli sitten viestintdd toteuttamassa organisaation sisdinen viestintdosasto tai ulkoistettu
viestinndn ammattilainen, ei nykymarkkinan kokemaa murrosta voi ohittaa strategiatyota
tehtdessd tai siitd puhuttaessa. Téssd tutkielmassa otetaan huomioon sekd kuluttajien
kayttdytymisessd sekd ulkoisessa ympéristdssd tapahtuva muutos ja ndiden lisdéntyva
viestintdstrateginen painoarvo. Ympdriston muutoksen huomioiminen on tirkedd kahdesta
syystd: 1.) organisaation viestintdstrategian seka strategian on muututtava ympariston mukana

2.) ilman ympariston muutoksia organisaatio ei tarvitsisi strategiaa ensinkaén.

Motiiveja viestinndn ulkoistamiselle on monia. Hajduk (2016, 81) on jisentinyt niméa motiivit

kolmen pditeeman alle. Joskus motiivit saattavat olla perdisin useammasta teemasta.

o Taloudelliset syyt: sddstot, muutokset kustannusrakenteessa, resurssien tehokkuus

o Johtamisen parantaminen: mahdollisuus keskittyé ydinliiketoimintaan, strategisen

toimintavapauden lisddminen, liiketoimintaprosessien yksinkertaistaminen

o Tehokkuuden lisddminen markkinoilla: asiakaspalvelun parantaminen, myynnin

kasvattaminen, markkinoinnin tehokkuuden lisdédminen

Hajdukin (2016) mukaan toimiva viestintd vaatii onnistuakseen oikeanlaista sisdltoa,
muotoilua ja kanavia. Modernien viestinndn muotojen hallinta on sithen paneutuneiden
yksikoiden, tdimidn  tutkielman  tapauksessa  viestintdtoimistojen erikoisalaa.
Viestintitoimistojen taidon ja luovuuden hyddyntimiselld voidaan titen ajatella olevan
merkittdvd vaikutus esimerkiksi bridndin kiinnostavuuteen. Etenkin sosiaalisen median
yleistyminen  kuluttajien  ajanviettopaikkana ~ on  lisdnnyt omat  haasteensa
markkinointiviestintddn ja  kuluttajatyytyvidisyyteen. Kuluttajien aktiivisuus vaatii

organisaatioilta joustavaa ja nopeaa reagointia sosiaalisessa mediassa. (Hajduk, 2016, 81-82.)

Tama tutkielman puitteissa on erityisen relevanttia ottaa huomioon viestinndn ulkoistamisen
monet muodot ja laajuus. Térkein laajuutta kuvaava tekijd on yksinomaan asiakkaalle jadva
paitoksentekovalta, joka on kiinnostavaa etenkin sitd pohdittaessa missd madrin
viestintistrategiaa koskevat pddtokset ovat viestintdtoimistolla ja missd méadrin asiakkaalla
itsellddn. Viestinnin ulkoistamisen tasot on havainnollistettu kuviossa 1. Jakoja on ehdotettu

kolmenlaisia.
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Tapa 1: ei
paatéksentekovallan
ulkoistamista

Strateginen taso

Tapa 2: kaiken
paatdksentekovallan
ulkoistaminen

Taktinen taso

Operatiivinen Kaikki paatokset
taso tehd&an sisdisesti

Tapa 3: osittainen
paatéksentekovallan
ulkoistaminen

Kaikki paatokset
tehdaan ulkoisesti

KUVIO 1 Viestinnén ulkoistamisen tasot (mukailtu Hajduk, 2013)

Mikali kaikkia strategista, taktista ja operationaalista tasoa koskevia padtoksid ei tehdd
asiakasorganisaation sisdlld, vaan viestintd- tai markkinointiviestintdtoimistossa, koskee
viestintdtoimiston péddtdntivalta tdlloin enemmain opertationaalista ja taktista tasoa, kun taas

strateginen taso paitosvalta jad asiakasorganisaatiolle itselleen.

Viestintitoimiston rooli jakautuu tavallisimmin joko jompaankumpaan tai molempiin,
taktiseen ja operationaaliseen tasoon. Ainoastaan strategiseen tasoon keskittynyt ulkoistettu
apu on tilanteena melko harvinainen ja liittyy usein yhden viestinnédn ammattilaisen tarjoamaan
palveluun. Seka taktisella ettd operationaalisella tasolla toimivat tyypillisesti tiyden palvelun
viestindtalot, joiden tehtdviankuvaan kuuluu seké suunnittelutyd ettd monien mediasiséltdjen ja
aktiviteettien toteutus markkinointiviestinnin kentélld. Téllaiset suunnitelmat tapahtuvat siis

taktisella tasolla, mutta ovat alisteisia strategisen tason péétoksille, joiden pitkédjanteisesti

toteutumisesta vastaa asiaksorganisaation edustaja.
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3 MONIPUOLINEN IDENTITEETTI

Strategisen viestinndn késitteen tavoin sekd identiteetti etti ammatti-identiteetti nauttivat
tutkimuskohteina monenlaisten eri mééritelmien huomiosta. Kun ldhestymme utealiaasti kenen
tahansa identiteetin monipuolisuutta ja kontekstisidonnaisuutta, tapahtui se sitten tyoeldmain tai
muun eldmin kontekstissa, saatamme yllattdd itsemme keskeltd hyvinkin monenlaisten eri
roolien 1iloista ilotulitusta. Identiteetti on sekd omaksuttuja ettd torjuttuja rooleja, joita
luontaisesti tarvitsemme eri yhteyksissd yhteenkuuluuvuden saavuttamiseksi sekd itsemme
ymmartdmiseksi. Ammatti-identiteetin madritelmén tueksi on hyvd ymmairtdd ensin
identiteetin madritelmid, jotta ammatti-identiteetin hahmottaminen osana ihmisen
kokonaisidentieettid olisi mielekkddmpad. Téstéd syysté tdssd luvussa késitelldén lyhyesti ensin
identiteettid ammatti-identiteetin tukena, jonka jélkeen siind keskitytdin ammatti-identiteetin

médrittelyyn.

3.1 Identiteetti

Identiteetin tutkimuksesta 10ytyy kirjallisuutta ilahduttavan runsaasti, eikd sen méarittely
postmodernissa ajassa ole yksioikoista. Ajan kulku on vaikuttanut sithen, miten myos
identiteetin kdsite on muuttunut. Linsimainen filosofia kétkee pitkdn historian késitteen
kéytostd, ulottuen jopa antiikin kreikkaan, mutta késitteen arkipdivaistymisen voidaan katsoa
alkaneen 1950-luvulla. Jiljet vievdt 1950-luvun Yhdysvaltoihin kehityspsykologi Erik
Eriksoniin. Erik Eriksonin (1902-1944) vaikutusvaltaisen tyon identiteetin kédsitteen parissa
voidaan katsoa kannustaneen my0s muihin, myohempiin alan tutkimuksiin. Eriksonin
identiteettiteorioiden jilkid voi 10ytdéd ldhes kaikista identieettitukimuksen muodoista, mikéd
tekee hénestd erityisen tdrkedn hahmon alalla. 1960-luvulle tultaessa kisite alkoi ulottua
yhteiskuntatieteiden ja sittemmin myds journalistiikan aloille. Toinen kiinnostava identiteetin
tutkimukseen liitetty nimi on symbolisen vuorovaikutuksen teoriastaan tunnettu George
Herbert Mead (1934). Mead uskoi, ettd ajatuksemme, mindkésityksemme ja yhteiso, jossa
eldimme, luodaan viestinnén ja symbolisen vuorovaikutuksen kautta. Hénen teoriansa esittdva
kirja Mind, Self, and Society kuvaa, miten kieli on olennainen ndille kolmelle kriittiselle
inhimilliselle toiminnalle (Griffin, 2012, 54-55). Stuart Hall (1999, 21-23) on tunnistanut
15



kolme késitysté identiteetistd, jotka kielivdt hyvin konkreettisella tavalla siitd, miten késite on

aikojen saatossa muuttunut.

o Valistuksen subjekti: Identiteetti on synnynnéinen, niin sanottu “sisdinen keskus”, joka ei

muutu.

o Sosiologinen subjekti: Tamin modernin ajan nikokulman mukaan identiteetti muuttuu
ihmisen eldmén aikana, jatkuvassa vuoropuhelussa ympariston ja ulkoisten tekijoiden

kanssa sen sijaan ettd se olisi autonominen ja staattinen kokonaisuus.

e Postmoderni subjekti: Postmodernin kdsityksen mukaan yhden identiteetin sijaan ihmisen
identiteetti vaihtelee tilanteen, ajan ja paikan mukaan. Postmoderniin késitykseen nojaten
identiteettid voidaan luonnehtia jopa hajanaiseksi. [hmisen identiteetille ominaista on
ristiriitaisuus ja jatkuva vaihtelevuus. Postmodernin ndkemyksen mukaan tiysin eheén,

yhtenédisen identiteetin saavuttaminen on mahdotonta.

Eriksonin (1902-1944) perintd identiteetin tutkimukselle oli kronologinen ja muuttuva
identiteettikdsitys. Identiteetti ei vain ole jotakin, joka ihmiselld on, vaan jotakin, joka kehittyy
koko eldmén ajan. Eriksonin ndkemyksessd keskitytddn identiteetin muodostumiseen
sosiaalisessa kontekstissa ja sen eri vaiheisiin, joita thmiset ldpikdyvit varttuessaan. Thmisen
biologisen kypsymisen vuoksi kullakin idn tuomalla vaiheella on omat erityispiirteensd, jotka
kietovat yksilon vuorovaikutukseen ympéristonsd kanssa. Mead (1934) kaytti identiteetin
késitettd suhteessa minuuden késitteeseen; minuus kehittyy transaktiossa ympériston kanssa.
Meadin mukaan minuus voi syntyd vain sosiaalisessa ympéristossd, jossa on sosiaalista
viestintdd; viestinnédn ja vuorovaikutuksen kautta opimme omaksumaan rooleja ja toimimaan

niiden mukaisesti. (Beijaard et al., 2004, 107-128.)

Identiteettid kisittelevdd kirjallisuutta tarkasteltaessa on hyvin vdhdn yksimielisyyttd siit,
miten identiteetti madritelldédn (Bosma, Graafsma, Grotevant, & de Levita, 1994). Yhteista
identiteetin monille “kasvoille” on kuitenkin se, ettei identiteetti ole ihmisen kiinted
ominaisuus, vaan relationaalinen ilmid. Identiteetin késitys tapahtuu intersubjektiivisessa
kentdssd, jolla tarkoitetaan sitd miten mindn maailma voi ulkopuoliselle vaikuttaa
subjektiiviselta, mutta sitd kokevalle yksilolle se tuntuu absoluuttiselta totuudelta (Beijaard et

al., 2004, 107-128). Gee (2001, 99-125) luonnehtii identiteettid jatkuvaksi prosessiksi, jossa
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ihminen tulkitsee itsensd tietynlaiseksi ihmiseksi ja hdnet tunnustetaan sellaiseksi tietyssd
kontekstissa. Téssd yhteydessi voitaisiin jopa sanoa, ettd identiteetti on vastaus kysymykseen
“kuka mind olen télla hetkelld”? Geen (2001) sanoin oleellista on se, miten eri tavalla sama
ithminen voidaan néhdi eri konteksteissa vaihtuvien psyykkisten, sosiaalisten ja kulttuuristen
tekijoiden vaikutuksen alaisena. Identiteettejd voidaan nédhdé olevan ihmiselld toisin sanoen
monia: mind, kulttuurinen, sosiaalinen ja ammatillinen (Hargreaves et al., 2002,10). Tarkeda
on, ettd identiteetti madritelldén henkilon subjektiivisen, psykologisen kokemuksen perusteella,

ei niinkdén objektiivisena “todellisen minén” todellisuutena (Vignoles et al.,2006).

Ennen 2000-lukua sosiologisen kisityksen mukaan identiteetti on ndhty ihmisen
henkilokohtaisen ja julkisen maailman yhdistymispisteend (Hall 1999, 21-22.). Ndiden kahden
puolen erottamiseksi toisistaan Erikson (1902-1944) on puhunut identiteetin subjektiivisesta ja
objektiivisesta puolesta. Tatdkin aiemmin Harré (1983, 273-279), on nimittdnyt niitd kahta
rinnakkain identiteetin rakentumisessa tapahtuvaa prosessia sosiaaliseksi ja persoonalliseksi
identiteettiprojektiksi. Selkedd késitystd omasta identiteetistd tavoitellessaan ithminen kiy
jatkuvaa tasapainottelua kahden maailman vélill4 joista toinen on sisdinen ja toinen ulkoinen.
Myo6s ihmisen luontainen tarve jatkuuvuuteen, sekd eri aikoja kestdvddn omaan
samankaltaisuuteensa on ndkynyt identiteetin méarittelyssd. Siind missd thmisen oma tunne
henkilokohtaisesta jatkumosta ja tunnistettavana pysymisestd on hénelle itselleen tirkeédd, on

hénelle yhta tdrkedd tdima jatkumo muiden havaitsemana (Erikson 1994, 108—110).

Vaikka my0s itse Erikson on saanut osakseen kritiikkid lilan monimutkaisen kisitteiston
kayttdmisestd, tunnistetaan ja tunnustetaan hinen tutkimuksistaan yha edelleen ajatus jonka
mukaan jo lapsuudessa muodostunut identiteetti luo pohjan myohemmin nuoruusidssé
rakentuvalle identiteetille. Identiteetin muodostumisen prosessiin kuuluu edelldkin mainittu
johdonmukaisen tunteen luominen itsesti ja siitd, kuka on suhteessa maailmaan. Murrosikd on
optimaalista aikaa identiteetin kehittymiselle useiden fyysisten tekijoiden sekd toisaalta
kognitiivisten ja sosiaalisten tekijoiden vuoksi. Vaikka Erikson uskoi identiteetin pohjan
olevan pitkélti "kiinnittyneend" nuoruusidn loppuun mennessd, hin kuitenkin esitti, ettd
identiteetti kehittyy edelleen koko aikuisuuden ajan. Valitettavasti hdn ei avannut
yksityiskohtaisesti, miltd timd prosessi ndyttdd. Myohemmat, useat tutkimukset kuitenkin
tukevat my0s késitettd siitd, ettd identiteetti kehittyminen jatkuu prosessina koko aikuisuuden

ajan. (Sokol, 2009.)
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Viestinndn ja vuorovaikutuksen alalla on erityisen kiinnostavaa tarttua sithen, kuinka
nykyaikaisessa identiteetin  késityksessd  korostuu  vuorovaikutuksen nékokulma.
Nykykésityksen mukaan identiteetin ndhddin olevan jatkuvalle uudelleen muotoutumiselle ja
ympériston vaikutuksille alisteinen. Nykykésityksen mukaan identiteetti on muuttuva ja
dynaaminen sen sijaan ettd se olisi pysyvd, staattinen ja ehed. Viestinndn ja identiteetin vilistd
suhdetta kuvaamaan on kehitetty oma erityinen teoriansa (Hecht 1993; Hecht, Jackson, &
Ribeau, 2003). Teoria pitia sisdllddn "kerroksellisen" nikdkulman, joka tarkastelee identiteetin
muodostumista ja hallintaa jatkuvana prosessina, jossa viestitddn sekd itsensd ettd muiden
kanssa ikddnkuin viestinndn tuotteena tai viestinndn tuottamisen perustana. Teorian mukaan
yksilot sisdistdvit sosiaaliset vuorovaikutussuhteet, suhteet ja minuuden tunteen osaksi
identiteettiddn viestinndn kautta. Identiteetti myds ilmaistaan viestinndn kautta. Toisin sanoen
viestinnén ja identiteetin vélinen suhde on vastavuoroinen. Téstd ndkokulmasta viestintd auttaa

rakentamaan, yllidpitdméén ja muokkaamaan identiteettid.

Communication theory of identity (CTI)

Identiteettid késitteleva viestintdteoria (CTI) syntyi Michael Hechtin ja hdnen kollegoidensa
tyon tuloksena 1980-luvulla osana siirtymiid siithen ajatteluun, jonka mukaan identiteettid
alettiin pitdd sosiaalisena ilmiond. CTI-teoria kehitettiin empiirisen tiedon perusteella, jonka
mukaan viestintd on pikemminkin yksi identiteetin elementeistd, ei pelkkd sen tuote. Teorian
mukaan yksilot sisdistdvat sosiaaliset vuorovaikutussuhteet ja itsetuntemuksen identiteeteiksi
viestinndn avulla. Identiteetti myos ilmaistaan tai toteutetaan viestinnén kautta. Toisin sanoen
viestinnén ja identiteetin vélinen suhde on vastavuoroinen. Siind missd aiemmat nikemykset
korostivat ldnsimaista késitystd "mindstd" yhtendisend identiteetting, timén laajemman teorian
mukaan ihmiset ndhdddn sosiaalisina olentoina, joiden elimé pyorii viestintd-, suhde- ja
yhteiso- keskeisesti moninaisista ja muuttuvista identiteeteistd késin. Téméidn seurauksena
identiteetit ja samaistuminen ovat keskeisid prosesseja, joiden kautta ihmiset ja ryhmat

orientoituvat toisiinsa ja ympérdivdin maailmaan. (Hecht et al. 2004,139.)
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3.2 Ammatti-identiteetti

Téssd luvussa jdsennellddn ammatti-identiteettid. Luvussa kdydddn lipi mitd ammatti-
identiteetti on ja miksi se on tirkedd, sekd mité kirjallisuus sanoo ammatti-identiteetistd kun
sithen liittyy ainoastaan yksi identifikaation ldhde. Tamaé jidlkeen ammatti-identiteetin kisite
tuodaan ldhemmas tétd tutkimusta ja nykyaikaista muotoaan, joka ldhtee siitd subjektiivisesta
tulkinnasta ja olettamuksesta, ettd yksilot voivat jdsentdd omaa identiteettiddn monella eri
tavalla. Ydinkysymyksid ammatti-identiteettiin liittyen ovat: miten haluan kehittyd
ammatissani, mité asioita pidén térkedné ja mihin sitoudun. Yksilon on osattava tunnistaa oma

osaamisensa ja myds tuoda oma asiantuntijuutensa esille (Salminen 2014, 57).

Nykyajan tydeldméstd voidaan etenkin viestijoiden kohdalla todeta kuinka ammattit ja
ammattilaisuus ovat muuttuneet yhd enemmin sithen suuntaan, jossa monia tyontekijoita
pyydetdédn ja jopa oletetaan vastaanottamaan useita erilaisia tyotehtdvid. Ammattilainen on
substantiivin sijaan nykypéivind enemminkin adjektiivi. Olemme siirtyneet kapea-alaisesta
ajattelusta, jossa yksilo ndhdddn yhdenlaiselle ammattiosaamiselle uskollisena ajattelutapaan,
jossa yksilolle, yhden alan ammattilaiselle ei aseteta tukahduttavia kéyttdytymisodotuksia,

vaan ammatti-identiteetti ndhdéaan yksilon ainutkertaisena konstruktiona siité, kuka hén on.

Ammatti-identiteetilli on merkitystd. Yksilon ammatti-identiteettia voidaan pitdd
kokonaisvaltaisesti tdrkeédnd, silli oma ammatti on tarked merkityksellisyyden 1dhde monelle
thmiselle. Tutkimuskirjallisuuden mukaan erityisesti tapa, jolla yksilo méérittelee itse itsensd
ammatillisessa roolissaan, koituu usein médrittdviksi tekijéksi siind miten yksilo ndkee
eldaminsa tarkoituksen myos yleisemmin. Esim. Hughes (1958) on todennut, ettd ammatillinen
identiteetti voi jopa toimia yksilon mindkasitystd organisoivana kehyksend, eli koko minuuden
kekipisteend. Siind missd ammatillinen identiteetti voi tarjota ithmiselle merkityksellisyytta
osana yhteiskunnan toimintaa ja tarkoituksen, voi silld olla yhteys myds psykologiseen
hyvinvointiin. Arvostettujen tydeldmén rooli-identiteettien on teorisoitu suojelevan ihmista
jopa masennukselta ja ahdistukselta. Lisdksi ammatti-identiteetti muokkaa asennetta ty6hon,
tyon vaikutuksia ja kdyttdytymistéd. (Caza & Creary, 2016, 262.) Esimerkiksi ladketieteellisen
ammattitaidon tutkimuksessa on ehdotettu osana ladkdrikoulutuksen tulevaisuudenndkymi,
ettd identiteetin muodostamisesta tulisi perustavanlaatuinen osa kaikkea ammatillista

koulutusta (Cooke et al. 2010). Ammatti-identiteetin kysymysten siséllyttdminen
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koulutusohjelmaan valmistaisi jo koulutusvaiheessa parhaiten siihen, etti ammatinharjoittajat
“ajattelevat, toimivat ja tuntevat” itsensd niiksi ammatinharjoittajiksi, joiksi valmistuvat

(Cruess et al., 2019).

Ammatti-identieettid. on luonnehdittu taustakirjallisuudessa subjektiiviseksi késityksesi
henkilon omasta ammatista sekd kasitykseksi itsestd ammatillisena toimijana. Ammatti-
identiteetissd on kyse ihmisen samaistumisesta oman ammattinsa ominaisuuksiin ja piirteisiin.
Tama samaistuminen ei kuitenkaan tapahdu ammatinharjoittajan muusta eldméntilanteesta ja -
historiasta irrallisena, vaan on kaikille eldmin vaikutuksille altis, subjektiivinen kokemus.
Ammatti-identiteetti kypsyy ammatinharjoittajan tekemén tyon myotd sosiaalisena ilmidnd
yhdessé tyokokemuksen kertymisen ja persoonallisuuden kypsymisen kanssa. Télldin voidaan
siis ajatella, ettd kokemusvuodet tarkoittavat pidemmélle kypsynyttd ammatti-identiteettia.

(Eteldpelto & Vihasantanen 2008, 26; Heikkinen 1999, 275-276; Stenstrom 1993, 35-36).

Elamme yhteiskunnassa, jossa sanan ammattilainen on totuttu kielivin positiiviseen sdvyyn
kouluttuneisuudesta, ainutlaatuisesta tietimyksestd seki taidoista. Ei siis ole yllattavaa, ettd
yksilot usein arvottavat itsedén ja patevyyttdan rooli-identiteettien linssin ldpi, tai myOskéén se,
ettd ammattilaiseksi identifitioutmisesta on todenndkdisesti psykologista hyotyd. Tédmén
tutkimuksen kannalta on relevanttia tuoda sekd sana ammattilainen, ettd ammatti-identiteetti
tdmidn pdivin ominaispiirteiden alle tarkasteluun. Nykypdivdn tietoperustaisella
ammattilaisella, joita viestijitkin ovat, on ominaista olla useita eri identifikaatioperustoja.
Téssd tutkielmassa nykyajan viestintiammattilainen ndhdéén tarinankertojana, joka saattaa
sitoutua tydssddn monenlaisiin ammatillisiin rooleihin ja rakentaa titen Caza & Crearyn (2016)

kuvailemaa modernia ammatti-identiteettidan.

Ammatti-identiteettid on tutkittu paljon esimerkiksi opettajia késittelevassd tutkimuksessa.
Kisitettd on kéytetty eri tavoin. Joissakin tutkimuksissa ammatillisen identiteetin kdsite on
liitetty ammatinharjoittajan itsensd késityksiin tai mindkuviin (esim. Knowles, 1992).
Tutkimuksissa véitettiin, ettd nima kasitykset ja mielikuvat méérittelevit vahvasti tapaa tehdd
tyotd sekd sitd miten omassa tydssddn voi kehittyd tai suhtautua muutoksiin. Knowles (1992)
on luonnehtinut ammatti-identiteettid episelviksi kasitteeksi siind mielessd mitd ja ja missé

méidrin asioita téllaiseen identiteettiin sisdltyy.
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Toisissa tutkimuksissa on puolestaan painotetaan ammatinharjoittajien rooleja (esim. Goodson
& Cole, 1994; Volkman & Anderson, 1998), olivatpa ne sitten suhteessa muihin ammatillisen
identiteetin kehittymisen kannalta tirkeisiin késitteisiin, kuten reflektioon ja itsearviontiin, tai
eivit. Ammatti-identiteetti ei my0Oskddn viittaa ainoastaan muiden ihmisten késitysten ja
odotusten vaikutuksiin, mukaan lukien yhteiskunnassa yleisemmin vallitsevat késitykset siitd
mitd tietyn ammatinharjoittajan tulisi tietdd tai tehdd, vaan my0s sithen, mité
ammatinharjoittajat itse pitdvit tirkednd ty0ssddn ja eldmissdén kdytdnnon kokemuksen ja

henkil6kohtaisen taustan perusteella (Tickle, 2000).

3.3 Viestijin ammatti-identiteetti

Viestijin ammatti-identiteettid on tutkittu huomattavasti vihemmén kuin ammatti-identiteetin
késitettd esimerkiksi journalistien, sairaanhoitajien tai varhaiskasvatuksen aloilla. Téssd
luvussa késitellddn viestijin ammatti-identiteettid erottelematta sitd, mitd se tarkoittaa
organisaation sisdiseen viestintdyksikkdon kuuluvan tai ulkoistetun viestinndn ammattilaisen
ndkokulmasta. Luvussa kiytetty kidsite viestintdfunktiosta voi tarkoittaa siis kumpaa tahansa,
asiakasorganisaation sisdistd tai ulkoista viestintdfunktiota. Viestinndn ammattilaisuuden
tutkimusta on olemassa paljon, mutta kokonaiskuvan on myonnetty olevan haastava koostaa

sirpaleisen tehtdvakentdn ja lukuisten eri roolien runsauden vuoksi (Asunta 2013, 32).

Kun katsotaan viestintdd ammattina ja sen vield suhteellisen tuoretta, 1940-luvulta periisin
olevaa historiaa, on siitd tunnistettavissa nopeasti ja moneen eri suuntaan levinnyt kehityskaari.
Vauhdilla muuttunut ty6- ja toimintaympiristd jossa nykyddn elimme, on altistanut myos
viestijdn tyonkuvan vihintddn yhtd nopealle kehitykselle. Vaikka viestintd ndhdédédn keskeisend
osana nykypdivdn organisaation pdivittdisid toimia ja sen strateginen rooli organisaatiossa
tunnustetaan, vaihtelevat késitykset viestinndn ammattilaisuudesta yhd edelleen rankasti
(Aberg 2012, 34). Kisitysten moninaisuuteen voidaan nihdé vaikuttavan esimerkiksi viestijin
monipuolinen ja vaihteleva tyonkuva seki viestijoiden ammatissa toimivien hyvin monenlaiset
ja ura- ja koulutuspolut. Viestintdfunktion monipuolisiin rooleihin ja vastuisiin kohdistuvien
paineiden lisddntymisen voidaan puolestaan nihda olevan seurausta globalisaatiosta, tekniikan

kehityksestd, korostuneista sidosryhmien odotuksista sekd muun muassa sosiaalisen median
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yleistymisestd. Kehityksessd kiinni pysymisessd vastuu on usein viestinndn ammattilaisella

itselldin. (Aberg 2012, 34-35; Asunta 2016, 15-16.)

Ennen kuin pohditaan pidemmidille sitd, millaisia erilaisia rooleja viestijilld on organisaatiossa,
on aiheellista aloittaa siitd miten viestijin ammattimaisuus maédritelldén ja miten se eroaa
muista viestintdd, kuten luovaa kirjoittamista siséltdvistd ammateista. Faber (2002, 312-316)
on jasennellyt viestijdin ammatti-identiteetistd ja ammattimaisuudesta aiemmin kirjoitettuja
tutkimuksia erottamalla toisistaan viestinndn ammattimaisuuden kolme kategoriaa.
Ensimmadisen kriteerin mukaan viestinnésti tekee ammattimaista sen kiinted suhde tiettyyn,
tunnettuun yleisdon, tydpaikan sisdiseen tai ulkoiseen. Télld médritelmalld pyritdén tekemddn
erontekoa muihin tekstin tai viestin tuottajiin, jotka tuottavat sisdltdod massoille ja
tuntemattomille markkinoille. Téten retorinen vastuu, joka kiintedén yleisdsuhteeseen liittyy,
on ainutlaatuista viestinndn ammattiryhmalle. Téhén luokkaan luokiteltujen artikkelien
mukaan ammattimaisen viestijit tyypillisesti laativat tietoa tietyille tai jopa yksittéisille
yleisoille (esim, potilaat, tuomarit, opiskelijat, asiakkaat), ja timd valmisteluprosessi on se,
joka erottaa yleisokohtaisen tiedon valmistelun muista ammattiryhmistd, jotka kirjoittavat

tuntemattomille massayleisoille.

Toiseen kategoriaan kuuluvia artikkeleita yhdistdd ajatus, jonka mukaan viestinnin
ammattilaisuuteen liittyy sosiaalinen vastuu. Tamén kategorian valossa viestinndn
ammattilaista ei ndhdd muista irrallisena yksilond tydeldmidssd, vaan hédnelle ominaista on
ylldpitdd yhteisojen eldmad, esimerkiksi kidytannon tietoa jakaen. Viestinndn ammattilainen on
tilivelvollinen laajemmalle yleisolle, ja nauttii sitd paremmasta ammatillisesta asemasta mitd

voimaantuneempi ja vastuullisempi hin on sosiaalisesti. (Faber 2002, 312-316.)

Kolmannen kategorian artikkeleille oli yhteistd se, ettd ammattilaiset edustavat itsetietoista
sosiaalista, teoreettista ja eettistd tietoisuutta, joka sekd luo ettd suojelee heiddn ammatti-
identiteettidén. Eettiselld viittaan yleensd itsetietoiseen diskurssiin arvoista, kdyttdytymisesti
ja siitd, mitd pidetddn oikeana toimintana. Vaikka yksilot ja ryhmét voivat edustaa erilaisia
ndkokulmia siitd, mitkd on hyvid arvoja tai asianmukaista toimintaa, timé kategoria viittis,
ettd ammattilaisilla on kriittinen tietoisuus omasta toiminnastaan. Tdma kriittinen tietoisuus on
keskeinen osa viestinndn ammattilaisen ammatista johdettua mindkuvaa, ja silld on suora

yhteys hinen tyohén liittyviin valintoihinsa. (Faber 2002, 312-316.)
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Tédmin tutkimuksen kannalta on oleellista ymmaértdd viestinndn ammattirooleihin liittyvaa,
strategisen viestinndn tutkimukseen nivoutuvaa mielenkiintoista kysymystd siitd, missd
suhteessa kukin niistd tunnetuista rooleista on organisaation strategiaan, tydskenteli viestinnin
asiantuntija sitten organisaation sisdisessa tai ulkoisessa viestintayksikossi. Yksi tunnettu tapa
jasennelld viestijén erilaisia rooleja organisaatiossa on perdsin Dozierilta ja Broomilta (1995).
Dozierin & Broomin teknikko- ja pédllikkojaottelussa viestinndn ammattilaiset jaotellaan
rooleihin, joiden vaatima strategisen ymmarryksen taso vaihtelee. Tdmé roolijako on saanut
osakseen kritiikkid sen radikaalisti yksinkertaistavasta luonteesta, mutta se toimii pohjana
erilaisten viestijdroolien ymmaértdmiselle, joilla on tdimén tukimuksen kannalta yhteys myds
nithin tasoihin, joilla asiakasorganisaatio ulkoistaa viestinndn. Asunta (2016, 134-136)
késittelee tdtd jakoa. Teknikon roolia harjoittavaksi viestijdksi voidaan hinen mukaansa
luokitella viestiji, joka suorittaa tydtehtdviddan hyvin kdytdnnon ldheiselld tasolla. Télla tasolla
toimiminen vaatii vihemman strategista asiantuntemusta. Strategisella tasolla toimiva viestija
voidaan puolestaan teknikko-pééllikkdjaottelun silmissd rinnastaa paillikkorooliin, jossa
toimiminen edellyttidd kykyé strategiseen suunnitteluun, analyyttiseen ajatteluun ja ongelmien

hallintaan seké ratkaisuun.

Asunta (2016, 237) on tunnistanut viestijin heikon ammatti-identiteetin rooliristiriitojen ja
viestintdtoimen strategisen irrallisuuden ohella yhdeksi viestinndn ammattilaisuuden
toteuttamista ja titen my0s organisaation tavoitteiden saavuttamista hankaloittavaksi tekijaksi.
Viestijdn oma ammatti-identiteetti on toisin sanoen siis yksi merkittdva palikka strategisesti
merkittivissd viestinndssd, joka parhaimmillaan ja tdydessd potentiaalissaan sitoo
organisaation  strategian ja  viestinndn yhteen, sekd organisaation strategian
toimintaymparistoon missé se vaikuttaa. Viestintd palvelee organisaatiota parhaiten, kun ndma

kolme osa-aluetta toteutuvat tasapainoisesti (Asunta 2016, 234):
e JViestinndn rooli: mihin viestintd asemoituu organisaatiossa?

o Viestinndn pddmddrdt: kenen etua viestinnilld ajetaan?

o Viestinndn sielu: yksittdisen ammatinharjoittajan osaaminen ja ammatti-identiteetti.
Viestinndn ammattilaisuuden voidaan ndhda toteutuvan yksittdisen ammatinharjoittajan
sisdistimina ja toteuttamana.

Viestijin oma késitys omasta ammatti-identiteetistd tai roolista viestinndn ammattilaisena ei
valttdmattd aina ole selvé edes hénelle itselleen. Alati kehittyvilld alalla toimiessa oman roolin
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ja ammatti-identiteetin tunnistaminen ja tunnustaminen linkittyy niin omakuvaan kuin muilta
saatuun arvostukseen. Ammatti-identiteetti on ikddn kuin yksilon omakuva omasta
asiantuntijuudestaan, joka pitdd sisdllddn niin koko tyOuran kattavan itsetietoisuuden kuin
itsensd arvostamisen. Uuteen rooliin astuessa ammattilainen saattaa hapuilla ja kokea
epdvarmuutta, mutta itsearvostus ja luottamus itseen ja omaan kykyyn omaksua uusia rooleja
kasvaa vakiintumisen myo6td (Ruohotie 2002, 57). Ammatti-identiteettii rakennetaan siis koko
tyOuran ajan suhteessa ammattilaisen kokemuksiin sekd niihin tilanteisiin ja ihmisiin, joiden

kanssa ammattilainen on tyduransa aikana vuorovaikutuksessa.

Vuorovaikutuksen ndkokulmasta on erityisen kiinnostavaa se, kuinka ammattilaiset
tyypillisesti omaa toimintaansa arvioidessa aliarvioivat itse itsensd muiden tekemiin arvioihin
verrattuna. Arviointiin vaikuttaa aiemmin muilta saatu palaute, joten hinen itsearvionsa
pohjautuu sithen mitd ammattilainen arvelee muiden hinesté ajattelevan. Todellisuudessa tima
el vastaa tdysin sitd, mitd yksilo itse todellisuudessa ajattelee itsestidin, eikd mydskddn siti,
mitd muut hénestd oikeasti kyseiselld hetkelld ajattelevat (Taylor & Hood, 2011). Tyduran
vaiheesta riippuen vaihtelee kuitenkin se, millainen sosiaalinen tai persoonallinen painotus
ammattilaisen omassa ammatti-identiteetissd valitsee. Ammatti-identiteetti voidaan siis ndhda
tilanteesta toiseen muuttuvana. Siitd kuinka nopeasti ndiden muutosten nihdién tapahtuvan ei
kuitenkaan kirjallisuudessa ole yhtd selkedd nikemystd (Eteldpelto & Vdhésantanen, 2018, 19-
44).

Vaikka kaikilla viestinndn parissa tyOskentelevilld ammattilaisilla olisikin sama
koulutusrakenne identiteetin perustana, on eroja siind, miten yksilot ammattinsa harjoittajina
jasentdvit ammatti-identiteettidén. Tédssd tutkielmassa ldhdetddn siitd olettamuksesta, ettd
ammatti-identiteettejd voi olla viestijén tyotd tekevilld useampia. Tutkiessaan sairaanhoitaja-
kitiloiden ammatti-identiteetin rakentumista, Caza & Creary (2016), erottivat viisi tarkeda
tapaa, jolla niin sanottujen hybridiammattien tekijdt jasentdvdt omaa ammatti-identiteettifidn.
Témin lisdksi strategisen viestinnén parissa tydskentelvien viestinndn ammattilaisten kohdalla
kiinnostavaksi kysymykseksi nousee se, missd mdiérin sitoutuminen erilaisiin ammatti-
identiteetteihin oma-aloitteista ja missd maédrin ulkoapéin ohjattua. Koska viestijin voidaan
ndhdd olevan hybridiammattilainen, sovelletaan nditd viittd tapaa myos viestijin ammatti-

identiteetin jisentdmiseen
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Ristedvd ammatti-identiteetti: valimallin ammattilainen. Identifioituu tasavertaisesti

molempiin rooleihin, eiké sen radikaalimmin vain toiseen niista.

Dominoiva ammatti-identiteetti: identifioituu vahvemmin vain toiseen rooliin. Kokee myos

toisen roolin olevan osa itsedédn, mutta toinen dominoi selvemmin puheissa.

Jaettu ammatti-identiteetti: ammatinharjoittaja nikee olevansa kaksi eri ammattilaista,
mutta aktivoi vuorollaan vain toisen roolin suorittamansa tehtdvén perusteella. Han voi olla

siis tasavertaisesti molempia, mutta vuorotellen.

Holistinen ammatti-identiteetti: ammatti-identiteettid pidetdén kokonaisvaltaisena
identiteettind, joka késittdd monia ammatti-identiteettejid. Ammatinharjoittaja tunnistaa ja
omaksuu useita ammatillisia jasenyyksié eri ryhmiin luodakseen monimutkaisen
ammatillisen identiteetin, joka on kaikkien hinen ammatillisten identiteettiensd summa.
Néin ollen kaikki eri ammatti-identiteetit ovat hénelle tirkeité ja korostuvat kaikissa

tilanteissa.

Kasvatettu/suurennettu ammatti-identiteetti: ammatinharjoittajan useat ammatti-identiteetit
ovat erillisid, mutta toisiaan tdydentévid ja usein samassa tilanteessa samaan aikaan
aktivoituvia. Ammatinharjoittaja aktivoi kroonisesti eri ammatti-identiteettejdén rinnakkain,

eikd vain yhté kerrallaan. Hén on ikdén kuin kaikki eri ammatti-identiteettinsé, koko ajan.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Téssd luvussa esitelldin ja motivoidaan tdmédn tutkielman varsinainen toteutus. Luvussa
perustellaan tutkimusmenetelmén valikoituminen seké esitellddn viitekehys, josta johdetaan
pohja tutkimuskysymyksille, aineistonkeruulle sekd -analyysille. Luvussa avataan
haastattelujen toteutus, perustellaan haastateltavien valikoituminen tutkielmaan seka

kuvaillaan haastateltavia.

4.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tamén tutkielman tavoitteena on ymmartiéd asiakkailleen viestintdd ulkoistettuna palveluna
tarjoavien viestinndn ammattilaisten jdsennyksid monitulkintaista mainetta nauttivasta
strategisen viestinndn késitteestd. Lisdksi tavoitteena on luoda kuvaa siitd, miten ulkoistettu
strateginen viestijd jdsentdd omaa ammatti-identiteettidén. Strategista viestintdd on tutkittu
jonkin verran esimerkiksi organisaatioiden viestintdjohtajien késitysten kautta, mutta
ulkoistettujen viestijoiden ndkokulma on jadnyt vihemmalle huomiolle. Késitteen ohella sitd
harjoittavan ammattikunnan ammatti-identiteetti on myos jaényt vield toistaiseksi tutkimuksen
ulkopuolelle. Viestijoiden entistd pirstaloituneemman mutta alati merkitystddan kasvattavan
ammattikunnan nikokulmasta tarkasteltuna tdmé tutkielma tuottaa ajantasaista tietoa
strategisen viestinnédn késitteestd sekd sitd tydssddn soveltavien ammattilaisten identiteetista.
vaatimustasoa, on monen alalle suuntaavan tai sielld uraansa jo rakentavan edun mukaista
tutkia ammatissa péarjddmisen nyky-edellytyksid. Tutkimusongelmaan vastataan kahdella

tutkimuskysymyksella:

1. Miten ulkoistetut strategisen viestinndn ammattilaiset jasentéivit strategisen viestinnin
késitettd?
2. Miten ulkoistetut strategisen viestinndn ammattilaiset jdsentivdt ammatti-

1dentiteettidan?
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Ensimmadisen tutkimuskysymyksen viitekehyksend toimii tdssd tutkielmassa olettamus
kahdenlaisesta strategisen viestinndn kisitteen dilemmasta. Ensimmadinen ndistd perustuu
strategisen viestinndn tutkimuksen alalla vallitsevaan kysymykseen siitd, onko viestintd
ulkoistettuna palveluna vain asiakasorganisaation strategisten tavoitteiden saavuttaja, vai myos
itse liiketoimintastrategian rakentaja. Toinen dilemma liittyy strategisen viestinndn kisitteen
kehityskaareen, jossa on vallinnut tutkijoiden kesken eridvid nikemyksia siitd tarkoitetaanko
strategisella viestinnilld kaikkea organisaation olemassaololle oleellista viestintdd, vaiko vain
tahallista ja tarkoituksenmukaista. Téassd tutkielmassa strategisen viestinndn kisitettd
tarkastellaan vuorovaikutuksen tutkimukselle ominaisesta olettamasta kédsin, jossa se voi
alustavasti olla miti tahansa ihmisten vélisessd vuorovaikutuksessa syntyvad, rakentuvaa,
muovautuvaa tai toisaalta katoavaa. Strateginen viestintd ymmaéretddn tissa tutkielmassa myds
muunlaiseen viestintddn rinnastettavissa olevana ilmioné, jossa viestinté ei ole yksisuuntaista
tiedottamista vaan titd monidénisempi ja monisuuntaisempi prosessi. Ammatti-identiteetin
késite ndhdddn puolestaan tdsséd tutkielmassa ajassa muuttuvana ja muotoutuvana. Ammatti-
identiteetin muotoutumisen ajurina toimii niin omakuva kuin muilta saatu arvostus. Téssi
tutkielmassa ammatti-identiteetti ymmaérretddn siis sosiaalisena ja vuorovaikutteisena
konstruktiona siité, kuka ulkoistettu strateginen viestija on ammatissaan. Ammatti-identiteettid

el siis ndhdd synnynndisend ihmisen pysyvand ominaisuutena (Ruohotie 2002, 57).

4.2 Haastattelu tutkimusmenetelmini

Tadmén laadullisen tutkielman aineistonkeruumenetelméksi valikoitui haastattelu. Haastattelu
on yksi yleisimmistd tiedonkeruutavoista tieteellisen tutkimustehtdvdn suorittamiseksi
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006). Haastatteluilla tuotetaan tutkimusaineistoa, jolla
vastataan tutkimuskysymyksiin, niitd kuitenkaan sellaisenaan haastateltavilta kysymatta
(Hyvérinen, Suoninen & Vuori). Haastattelut tarjoavat nikymén haastateltavien ajankohtaisiin,
henkildkohtaisiin ndkdkulmiin ja ovat tdten tie vield julkaisemattomaan tietoon. (Eriksson &
Kovalainen, 2008.) Erilaisia haastattelutyyppejd valittaessa voidaan punnita esimerkiksi sité,
miten kiinteédsti haastattelukysymykset muotoillaan tai missd midrin haastattelija jasentdi ja
johdattelee haastattelutilannetta. Ennen haastatteluun padtymistd on tdssd tutkielmassa

kuitenkin punnittu myds muita tiedonhankintamenetelmié sekd kyseenalaistettu haastattelun
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soveltuvuus tutkimusaiheeseen. Vaihtoehtoinen, kilpaileva tutkimusmenetelma haastattelun
rinnalla oli tdmédn tutkielman toteutukseen viime metreille asti erilaisten verkkoaineistojen
tutkiminen. Esimerkiksi erilaisten viestintd- ja markkinointiviestintitoimistojen verkkosivuja
tutkimalla olisi saavutettu jonkinlainen késitys siitd mitd strateginen viestintd heiddn
ndkokulmastaan tarkoittaa, mutta ammatti-identiteetin kysymykset olisi jo tilld menetelméllad
ollut hankalampi paésti kasiksi. Verkkoaineistojen tutkimuksessa ei olisi ollut mahdollisuutta
lisdkysymysten esittimiseen, ja kaikessa sinne kirjoitetussa olisi piillyt laskelmoidun ja
myyntiin pyrkivin markkinointikulman riski. Mikéli verkkoaineistojen pohjalta olisi tutkittu
sitd, mitd eri toimistot itseasiassa myyvét kun he myyvit strategisen viestinnédn palvelua, olisi
otannasta mahdollisesti saatu laajempi, mutta sisdlloltddn huomattavasti pintapuolisempi.
Tamaén lisdksi verkkoaineistojen analysointi ei olisi tarjonnut yhti tdsméllistd hallintaa siihen,
keiden nidkemyksid tutkimusaineistoon siséllytettdisiin. Haastatteluun péddtymélld voitiin

paremmin vaikuttaa sithen, kenen késityksistd on oikeastaan kyse.

Koska tdmin tutkielman tavoitteena on ymmaértdd ulkoistettujen viestijoiden kisityksid
strategisesta viestinnéstd ja millaisia ammattilaisia he kokevat olevansa télld saralla palvelee
laadullinen, vuorovaikutustilanteeseen perustuva tutkimusmenetelma parhaiten titi tavoitetta.
Haastateltavien kasityksiin pureutumisen ohella strategisen viestinnidn ja ammatti-identiteetin
ilmididen henkil6kohtainen ja monimuotoinen luonne vaativat haastattelijalta valmiuden
tarvittaessa vaikuttaa haastattelun etenemiseen esimerkiksi kysymyksid muokkaamalla,
tarkentamalla tai jopa kysymittd jattdmiselld parhaan tuloksen saamiseksi (Hirsjérvi & Hurme
2008, 36). Yksilon késitykset ja kokemukset tulevat parhaiten esiin kielellisessd
vuorovaikutuksessa, mikd mahdollistaa my0s sekd non-verbaalin viestinnédn ettd vastausten
takana piilevien motiivien tulkinnan (Hirsjirvi & Hurme 2008, 34). Piilevien motiivien
ymmartdminen on relevanttia tdméin tutkielman tapauksessa esimerkiksi eri toimialojen

painotusten huomioinnissa.

Témi tutkielma toteutettiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Puolistrukturoitu
teemahaastattelu valikoitui aineistonkeruutavaksi, koska se mahdollistaa kattavan keskustelun
haastattelukysymysten ympariltd samalla mahdollisten reagoinnin haastattelun aikana esiin
nouseviin, tutkimuskysymysten kannalta kiinnostaviin sivujuonteisiin. Tdméa valinta tukee
strategisen viestinnén ja ammatti-identiteetin késitteiden henkilokohtaisuutta ja toisaalta myos

laajuutta. Lisdksi tdmén tutkielman tapauksessa yhdet puolistrukturoidun haastattelun eduista
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nojaavat siihen, ettd haastattelukysymykset ovat etukiteen laaditut ja jokaiselle haastateltavalle
samat, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei ole. Puolistrukturoitu haastattelu etenee siis
ennalta mddriteltyjen raamien, tdssd tapauksessa kolmen eri teeman puitteissa, mutta
vastauksista voidaan odottaa struktiroitua haastattelu vapaamuotoisempia (Eskola & Suoranta
1998). Toisen dédripddn esimerkkini olisi tdysin strukturoimaton eli avoin haastattelu, mutta

sen haitat ndhtiin timén tutkielman tapauksessa hyotyja suuremmiksi.

Koska seké strategisen viestinndn kédsittdmisen ettd viestijin ammatti-identiteetin voidaan
ndhdd toteutuvan yksittdisen ammatinharjoittajan sisdistimédnd ja toteuttamana, oli
yksilohaastatteluihin ~ pddtyminen perusteltua tissd tutkielmassa (Asunta, 2016).
Ryhmaéhaastattelu huomioitiin vaihtoehtona tutkimusmenetelmid valittaessa, mutta riskind
siind ndhtiin ammatti-identiteetin tutkimuksen ndkokulmasta haastateltavien ristedvét roolit ja
persoonallisuuserot. Yksi tutkimukselle asetetuista toiveista sen annin suhteen on strategista
viestintdd eri tasoisilla ammattinimikkeilld harjoittavien nidkemysten kuulluksi tuleminen.
Ryhmitilanteen ei voida olettaa tasavertaisesti tuovan esiin jokaisen ryhmén jdsenen
nidkemyksid hyvista fasilitoinnista huolimatta. Vaikka kysymyksid olisikin osoittanut ryhmén
yksittdisille jasenille suunnatusti, olisi timéin tutkielman tapauksessa pitdnyt joka tapauksessa
pyrkid viélttdiméadn mahdollisia kilpailija-asetelmia haastateltavien valinnassa. Tamé olisi
saattanut rajoittaa mahdollisimman monipuolisen toimialaedustuksen ldsndoloa tutkimuksessa

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006).

4.3 Haastatteluiden toteutus ja haastateltavat

Téssd tutkielmassa aineistoa keréttiin anonyymeilld, puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla
yhteensd kuutta eri viestintd- tai markkinointiviestintdtoimiston viestintdasiantuntijaa
haastattelemalla. Kaikki haastattelut toteutettiin vuoden 2023 huhti-toukokuussa. Ainoat
haastateltavista kerétyt tunnistetiedoiksi luokiteltavat asiat olivat titteli ja tieto siité,
tyoskenteleek haastateltava viestintd- vai markkinointiviestintdtoimistossa. Haastattelurunko
luotiin ensin teematasolla, jonka jidlkeen siind edettiin tarkempiin haastattelukysymyksiin.

Kolme ennalta asetettua teemaa joiden alla haastattelut toteutettiin olivat
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1. haastateltavan asema organisaatiossa ja suhde suhteessa asiakkaaseen seki asiakkaan
strategiaan
2. strateginen viestintd ja

3. ammatti-identiteetti

Haastateltavien taustatiedot ja pseudonymiteetti on kuvattu tarkemmin taulukossa 1.

TAULUKKO 1 Haastateltavien taustatiedot

Pseudonymiteetti | Toimiala Toimenkuva

H1 Markkinointiviestintidtoimisto | Viestintdstrategi, viestintdtiimin
vetdja

H2 Markkinointiviestintdtoimisto | Viestintdtiimin vetdjd, asiantuntija
johtoryhméssa

H3 Viestintdtoimisto Viestintidkonsultti

H4 Viestintdtoimisto Viestintdkonslutti

H5 Markkinointiviestintdtoimisto | Viestintdkonsultti, viestintitiimin
vetdja

Hé6 Markkinointiviestintdtoimisto | Viestintdstrategi

Kriteerind haastateltavien valinnalle oli, ettd he tyoskentelevit joko viestintd- tai
markkinointiviestintdtoimistossa ja ovat jollain tavalla tekemisissd strategisen viestinnin
kanssa tydssdan. Tyonkuvaa tai tittelid ei tarkemmin ennalta rajattu tai méairitelty, vaan téta
tairkedmpédnd pidettiin yhteyttd jonkin tasoiseen strategiseen kumppanuuteen asiakkaiden
suuntaan. Tittelien vaihtelevuus haastateltavien keskuudessa néhtiin vahvuutena tutkimuksen
tavoitteen kannalta, silli mydskéddn tutkimuskysymyksenasettelussa ei ole tdsmennetty sita,
milld nimikkeell4 tai mill4 tasolla ulkoistetun viestinndn ammattilaisen tulisi tydssddn toimia.
Mydoskddn sitd, minkélaisten viestinndn tehtdvien parissa (esimerkiksi sisdisen viestinnin
tehtdavit / ulkoisen viestinndn tehtivét) ei pystytty etukdteen rajaamaan, silld jo varhaisessa
vaiheessa haastateltavien kartoitusta oli selvad ettd monet eri nimikkeet pitdvét siséllddn monia

eri tydnkuvia eikd yhtd kiintedd mallia ole vélttdmaitta 10ydettivissé strategisille viestijoille.
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Paras yhteys strategiseen tasoon l0ytyi haastateltavia etsittdessd sekéd konsulttitason kuin tita
ylemmaiksi mielletyn tason tekijoistd. Strategisen viestinnidn ja sithen liittyvdn viestijan
ammatti-identiteetin késitteen jdsennyksen kannalta on kuitenkin hedelmallistdi unohtaa
ennakko-olettamukset siitd ettd samalla tittelilld suoritettaisiin samoja tyotehtdvid eri
toimistossa. Vaatimuksena jokaiselle haastateltavalle oli kuitenkin strategisen viestinndn
kytkoksen ohella nimenomaan selkedsti viestinndn tehtdvissd toimiminen. Puhtaasti siis
markkinointiin yhdistettdvissd olevia tehtdvanimikkeitd ei huomioitu haastattelukutsujen
lahettamisessd, vaan viestintdyhteyden piti olla selvd my0s markkinointiin painottuvien

viestijoiden kohdalla.

Haastateltavat kylmikontaktoitiin sdhkopostitse joko LinkedInistd tai viestintitoimistojen
omilta verkkosivuilta tehtyjen soveltuvuusarvioiden, muilta haastateltavilta saatujen
suositusten tai henkilokohtaisten suhteiden kautta. Ensikontaktoinnissa kullekin
haastateltavalle kerrottiin oppilaitoksen ja haastateltavan yhteystietojen ohella tutkimuksen
aihe teematasolla niin, ettd kumpikin tutkimuskysymyksissd esiin tuleva kisite strateginen
viestintd ja ammatti-identiteetti ilmeni esittelyssd. Suostumuksen jélkeen toisessa
kontaktointivaiheessa esiteltiin EU:n méérittima tietojenkésittelylomake seka tutkimustiedote.
Téten varmistettiin ettd jokaisella haastateltavalla oli tarvittava tieto tutkimuksen toteutuksesta
ja tarkotuksesta, sekd omien henkil6tietojen asianmukaisesta késittelystd. Niin etukdteen kuin
uudestaan tutkimustilanteessa korostettiin tutkimukseen osallistumisen vapaaehtoisuuden
periaatetta. Osalle haastateltavista jaettiin haastattelukysymysten runko etukdteen
tapauskohtaista harkintaa kdyttamalld. Syynd haastattelukysymysten jakamiselle etukiteen
saattoi olla esimerkiksi mahdollisuus kilpailijakriittisten asetelmien punnitsemiseen ennen
haastatteluun suostumista, kiireisen haastateltavan ennakkovalmistautumisen helpottaminen
tai yleinen uteliaisuus ja haastateltavan omien valmiuksien punnitsemisen helpottaminen.
Tutkijan ndkokulmasta kenenkddn potentiaalisen vastaajan kohdalla ei néhty
haastattelukysymysten salaamista ennen haastattelutilannetta perustellumpana kuin niiden

avointa jakamista vuorokautta ennen haastattelua.

My®ds heille, joille haastattelun runkoa ei jaettu ndhtidvéksi etukéteen, sanoitettiin etukéteen
haastattelun alettua ammatti-identiteetin késite, sillé oli ldpi koko haastattelun ajan mahdollista,

ettd kasite ilmenisi sellaisenaan haastattelijan puheissa. Ammatti-identiteetin kisite avattiin

31



haastateltaville niin, ettei heiddn tarvinnut kokea paineita sen sisdistdmisestd. Laadulliselle
tutkimukselle on ominaista, ettd joskus sen aihe voi vaatia tutkijan ja tutkittavan yhteista
pohdintaa ja avaamista. Tutkimusaiheen yksityiskohtaista esittelyd ei kuitenkaan tehty, silld
tutkijan tapaa mieltdd tdmén tutkielman aihe ei haluttu siirtdd tutkittavalle etukiteen.
Kaésitteiden ohella kaikki tarpeellinen tieto tutkimuksen tarkoituksesta, sen ohjaajasta,
aineiston kaytostd, sdilyttdmiestd ja hévittimisestd sekd tutkimukseen osallistumisen
vapaachtoisuudesta jaettiin haastateltaville etukdteen. Haastattelut toteutettiin kasvokkain
neuvottelutilassa kunkin haastateltavan omalla tydpaikalla mahdollisimman mukavan ja

héiri6ttdmén haastattelumiljoon varmistamiseksi.

Tutkimuseettinen ndkokulma aktivoitui jo haastateltavien etsimisvaiheessa ja jatkui lépi
haastattelujen aina aineiston anayylivaiheeseen asti. Koska tutkijana olen itse tydskennellyt
markkinointiviestintdd tarjoavien yritysten palveluksessa ja tyoskentelen edelleen, vaati tima
yksityiskohta avoimuutta jo oman alan kilpailijoita kontaktoitaessa. Toisaalta timi on myds

koko tutkielman tekemiseen ja siihen valittuun kohderyhmiin vaikuttava ldhtokohta.

4.4 Aineiston kisittely ja analysointi

Tdmén tutkielman aineisto muodostui kuudesta eri viestintd- tai markkinointitoimistossa
tyoskentelevdn strategisen viestinndn ammattilaisen haastattelusta. Haastattelut olivat
kestoltaan 50-70 minuuttia. Jokainen haastattelu litteroitiin ja jokainen haastateltava
pseydonymisoitiin yksityisyyden ja tunnistamattomuuden sdilyttimiseksi (pseudonymiteetit
H1-H6). Litteroitua aineistoa kertyi yhteensd 51 sivua fonttityypin ollessa Times New Roman,
fontin 12 ja rivivdlin 1,5. Niin litteraatti kuin kaikki aineistosta esiin nousseet esimerkit
anonymisoitiin. Tunnistetiedoiksi luokiteltavat maininnan asiakkaiden tai toimistojen nimista
poistettiin. My0s tunnistettavuuden riskid lisddvat murteet, sanavalinnat tai muut sellaisiksi

lueteltavat ilmaisut poistettiin jo litterointivaiheessa.

Tédmin laadullisen tutkielman aineiston késittelyssd hyddynnettiin  teemoittelua.

Haastatteluaineiston teemoittelussa on kyse analyysivaiheessa tehtidvastd ryhmittelystd, jossa
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haastatteluaineistoa ryhmitelld4n ennakkoluuloitta eri aihepiirien perusteella. Teemoittelussa
oleellista on kunkin tutkimusongelman kannalta oleellisen teeman paikantaminen ja puhtaasti
sen siséllollinen anti, eli ainoastaan se mitd haastateltava teemasta sanoo ja mitd hén tulkitsee
kyseiseen aiheeseen sisédltyvdn. Analyysivaiheessa ei siis tdssd tutkielmassa ole merkitysti
esimerkiksi silld, kuka sanoi ja mitékin, ja jo aineistonkeruuvaiheessa aineisto keréttiin ilman
haastateltavien tunnistetietoja haastateltavan toimialaa lukuunottamatta. (Saaranen-Kauppinen

& Puusniekka, 2006.)

Ensimmadisessd analyysin vaiheessa samaan tiedostoon koottuun aineestoon tutustuttiin
usemapaan kertaan sitd 14pi lukemalla. Lapikdynnin lomassa sekd osittain jo haastattelujen
tekovaiheessa alkoi aineistosta tunnistamaan toistuvia ilmaisua seké erilaisia tapoja puhua
samoista aiheista. Toisessa analyysinvaiheessa aineistoa ryhmiteltiin teemaléhtoisiin ryhmiin.
Teemaldhtoiset ryhmit olivat 1. Strategisen viestijin asemaa organisaatiossa tai suhteessa
asiakkaan strategiaan kuvaavat ilmaisut 2. Strategiseen viestintdén liittyvét ilmaisut sekd 3.

ammatti-identiteettiin liittyvét ilmaisut.

Ryhmittelyn jdlkeen analyysin seuraavassa vaiheessa aineisto koodattiin aineistoldhtdisesti.
Koodauksessa kéytettiin apuna vérejd, jotka auttoivat tunnistamaan toisiinsa liittyvid tai
toisistan eroavia otteita aineistosta. Analyysin tdssd vaiheessa teemaluokkia rikottiin
tarvittaessa. Seuraavassa vaiheessa koodattu materiaali luokiteltiin eri luokkiin jotka nimettiin
aineistoa kuvaavasti. Valmiista analyysista oli nidhtivissd sekd strategisen viestinndn ettd
ammatti-identiteetin kisitteelle kolme teemaa. Teemoittelun tuloksia on esitelty tarkemmin

taulukossa 2.
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TAULUKKO 2 Teemoittelun tulokset tutkimuskysymyksiin suhteutettuna

Tutkimuskysymys Teema
Miten ulkoistetut strategisen viestinndn Kokonaisvaltaisuuden jasennys
ammattilaiset jisentdvét strategisen viestinnin
késitettd?
Mentaalinen jasennys

Terminologinen jasennys

Miten ulkoistetut strategisen viestinndn Jatkuvan oppimisen jasennys
ammattilaiset jasentdvat ammatti-
identiteettiddn?

Strategiasuhteen ylldpidon jasennys

Vuorovaikutuksen jasennys

Koska teema-analyysia tehdddn tdmédn tutkielman tapauksessa haastatteluaineistosta, on
tutkijana valttimétonta sisdistdd ettd haastatteluissa kdytetyt teemat eivét ole sama asia kuin
aineiston analyysin synnyttima aineiston teemoittelu. Hirsjarven & Hurmen (2015) mukaan
tamé sekaannus on kohtalaisen yleinen ja tiedostava eronteko ndiden vilille on tarpeen myds
tamin tutkielman tapauksessa, jonka aineiston keruussa on hyoddynnetty niin ikddn
teemahaastattelua. Oman aineiston kuuntelussa on sdilytettdvd herkkyys analyysin esiin
nostamille teemoille ilman ettd haastattelurungon rakentamiseen kiytetyt teemat ohjaavat

tulkintoja ennalta.

Aineistoon suhtaudutaan tésséd tutkielmassa teoriasidonnaisesti. Vaihtoehtoja tille voitaisiin
ajatella olevan aineisto- ja teorialdhtoiset tutkimukset. Teoriasidonnainen tutkimus sijoittuu
padpainoltaan aineistoldhtdisen ja teorialdhtdisen tutkimuksen
vélimaastoon. Teoriasidonnaisessa tutkimuksessa aineistolle tyypillistd on sen kytkos teoriaan,
mutta aineisto ei kuitenkaan suoraan perustu sille. Teoriasidonnaisen tutkimuksen aineistosta
tehdyille tulkinnoille etsitddn vahvistusta teorioista, tai toisaalta siitd l0ydetdén eroavaisuuksia

aiempiin tutkimuksiin verrattuna. (Eskola, 2001.) Teoriasidonnaisuuden edut tulevat tdssi

34



tutkielmassa perustelluiksi, silld ammatti-identiteetti on luonteeltaan ajallisesti ja sosiaalisesti

muuttuvaa, ammattilaisen omiin niin tyéhon kuin tyon ulkopuolisiin kokemuksiin perustuvaa.
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5 TULOKSET

Tassd luvussa esitellddn tutkielman tulokset tutkimuskysymyksiin pohjautuvassa jéarjestyksessa.
Kummankin tutkimusongelman tulokset on avattu luvussa teemoittain.  Koska jo
taustakirjallisuuden valossa on hyvin selvdi, ettei strategiselle viestinndlle tai toisaalta
ammatti-identiteetille 16ydy yhtd selkedd maiidritelmad, ei sitd pyritd l0ytdmain myodskddn
tdman tutkielman tuloksissa. Tuloksista ilmenee oleellista tietoa tavoista joilla ulkoistetut
strategisen viestinndn ammattilaset jisentévit strategisen viestinnén kisitettd ja omaa ammatti-
identiteettiddn. Tuloksista nousevat jisennykset strategisen viestinndn kisitteen ja sitd
ammatissaan harjoittavien viestijoiden ammatti-identiteetista tuottavat keskeisté tietoa aiheen

parissa tydskentelevien ulkoistettujen ammattilaisten ndkemyksistd ja ammatin tilasta.

5.1 Miten ulkoistetut strategisen viestinnin ammattilaiset jasentavit
strategisen viestinnin Kkasitetta?

Téassd luvussa tarkastellaan strategisen viestinndn késitettd niin kuin se tdmén tutkielman
tuloksissa ulkoistettujen strategisen viestinndn ammattilaisten jasentdmani esiintyy. Tdémén
tutkimuskysymyksen alla kolme aineistosta esiin noussutta pdidteemaluokkaa ovat

kokonaisvaltaisuuden jdsennys, mentaalinen jdsennys ja terminologinen jdsennys.

5.1.1 Kokonaisvaltaisuuden jisennys

Kokonaisvaltaisuuden jasennyksen teemaluokkaan katsottiin kuuluvan kaikki tuloksissa
toistuvasti esiintyneet ilmaisut, joissa strategisesti viestinndstd puhuttiin jollain tavalla
kokonaisvaltaisena asiana.

Se on kokonaiskuvan hahmottamasta. (--) Se ldhtee aina sieltd bréindin ytimestd ja liiketoiminnan
tavotteista. H6

Se on kyl sellaista kokonaiskuvan hahmottamista. H4

Kokonaisvaltaisuuden teemaan kuuluu tdmén tutkielman tapauksessa kaikki puhe, jonka
mukaan strateginen viestintd ndhtiin kokonaisvaltaisena ainakin kolmessa eri mielessé. Joko

strategista viestintdd jdsenneltiin kokonaisvaltaisena ymmarryksend hyddyntdd viestinnin eri
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keinoja monipuolisesti, asiakkaan liiketoimintastrategian kokonaisvaltaisen ymmartdmisen
kautta tai sitten siitd puhuttiin kaikenlaisen ulkoistetun toimijan tekemén viestinnédn kasittdvana
asiana. Kokonaisvaltaisuuden jidsennyksen -teemaan kuuluvat alateemaluokat on

havainnollisetettu kuviossa 2.

Kokonaisvaltainen strateginen viestinta

Viestinnan eri keinojen Asiakkaan liiketoimintastrategian Pitaa sisallaan
kokonaisvaltainen kaytto kokonaisvaltainen ymmartaminen kaikenlaisen viestinnan

KUVIO 2 Kokonaisvaltaisuuden jasennys

Samalla kun strategiseen viestinndn tulisi tulosten mukaan pitdd siséllddn hyvin
kokonaisvaltaisesti viestinndn eri keinojen hyodyntidmistd, tulee sen olla my0s asiakkaan
litketoimintastrategisia tavoitteita kokonaisvaltaisesti huomioivaa sekd tarvittaessa niitd
selvittdvdd. Lisdksi jokaisen ulkoistettuna palveluna strategista viestintdd tarjoavan tahon

toimenpiteen tulisi voida lukeutua strategiseksi valinnaksi.

sillon jos jokanen tuotanto tai suunnittelu kiinnittyy brdndi- ja liiketoimintastrategiaan niin sillon se
on strategista viestintdid. H6

MG néikisin ettd toki nyt kun alkaa ajattelemaan niin kylld tavallaan kaikki viestintd on vedettivissd
sinne strategiaan tavalla tai toisella. H5

Tama ei kuitenkaan tarkoita, etteikd tuloksista olisi noussut mainintoja joiden mukaan myos
ei-strategista viestintdd tapahtuu. Vaikka strategisen viestinndn ulkopuolisia tydtehtdvia
suoritettaisiinkin, olisi kokonaiskuvaan kiinnittymiseen pyrkiminen kuitenkin ensiarvoisen

tarkedd kaikissa strategisen viestinndn toimenpiteissa.

Ulkoistettujen strategisen viestinndn ammattilaisten jasentiménai irralliset, liiketoiminnallisen
kokonaiskuvan ulkopuolelle jaavét viestinnin toteutukset eivit ole strategista viestintdé, vaikka
niillekkin on joskus paikkansa. Se, mikd ndhtiin kokonaisvaltaisesta toiminnasta irrallisena

viestintdnd, vaihteli vastaajasta riippuen.

Tyéntekijoiltd ja ulkopuolelta voi tulla monenlaisia ideoita et mihin vois ldhted mukaan, et pitddko
meiddn nyt kommentoida kun maailmassa tapahtui ndin ja kaikki muutkin ottaa tihdn kantaa, niin
Jjos se strategia on tehty hyvin, niin se antaa sen vastauksen tarviiko. (--) Se poukkoilu ja reago-
iminen kaikkeen ei vdlttamdttd oo strategista, vaan se syo resursseja kuormittaa ihmisid. H1
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Mikd sitten ei ole strategista niin vaikka kriisiviestintd. Se ei vilttimdttd mee suoraan siihen alle
ettd se olis pitkdjdnteistd vaikka se on tietysti erittdin tarpeellista. H5

Ei-strateginen viestintd vois tarkottaa sitd et keskittyy niihin yksittdisiin tuotoksiin miettimdttd sitd
mitd halutaan saada aikaan isossa kuvassa yrityksend. H6

Asiakkaan tarpeiden ja liiketoiminnan kokonaisvaltaiseen huomiointiin ndhddan kuuluvan
my0s koko ulkoistetun strategisen viestinndn ammattilaisen edustaman yrityksen
palveluntajonnan ymmértdminen. Kéytdnndssd tdméd tarkoittaa strategisen viestinndn
ammattilaisen kokonaisvaltaista hahmotusta edustamansa yrityksen palveluista ja
mahdollisuuksista. Strateginen viestintd voi olla toisinaan perinteisempien viestinnéllisten

ratkaisujen kdyttdmisen sijaan hyvinkin luovaa.

se selkeesti niinkun ponnistaa sieltd (strategisista valinnoista) ja sen pointti on niinku se et tehdddn
strategiaa todeksi. Se voi olla somepdivityksid, se voi olla toimitusjohtajan puheenvuoroja tai kyse-
lytunteja se voi olla kdytdnnéssd ihan mitd tahansa - se voi olla vaikuttajayhteistyotd - timmost lu-
entosarjaa omalle henkilostolle tai mitd vaan - mut kunhan se on niinkun kiinni strategiassa. H3

Ulkoistettujen strategisen viestinndn ammattilaisten mukaan stragista viestintia ei tule ndhda
yksisuuntaisena tai -tasoisena viestintdnd. Sen sijaan strateginen viestintd voi ndyttdd hyvin
monenlaiselta. Tulosten mukaan etenkin Suomessa viestinnélle on tyypillistd hyddyntda
perinteisid menetelmid ja ajatella viestin vastaanottajaa rationaalisesti ajattelevana ja tomivana
kohteena. Strateginen viestinti tarkoittaa viestinnin eri keinojen kokonaisvaltaista ymmarrysti
ja hallintaa. Kéytdnnossd tdmé tarkoittaa sitd, ettd strateginen viestintd voi yksisuuntaisen
viestinndn sijaan olla monisuuntainen prosessi. Siind siis pyritddn ymméirtiméadn viestin

vastaanottajaa psykologisella tasolla, esimerkiksi tunteisiin vetoamalla.

Se missd Suomes ollaan huonoja viestinndssd ja markkinointiviestinndssd niin on tavallaan se ih-
misten ymmdrtdminen. Et se miten ihmisiin vaikutetaan ja miten heiddn pddtoksentekoon vaikute-
taan. Se ymmdretddn tddlld meilld hyvin, et pitdd pddstd tunnetasolla ensin kiinni sithen ihmiseen ja
sen jilkeen he jaksaa kuunnellakin. Edelleen tilld alalla ollaan liian ratiolihtésid et kuvitellaan et
Jjos vaan takoo viestid pdidhdn niin se jotenki vaikuttais, mut se on tosi epdtehokas tapa tehdd mark-
kinointia ja viestintdd. Et tavallaan se psykologinen nikokulma. H6

Tama perddnkuuluttaa ulkoistetulta stragisen viestinndn ammattilaiselta joskus luottamusta
epdrationaalisilta tai epétavallisilta tuntuviin ratkaisuihin. Strateginen viestintd voi tapauksesta
riippuen ndyttdd hyvin erilaiselta ja hyodyntdd erilaisia viestinndn keinoja hyvinkin

kokonaisvaltaisesti, ei ainoastaan oman ydinosaamisen tai -tekemisen piiriin kuuluvia sellaisia.

minusta mikd tahansa luova lihté voi olla hyvinkin strateginen. Et meilld voi olla joku brén-
diviestinndn stuntti, mikd itseasiassa edistdd niitd liiketoiminnan tavoitteita paljon paremmin, kuin
Jjoku tdllainen vakavahenkisempi viestinndn lihté vaikka se ettd me esim uutiskirjeessd toinen
toisensa perddn rummutetaan jostain meille tirkedstd strategisesta teemasta. H2
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Straginen viestintd edellyttdd luovaa ajattelua riippumatta siitd, onko ulkoistettu strateginen

viestija toisséd viestinti- tai markkinointitoimistossa. Ratkaisujen on usein oltava luovia.

Laaja-alainen ongelmanratkaisu on se mikd motivoi, et voidaan hakee ratkasua asiakkaan
ongelmaan sekd sieltd viestinndstd ettd markkinoinnista, enkd ndkiskddn et menisin endd puhtaasti
vaikka viestintdtoimistoon. H1

Kyl md ndkisin et pitdd olla jonkin verran kokemusta erilaisissa ympdristoissd toimimisesta ja eri-
laisista viestinndn toimenpiteistd et mitd laajempi kirjo niin sen parempi. Et kyl pitdd ymmdrtdid se
viestintd isosti, sen mahdollisuudet ja mitd kaikkee se pitdd ja voi pitdd sisdllddn. HS

Mitd enemmdn mennddn siihen et ollaan ldhelld sen yrityksen tai organisaation strategiaa niin kylld
md ndkisin ettd pitdd jonkun verran ymmdrtdd yritysmaailmaa ja jonkun verran ylipdcdtddn siit sub-
stanssiaiheesta... Et mitd jotenki enemmdn sinne syvddn pddtyyn mennddn niin pitdisi olla sitd
laajempi tyokalupakki. H3
Tulosten valossa kenen tahansa on hyva laajentaa ymmaérrysti strategisesta viestinndsti
kokonaisvaltaisesti. Esimerkiksi viestinndn ja markkinoinnin rajoja hilventivi ajattelutapa

johtaa usein pohtimaan erilaisia viestinndssi hyodynnettdvid markkinoinnin keinoja laajemmin,

vaikka asiakkaalta tullut toimeksianto olisikin alun perin viestintdpainotteinen.

5.1.2 Mentaalinen jasennys

Mentaalisen jdsennyksen teeman tulosten mukaan strateginen viestintd on ulkoistettujen
viestinndn ammattilaisten puheissa ajassa kuluessa sisdistettdvd, mentaalinen konstruktio.
Tédmai tarkoittaa, ettd strategisen viestinndn ammattilaisena toimimiseen kuuluu olennaisesti
tietty mentaalinen valmius ja vastuu. Mentaaliseen jdsennykseen Kkatsottiin kuuluvan
haastatteluaineistosta nousseet ilmaukset, joissa viitattiin jollakin tapaa strategiseen viestintdin
ajatteluna tai strategisuuden mielessd pitdmiseen. Samalla kun strategista viestintdd
Jjdsennetdin tietystd ajatuksenkulusta ja tietyistd valmiuksista riippuvaiseksi viestinnéksi, olivat
mentaaliselle jasennykselle ominaisia my0s tulokset, joiden mukaan strateginen viestintd on
jollakin tavalla riippuvainen siitd, miten siitd ajattelee. Strategisen viestinndn jdsentely
mentaalisena valmiutena on helposti ymmarrettidva, mutta kisitteen monitulkintaisuus yllapitaa

strategisen viestinndn madritelmin mystisyyttd myos téssd kontekstissa.

...on hyvd kysymys et pystyyké selkeesti sanomaan et joku ei oo strategista viestintdd niin siin on sit
sitd et kuka asian mitenkin ajattelee. H3

Tulosten mukaan strateginen viestintd on siis saavutettavissa tietyin mentaalisin valmiuksin -

viestinndn tyOnkuvasta ja jopa tyOkokemuksesta riippumatta, vaikka niistd selvdd hyotyd
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ammatissa toimimiselle onkin. Tutkielman tuloksissa ilmaantui toistuvia jasennyksid siité,
miten oleellista ison kuvan mielessd pitdminen on strategisessa viestinndssd toimenkuvasta
rilippumatta. Samalla kun viestinnin strategiseksi tekevé tekijd tuntui olevan oikeanlainen
suhtautuminen ja kyky ajatella, ei tdméan ajattelun edellytyksend kuitenkaan pidetty kovin

selkeasti esimerkiksi kokemusvuosia.

Se ei 0o musta toimenkuvatekijd, vaan enemmdnkin ajattelutapa. (--) Sen et ollaan kaikilta toimen-

piteiltd menossa oikeeseen suuntaan voi yhtdlailla varmistaa meiddin harkkari tai viestintdjohtaja
H2

Strateginen viestintd voi samaan aikaan my0s tarkoittaa eri asioita eri ammattilaisille. Tulokset
antoivat viitteitd siitd, ettd vaikka jokainen viestintdd operatiivis-strategisen hierarkian eri
tasoilla toteuttava viestiji pystyisikin olemaan strateginen, on strategista viestintdd
padsddntdisend ammattinaan tekevélld taholla tdméd kuitenkin minimivaatimuksena muihin
tasoihin verrattuna. Tulosten mukaan esimerkiksi tuotannollisempia viestinndn tehtivid voi
suorittaa ajattelematta strategiaa sen enempdd, mutta strategisen viestinndn ammattilaisella

tdhén ei ole varaa.

Erityisesti ihmiset joka suunnittelee uraa strategisen viestinndn parissa, sitd kannattaa miettid hu-
olellisesti. Tdssd saa ajatella. Oon aiemmin tehny téitd jotka on ollu tuotannollisimpia. Tédssd saan
ajatella koko ajan paljon asioita ja mulla ei oo mahdollisuutta ajautua kuoppaan jossa ajattelisin
maailman olevan jotenkin valmis... H3

Kaikki meillékin harjoittelijasta viestintdjohtajaan voivat olla hyvinkin strategisia. (--) Jos tietyn
ajatuskulun pystyy kdaymddn, on hyvinkin strateginen viestijd vaikka tyovuosia ei vield olisi paljon-
kaan alla. Kuka vain voi siis olla strateginen viestiji. H2

Mentaalisen jdsennyksen teeman alle katsottiin tdmén tutkielman tulosten puitteissa kuuluvan
my0Os puhe strategisesta ajattelusta, joka kehittyy tyOuran aikana ja muovaantuu esimerkiksi
senioriteetin karttuessa. Siind missd uransa alkuvaiheessa ulkoistettu strategisen viestinnin
ammattilainen on voinut suhtautua johonkin viestinnén tyotehtdvain teknisempénd prosessina,

on samaa asiaa ajava tuotos saanut myohemmin uuden, strategisemman kuorrutteen.

No oon tullut matkan varrella strategisemmaksi ajattelijaksi. Et oon esim tehny junior konsultista
asti tiedotteita, mut nyt tdssd nykysessd roolissa ku pitdd tehd taas tiedotteita, niin huomaan et tar-
kastelen sitd ihan eri tavalla sitd koko aisaa. En tarkastele sitd teknisend kirjoitustyond, vaikka se
on se rooli, vaan tarkastelen sitd mitd se yritys haluaa saada strategisesti aikaan. Se tuotos voi
ndyttdd paljonkin samalta, mutta sitd ldhestyy nykyddn ihan eri tavalla. H6
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Strateginen viestintd ei automaattisesti toteudu tai jatd toteutumatta tietyssd tyonkuvassa tai
tiettyjen tyotehtdvien puitteissa. Mentaalisessa jdsennyksessd korostuu asiakkaan kanssa

lapikdydyn strategian mielessi pitdmisen tirkeys.

(--) siin meil on jatkuvasti takaraivossa se sektori, et mihin liiketoiminnassa ollaan menossa (--)
Must se tarkottaa enemmdinkin kuin tyotehtdvdd niin sitd, ettd pidettds se iso kuva mielessd. H4

Kyl md aattelen et se on yksittdisissdkin jutuissa tosi tirkeetd pitdd mielessd et mitd tilld halutaan
saada aikaan ja mihin suuntaan tdlld halutaan asiakasta viedd. H3

Viestinndn tyGtehtdvid voi suorittaa my0Os ei-strategisesti, mutta siitd puhutaanko silloin
hyvistd ja tehokkaasta viestinnéstd kyseinalaistettiin tdmédn tutkielman tuloksissa, kuten

seuraavasta aineistoesimerkisti ilmenee.

kaikkien tyontekijoiden pitdisi olla strategisia ja pyrkid olemaan sitd. Tehtdvdstd, sisdltétyypistd tai
kanavasta riippumatta. (--) Mun mielestd kaikki viestintd pitdd olla strategista, et jos se ei oo strat-
egista viestintdd niin sillon se on huonoo viestintdd. H6

Tulosten valossa kéy selvéksi, ettd ulkoistetut strategisen viestinndn ammattilaiset suhtautuvat

strageiseen viestintddn osin mentaalisen jisennyksen kautta, jopa asennoitumiskysymyksena.

5.1.3 Terminologinen jdsennys

Yksi tdmén tutkielman pédteemoista on strategisen viestinndn késitteen terminologinen
jdsennys. Strategisesta viestinndstd puhuttaessa oli yleistd, ettd termin vaikeatulkintaisuuteen
tartuttiin jossakin vaiheeessa haastatteluja. Useat timédn tutkielman haastateltavista ndkivét
strategisen viestinndn késitteen karsivdn turhan vakavahenkisestd, monimutkaisesta tai liian

hienostelevasta maineesta.

Jotenkin silld strategisella viestinndlld on ehkd vihdn sellainen vakavahenkinen klangi. Ja nyt ku
md ajattelen, niin tollaset monet perinteiset viestintdtoimistot jopa myy sellaista tuotetta kuin strate-
ginen viestintd tai strategiaviestintd. Ja minusta mikd tahansa luova lihto voi olla hyvinkin strate-
ginen. H2

Toisille asia ei ollut ihan niin selvé kuin muille, mutta mika yhdisti kaikkia vastauksia oli siithen
viittaaminen, miten strategisella viestinnélld voidaan tarkoittaa montaa asiaa tai sithen voi olla
monta eri ndkokulmaa. Vastauksista ilmeni, ettd mitd enemméin termid pureskeltiin, sitd
monimutkaisempana ja monitulkintaisena siitd puhuttiin. Vastauksista useammassa ehdotettiin

vaihtoehtoiseksi kisitteeksi strategialle toimintasuunnitelmaa, jolla tavoiteltiin helpommin
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ymmaérrettdvid ja yleiskielisempdd verisiota samalle asialle. Pelkéstddn strategia’-sanassa
ndhtiin riskejd vadrinymmarryksille ja tdten my0s tarvetta strategisen viestinndn ammattilaisen

erikoisosaamiselle eli kiteytysten tekemiselle.

Strategisuus on hyvdstd mut strategia on sanan vihdn hankala, ja jos se yrityskddn ei ymmdrrd
mitd me silld tarkotetaan niin sit se on vdihdn kaunopuheinen. HI

Strategia on hirveen latautunut sana. Siit on olemas hirveen monii tulkintoja mikd aiheuttaa
ongelmia. Se tiputetaan sanana, mutta se voi tarkottaa monia asioita. Se on vihdn ongelmallinen
sana sen takia. Ite pyrin nikemddn sen toimintasuunnitelmana. H6

Terminologisesta jasentelysté katsottiin kertovan my0s vastaukset, joissa strategisen viestinnan
termid arvosteltiin koristeelliseksi. Tulosten mukaan strategisen viestinndn ammattilaiset ovat
hyvin itsetietoisia siitd miten termid kdytetddn helposti niin sanotusti vdirin tai vadristd

ldhtokohdista késin.

musta tuntuu et se on semmonen monen lempi tdytesana. Et hei laitetaan tihdn vield tdd “strate-
ginen” eteen niin sit tdd kuulostaa niinku ammattimaiselta. H1

Usein strategian ongelma on se et se yrittdd ndyttdd fiksulta, vaikka strategian tavote on olla
mahdollisimman yksinkertainen toimintasuunnitelma et ihmiset ymmdrtdd mitd niiden tulee saada
aikaan...Strategioita tehdddn keskimddrin tosi huonosti...Se on semmosta viisastelua helposti,
yritetddn vdahd ndyttdd viisaammalta mitd pitds ndyttdd, vaikka strategin pitds olla se joka kysyy ne
tyhmdt kysymykset ja kiteyttdd ne selkeesti ja vastaa just nithin kysymyksiin joihin tarvii vastata. H6

Strategisen viestinndn termin monimutkaisuus néhtiin turhana. Strategisessa viestinnissd
tarkedd olisi rikkoa jdd monitulkintaisen termin ympariltd ja uskaltaa kysyé oikeat kysymykset,
joita strategisessa viestinndssd onnistumiseen tarvitaan. Strateginen viestinti ei ole mitdén sen
thmeellisempéé, vaan oikeastaan aika yksinkertaisesti tie haluttuun, asiakaorganisaatiota

parhaiten palvelevaan lopputulokseen, joka voidaan viestinnidn avulla saavuttaa.

5.2 Miten ulkoistetut strategisen viestinnin ammattilaiset jasentivit
ammatti-identiteettiain?

Téssd luvussa kisitellddn asiakkailleen ulkoistettuna palveluna viestintdé tekevén strategisen
viestijin ammatti-identiteetin eri jisennyksid. Kolme keskeistd aineistoista noussutta
ylateemaluokkaa ovat jatkuvan oppimisen jdsennys, strategiasuhteen ylldpidon jdsennys ja
vuorovaikutuksen jdsennys. Yleisesti tutkielman tuloksista voidaan todeta, ettd strategisen

viestijin ammatti-identiteettiin liittyy tutkimuskirjallisuudesta nousseen hypoteesin mukainen
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olemus: se on lipi tyburan kehittyvd asia, joka tuskin koskaan voi saavuttaa kehityksen
padtepysdkkid, mutta mikd tdrkeintd sithen voi olla my0s sen kaikesta keskenerdisyydestd
huolimatta tyytyvéinen. Asiakkailleen ulkoistettuna palveluna viestintii tarjoavat strategiset
viestijat jasensivat ammatti-identiteettiddn monipuolisesti eri tyOkokemuksen kautta saatujen
vahvistusten ldpi. Kaiken kaikkiaan ammattiryhmééd voisi kuvailla hyvin tiedostavaksi

ryhmaéksi, joka kykenee tarkastelemaan omaa osuuttaan asioihin hyvin kriittisesti.

5.2.1 Jatkuvan oppimisen jisennys

Jatkuvaan oppimiseen, ikuiseen keskenerdisyyteen tai muutoksen mukana pysymiseen
viitanneet aineistoesimerkit katsotaan tdssd tutkielmassa kuuluvan jatkuvan oppimisen
jasennyksen teeman alle. Aineistosta nousi toistuvasti viitteita siitd, kuinka strategisen viestijan
ammatissa tyOskentelevit ulkoistetut viestijdt eivdt haaveile alanvaihdosta, vaan ovat
itseasiassa melko tyytyviisid ammattiinsa. Tdma on kuitenkin edellyttinyt virikkdin polun
sithen, kuinka sinuiksi tuleminen kaikkien ammatin ominaispiirteiden kanssa on tullut
tyokokemuksen kautta ylipddtddn mahdolliseksi. Yksi ndistd ominaispiirteistd on jatkuva
oppiminen. Yksiselitteisesti jokainen vastaajista koki ammatinsa ulkoistettuna strategisen
viestinndn ammattilaisena sellaiseksi, ettei siind tule koskaan valmiiksi, eikd valmiiksi toisaalta

tulisi pyrkidkaén.

Sen, ettd ulkoistetun strategisen viestinndn ammattilainen kuvittelisi olevansa valmis, nihtiin
jopa riskind ylimielisyydelle joka puolestaan toimisi esteend niin valttimattomalle itsensd

kehittdmiselle kuin asiakassuhteen terveelle kehittymiselle.

muistaa ja tiedostaa sen, et ei voi kuvitella ettd osaa kaiken, sit on muuten vaara lipsahtaa ylimie-
lisyyden puolelle. Than sen asian sanottaminen vaikka asiakkaan puolelle jos ei vaikka ymmdrrd jo-
tain tosi teknistd prosessia mitd asiakkaan puolella tapahtuu niin sit kysyy. H4

kyl tis on koko ajan oppinu lisdd. Ja sille pitdd olla myés alttiina et se ei kanna hirveen pitkdlle jos
kuvittelee vaan tulevansa palikaksi tdyttimddn jonkun yhden kolosen...tdd pitdd sillee hereilld et jos
kuvittelee et mulla on kaikki maailman tieto ja taidot niin dkkii se arki opettaa et timd ei ole totta.
H3
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Tarkednd osana ammatti-identiteetiin kuuluvaa osaamista pidettiin taitoa pysyd avoimena ja

oppia késitteleméén tunnetta siitd ettd on kesken.

Se mitd opin ja opettelen on se, et miten sen tunteen kaa tulee toimeen ja sit tavallaan et miten siitd
eteenpdin. Et kyl oikeesti tietddkin paljon, mut miten sitd ldhtee ratkomaan... HI

Itelliikin on tdssd vield matkaa super hyviksi strategiksi, mutta uskon ettd oon jo oivaltanut jotain
mitd hirveen moni ei oo. H6

Miké tirkeintd, keskenerdisyyttd ei ndhty missdén tilanteessa esteeni omassa ammatissa
toimimiselle, vaan ammatissa toimimiselle ratkaisevaa on joskus tehdé asioita myds niin ettei

niistd valttdmatta olisi aiempaa kokemusta.

Koko ajan tulee niitd sellasia, et eka ajatus on etten tiedd tdstd mitddn...Koko ajan tulee uusia toim-
ialoja, pyydetddn jotain ihan uutta...Ja ylldttdvin paljon voi tehdd asioita myés niin, ettei oliskaan
tehnyt aiemmin kymmentd vastaavaa. HI

Monipuolinen tydtehvien kirjo sekd keskendén hyvin erilaiset toimialat, asiakkaat ja projektit
pakottavat pysymaién hereilld oman kehityksen ja oppimisen kanssa. Vaikka tarve jatkuvaan
oppimiseen ja itsensd kehittimiseen onkin iso osa ulkoistetun strategisen viestinnin
ammattilaisen ammatti-identiteettid, niin keskenerdisyydestd huolimatta ammatissa
toimiminen voi olla mielekdstd ja tarve jatkuvaan itsensd kehittimiseen motivoivaa.
Vaihtelevat haasteet ja ongelmat sekd jatkuva muutos olivat monelle tydhyvinvointia tai
positiivisia tunteita lisddva asia.
Aina tulee joku uus ongelma eteen mitd pddsee raksailemaan. Sit kun se saadaan solmittua ja

pddtdokseen niin tuleekin jo seuraava. Tykkddn hirveesti tillasesta. Jos olis tuolla tekemdssd vaikka
syopdtutkimusta 15 vuoden aikajénteelld niin ei olis mun juttu... H2

Riittdvd néyryys tyon ddrelld, ei kuvittele olevansa valmis, koska sitd ei ole. Muutosta ei voi pysdyt-
tdd, ja se on mahtavaa! H5

Jatkuvan oppimisen teemaan sisédltyy tdmédn tutkielman tapauksessa myos puhetta
poisoppimisesta, joka omalla tavallaan kielii samasta, pakonomaisesta jatkuvan oppimisen
tarpeesta. Jatkuvan oppimisen teemaan liittyi siis hyvinkin kokonaisvaltaista kriittista ajattelua
siitd, miten ulkoistetun strategisen viestinndn ammattilaisuuteen kuuluu jatkuva oppiminen
viestinndn alasta kokonaisuutena. Tétd oppimista edistdd toimiminen eri painopisteen aloilla
sekd eri painopisteiden toimistoissa, kuten markkinointi- ja viestintdpainoisissa toimistoissa.

Siind missi toisella alalla voi kdyda lépi tietylle alalle ominaisen oppikokemuksen, voi toinen
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ala pakottaa ajattelemaan asioista suorastaan pdinvastoin. Tamé ajattelu korostui tuloksissa
sellaisten vastaajien kohdalla, jotka olivat aiemmin toimineet esimerkiksi viestintdtoimistossa,

mutta josta olivat sittemmin siirtyneet markkinointipainotteiseen toimistoon.

Tein yritysviestinndn, talousviestinndn ja sijoittajaviestinndn tehtdvid viestintdtoimistossa, eli tdllai-
sia niin sanottuja “‘vakavampia pddtyjd” ensimmdisen osan tyourasta. Opin ehkd semmoset raamit
Jja semmosen miten tehddcdin viestintdd ikddn kuin oikein, hyppy nykyiseen toi toisaalta tullessaan
sellaista pois oppimisista. Itseasiassa voikin olla tehokkaampaa asioita ei nyt vddrin, mutta jollain
tapaa kuitenkin vinksahtaneesti ja eri tavalla. Ensin opin sen rationaalisen tavan tehdd, ja sitten sen
miten ravisuttaa rakenteita. H2

Ulkoistettujen strategisen viestinndn ammattilaisille tuntui olevan ominaista oman ammatti-
identiteetin jdsentelyn vaivattomuus. Jatkuvan oppimisen juuret ovat syvédlld niin
henkilokohtaisella tapahtuvassa kasvussa ja itsevarmuudessa ammatissa toimimiseen kuin alan
ja yhteiskunnan kehityksessa yleensd. Vaikka tietttyjen kulloinkin vallitsevien realiteettien
valossa ulkoistettu strategisen viestinndn ammattilainen kokisi hetken olevansa valmis
ammatissa, pakottaa viimeistddn ympirdivin maailman vilkas muutostahti jatkuvaan
oppimiseen. Tiivistden voidaan todeta, ettei jatkuvan oppimisen tarve kuitenkaan kuormita,
vaan pdinvastoin motivoi ja tarjoaa toivottua haastetta ammatissa toimimiseen. Siitdkin
huolimatta ettd vastauksista ilmeni myds mainintoja viestinndn tyon yleisestd

kuormittavuudesta.

Projektinhallintakykyd ei painoteta tarpeeksi ehkd opiskelujen aikana miten tirked osa se
on tyoeldmdssd menestymistd. Viestinndn tyot on ldhtokohtaisesti todella kuormittavia. H3

5.2.2 Strategiasuhteen yllipidon jisennys

Strategiasuhteen olemassaolon ja ylldpidon merkitys nousi aineiston perusteella puhtaasti kes-
keisimpien teemojen joukkoon, kun ulkoistetut srategisen viestinndn ammattilaiset pohtivat
omaa ammattikuntaansa johon identifioituvat. Strategisuhteen olemassaoloa pidettiin
vélttimittoméand ammatti-identiteettid méadrittivand elementtind, sekd sen ylldpitoa yhtend

ulkoistetun strategisen viestinndn ammattilaisen keskeisimmisté tyotehtévista.

Strategiasuhteella tarkoitetaan tdssd tutkielmassa ulkoistetun strategisen viestinndn ammat-
tilaisen suhdetta asiakasorganisaation strategioihin. Strategiat on mainittu tidsds monikkonsa,

silld strategia saattaa tarkoittaa ulkoistetulle viestinndn ammattilaiselle liiketoimintastrategian
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liséksi esimerkiksi bréndi- tai viestintdstrategiaa. Asiakasorganisaatio on se taho, joka ostaa
strategisen viestinnin palvelua ulkoistaen sen toteuttamisen oman henkilostonsad ulkopuolelle.
Strategiasuhdetta yllapitdvin jasennyksen teemaluokkaan katsotaan kuuluvan kaikki sellaiset
ilmaisut aineistosta, joissa jollakin tavalla viitataan ulkoistetun strategisen viestinndn ammat-

tilaisen keskeiseen rooliin strategiasuhteen olemassaoloon ja sen ylldpitoon liittyen.

...Jos on se viestinndn yhteyshenkilo ulkopuoliselta toimijalta niin se vaatii oikeesti ja aidosti sitd
asiakkaan strategiatarpeiden ymmdrrystd ja sen liiketoiminnan ymmdrtdamistd ja sit sitd valilld
pitdd selvitelld jos se ei oo selvd. H4

...Silloin ite koen ettd se viestintd pystyy auttamaan sitd organisaatiota niinkun tosi elimellisesti ja
tosi sillee ydinasioissa. En mitenkddn viheksy muunkaan viestinndn roolia, mutta jotenki ajattelen
et sillon ollaan jotenkin sellasten tosi merkityksellisten asioiden ddrelld kun ollaan tavallaan
ldhelld sitd mitd strategisesti tavotellaan ja mihin suuntaan sitd strategiaa mahdollisesti halutaan
fiksata. H3

Strategiasuhdetta jdsenneltéessé aineistosta nousi monipuolisesti hajontaa sen vilille, puhuiko
ulkoistettu strategisen viestinndn ammattilainen asiakkaan liiketoimintastrategiasta, briandis-
trategiasta vai viestintéstrategista. Tdmin erottamista ei ohjattu haastattelun edetessé haastat-
telijan toimesta, vaan haastatteluun jdtettiin tilaa haastateltavalle itselleen puhua strategiasta
silld nimell4, jonka itse kokee ammatissaan tarkedksi. Lisdksi timén teeman tutkimustulosten
tapauksessa on tirked ymmartdd se, ettd vaikka strategisella viestinnilld ndhtiin valttimat-
tomind yhteys asiakkaan litketoiminnan strategiaan, saattaa sitd vahvempi kytkos 16ytyé tois-
inaan esimerkiksi brindistrategiaan. Tdma johtuu ulkoistetun viestijdn sijoittumisesta asiak-
kaan liiketoiminnan ulkokehdlle, mutta etenkin pitkdaikaisemmissa asiakkuuksissa suora
yhteys liiketoiminnan strategisiin ytimiin saattaa olla olemassa. Tdma ei kuitenkaan ole au-

tomaatio jokaisen asiakkaan kohdalla, vaan on vahvasti tapauskohtaista.

Tdissd viimisimmdssd pestissd teemat ja asiat tuli enemmdn tai vahemmdn annettuina. Mutta aiem-
massa tyéhistoriassa viestintdtoimistossa ollessa niin viestintdtoimisto saatto olla mukana asiak-
kaan sisdsissd prosesseissa myoskin mukana et riippuu tietysti toimiston positiosta aika paljon ja
siitd tehtdvdstd mikd heille on annettu ja suotu. Enemmdn se oli semmosta nyt kun mietin mun
asiakkaita et strategia on tavallaan jo olemassa ja sitd sitten toteutetaan viestinndn keinoin - et se
suunta oli enemmdn niinku niin pdin. H1

Se kdy enemmdn jdrkeen ja tuntuu paljon perustellummalta se oma tekeminen jos se pohjatyo on
tehty hyvin koska me tullaan osaksi sitd strategiatyotd siihen ellei meiltd erikseen pyydetd, mut
harvoin toimistoa otetaan siihen strategiatyohon - meidn tontille tulee ne viestintdstrategiat ja -
somestrategiat jotka kiinnittyy siihen yrityksen strategiaan. Tapauksia on kyl niin erilaisia. H4

Mika tekee tuloksista erityisen mielenkiintoisia tdlla saralla on se, ettd vaikka kaikki vastaajat
ndkivét strategiasuhteen olemassaolon vélttimittomand ja sen ylldpidon ammatissaan

tarkednd, oli strategiasuhteen ylldpidon toteutumisessa kuitenkin merkittdvid eroja. Tama
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ilmeni aineistossa jo olemassa olevalle asiakasorganisaation strategialle myontyvéstd to-
teutuksesta sitd enemmaén aloitteellisesti haastavaan ja rakentavaan toteutukseen. Se, identifi-
oituiko ulkoistettu strategisen viestinndn ammattilainen strategiasuhteessa aloitteellisemmaksi
vai sille myontyvammaksi osapuoleksi vaihteli asiakkuuden tai yksittdisen projektin luonteesta
riippuen. Ulkoistettujen strategisen viestinnédn ammattilaisten strategiasuhteen ylldpidon jakau-

tumista on kuvattu kuviossa 3.

|

Myontyva strategiasuhde

(ihannetilanne) .
Asiakasorganisaation Ulkoistettu
strategia / . \ strategisen viestinndn
Aloitteellinen strategiasuhde ammattilainen
(yleisempi tilanne)

KUVIO 3 Strategiasuhteen ylldpidon jakautuminen

Tulosten mukaan ulkoistettujen strategisen viestinndn ammattilaisten strategiasuhdetta
ylldpitivd ammatti-identiteetti jasentyy kahdella eri tavalla. Strategiasuhteen olemassaolo
néhtiin aina vélttiméattoména ulkoistetun strategisen viestinndn ammattilaisena toimimiselle,
mutta siind miten strategiasuhde pysyy ylld asiakkaan ja ulkoistetun toimijan vililld oli mer-
kittdvid eroja. Strategiasuhteen ylldpitoon liittyi haastatteluaineistossa paljon puhetta, ja sen
ylldpidon edellytykset jakautuivat tuloksissa kahteen luokkaan, aloitteelliseen ylldpitoon ja
myOntyviin yllapitoon. Ulkoistetun strategisen viestinndn ammattilaisen ammatti-identiteetin
voidaan sanoa siis nauttivan jakautuneesta vastuusta strategiasuhteen ylldpitoon liittyen, joista
toista, myontyvad ylldpitoa pidettiin kuitenkin ihannetilanteena. Aloitteellinen yllépito oli tu-

losten mukaan tistd huolimatta selvésti yleisempaa.

Myontyva strategiasuhde esiintyi tuloksissa ammatti-identiteetin ihanteena, jossa asiakas-
organisaatiolla itsellddn olisi mahdollisimman selked késitys omasta strategiastaan ja jonka
seurauksena strategia jalkautuisi orgaanisesti myos ulkoistetulle toimijalle. Télldin strategiasu-
hteen ylldpito ja asiakkaan strategiassa kiinni pysyminen myds viestinnillisten valintojen
osalta nédhtdisiin vidhemmdn kuormittavana myo0s ulkoistetun viestinndn ammattilaisen pu-

olesta. Sujuvan strategiasuhteen nédhtiin myds lisddvain motivaatiota omaan ty6hon.
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Kylld usein viestintdsuunnitelmien yhteydessd niinkun kdydddn strategiset teemat ja muut ldpi. Par-
haassa tapauksessa. Eihdn se aina tietenkddn mene niin. Eli ihannemaailmassa, sellaisessa maail-
massa jossa se tekeminen on motivoivaa. HI

Strategiasuhde néhtiin valttamattomana kaikkien puheissa jotta voi tehdé strategista viestintéa,
mutta joillekin sen ylldpito aiheutti rooliristiriitoja. Siind missd strategiasuhde oli kaikkien
mielestd vilttdméton ja loi toisille merkityksen tunnetta tai yllépiti motivaatiota, saattoi se kui-
tenkin néiden lisdksi my0s tyollistdd vadralld tavalla, drsyttda tai olla toisinaan sen verran mer-
kitykseton, ettd kdytdnnon toteutuksiin voitiin edetd sen strategisuhteen puutteellisuudesta hu-

olimatta.

Vilil turhauttaakin et noi isot firmat jois tavallaan on tyyppejd joiden pitds olla kovia ja homma
hallus, niin tuntuu vdlilld et he ei tee oikeita asioita sielld. Tottakai se tarkottaa sitd et meitd tarvi-
taan sillon, mut vdlilld olis kiva et he tekis fiksuja asioita seilld ja briiffais meille fiksuja tehtdvid.
Sit me pddstds kdyttddn kaikki energia sen kirkkaan strategian toteuttamiseen. H6

Puutteellinen strategiaty® asiakasorganisaation puolella haittaa ldhes poikkeuksetta yhteistyon

sujuvuutta. Haitan liséksi sen strategiatyon puute ihmetyttda ja drysttaa.

Ja jos se (strategiatyo) ei oo tehty kunnolla niin sit se tuntuu et se enemmdn haittaa tai drsyttdd siin
arjessa ja sit se on jotain mihin me ei ndd voida niinku puuttua. HI

Mut vaikka tdssd nyt yhden ison asiakkaan kanssa niin he on tehny uuden strategian ja ne on ihan
paletti sekasin. Sit he yrittdd meiddn avulla keksid miten sitd lihdetddn jalkauttamaan. Ja tottakai
mulle maksetaan palkkaa siitd ettd teen sitd strategista tyotd, mut ihmetyttdd vaan miten ei-kirkkaita
he on siind omassa strategisessa suunnittelussaan. H6

Tédmin tutkielman vastauksia yhdisti ajatus, ettd vastuu strategian jalkauttamisesta tulisi olla
asiakkaalla itselldén, mutta tulosten perusteella on todella yleistd ettd ulkoistetun strategisen
viestijan ammattiin kuuluu strategiasuhteen ylldpito hyvin aloitteellisesti. Vaikka strategisen
viestinndn ulkoistetut ammattilaiset eivdt ndhneetkddn valttamaittd titd aloitteellisuutta
selkedsti omana tehtdvdnién, tehtiin aloitteita siitd huolimatta jotta asiakkuus esimerkiksi kes-
tdisi pidempdin. Téstd katsottiin kertovan niin aloitteellisuus strategian selvittimisessi, sen

noudattamisen varmistamisen, kuin tarvittaessa strategian haastamisen.

esimerkiksi jos asiakkaalta voi tulla erindisid tilauksia viestintdtoistd niin md nddn ettd viestinndn
toteuttajan tehtdvd on mydskin pitdd ne linjassa sen strategian kanssa ettd vihdn niinkun palataan
sithen myéskin ettd mitd tdlld niinkun isossa kuvassa oikein tavoitellaan - myéskin véihdn semmo-
nen portinvartijan rooli. Sen ei tietenkddn pitdisi olla ldhtokohtasesti ulkostetun vaikka
viestintdtoimiston tehtdvd mutta sikdli mikdli siind pysyy kiinni tai pystyy sellaisen roolin otta-
maan niin todenndkdisyys sille ettd kumppanuus on pitkdaikainen niin on aika paljon suurempi
kuin silloin kun niin sanotusti “vaan tehdddn”. H5
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Aloitteellinen strategiasuhde oli merkittdvd osa ammatti-identiteettid siind mielessd, ettd strate-
giasuhteen toteutuminen aloitteellisesti tuntui olevan paljon mydntyvén strategiasuhteen ihan-

netta yleisempaa.

Riippuu tosi paljon siitd mikd se tehtdvd asia on, mut kyl md sanoisin et 10-25% alotteista siihen
strategiakeskusteluun tulee siltd asiakkaalta ja kaikki loput pitdd kyl tehd ite. Niinku jotenkin se
alotteellisuus on vahvasti itselld. H3

Aineistosta esiintyi puhetta, joka koski aloitteita myds itse strategian suhteen, ei pelkdstiddn

oman tekemisen linjassa pysymiseen strategian kanssa.

siin tapahtuu sitd et md varmistan et ne tehtdvdt asiat pysyy linjassa valittujen asioitten kaa ja sit
toisaalta se, et md varmistan et ne strategiset valinnat on edelleen kurantteja. Et on tapauksia kun
on pitdinykki mennd asiakkaalle sillee et hei voitasko kattoo tdtd uudestaan et tdd strategia tai asia
el endd ookkaan vilttimdittd niin paikkansapitivd. H3

Aloitteellisen strategiasuhteen ylldpitoon voidaan siis aineiston perusteella ndhdd kuuluvan
my0s ulkoistettujen strategisten ammattilaisten rooli strategiaan liittyvissd kysymyksissa.
Naéissé tapauksissa aloite asiakkaan strategian uudelleenmuotoiluun on saattanut ldhted yksit-
taisestd kampanjasta, tai yksittdisen toimeksiannon laajanemisesta. Myos ajan kuluessa on
voinut tulla eteen hetkid, kun asiakkaan strategiaa on ollut syytd uudelleentarkastella.
Ulkoistetut viestinndn ammattilaiset eivdt puhuneet ndistd aloitteista omaa identiteettiddn

madrittdvand asiana, mutta késittivit sen osana omaa roolian strategiasuhteen yllapitdjana.

...esimerkiksi tillaset vastuullisuusviestinndn keissit on saanu aivan erilaisen arvon mitd niilld on
aikasemmin ollu. Vastuullisuus on pikkuhiljaa teemana hiipiny ei niinkddn yhden kampanjan ele-
mentiks vaan osaks sitd litketoimintastrategiaa...sit onki tehty ensin projekteja viestinndlliselld

tasolla joissa on onnistuttu tosi hyvin, jotka on sit noteerattu koko organisaation tasolla et hei oli-

pas muuten, tdd on se mein juttu, jolloin se on saattanu tulla osaks koko liiketoimintastrategiaa.
H2

parhaimmillaan tds voi vaikuttaa strategiaan... kdytinndssd se menee niin et meil on joku pieni
toimeksianto ensin joka sit laajenee ja siit ehkd pddstddn jossain kohtaa miettii isompii asioita.
Jotenkin se viestinndn tekeminen ja siihen liittyvdit projektit ja osa-asiat on sellanen asia et sit ne
lopulta rupee vaikuttaa myds siithen miten sitd strategiaa ajatellaan... H3

Lihtokohtaisesti strategia nédhtiin kuitenkin oman ammatin kannalta pysyvénd elementtina,

joka ei muutu kovin nopealla syklilla.

Se strategia on vihdn sellanen et sen pitdis olla kohtalaisen pysyvd. Et tavallaan niiden
ymprdriston nopeiden muutosten ei pitdsi vaikuttaa siithen ihan niin paljon. Vaan pitds olla pikem-
minkin mddrdtietoinen toimintasuunnitelma jota tarkastellaan vaikka 3 vilein, tai vaikka vuoden
vdlein. Et sitd ei niinku tossa vaan matkan varrella ldhetd muuttelemaan. Mut tottakai tulee se
hetki et nyt me halutaan pdivittdd mein strategia ja me huomataan ettd maailma ympdrilld on
muuttunut ja meiddn strategia ei endd oo tdssd pdivdssd kiinni ja meiddn pitdd uudistaa meiddn
strategiaa. H6
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Vaikka suurin osa oli sitd mieltd, ettd viestinnilld voidaan vaikuttaa asiakkaan strategiaan, ja
osa haastateltavista oli ottanut osaa asiakkaan strategian suunnitteluun, ei tatd kuitenkaan néhty
yhtd selvdsti omana strategisen viestijdn ammatti-identiteettid madrittdvana tekijana, kuin esi-
merkiksi valmiiseen strategiaan kiinnittymistd ja siind kiinni pysymisté. Tilanteita, joissa asiak-
kaan strategiasta saatiin tietoa, luotiin ja fasilitoitiin kuitenkin tarkoituksella. Se miten orgaan-
isesti strategiakeskustelu syntyi ulkoistetun strategisen viestinndn ammattilaisen ja asiakkaan
vilille vaikutti muun muassa organisaation koko, asiakkuuden tyyppi (kuukausilaskutus /
yksittdinen projekti), yhteistybkumppanuuden kesto ja jopa asiakkaan pddssd toimiva
yhteyshenkild. Kaikenkaikkiaan strategiasuhteen ylldpidon vaikutusta ulkoistetun strategisen
viestinndn ammattilaisen ammatti-identiteetille voi pitdd sitd pitkédlle maérittdvand, mutta

erittdin monitahoisena ja tilanneriippuvaisena asiana.

5.2.3 Vuorovaikutuksen jisennys

Yksi selked tapa jolla ulkoistetut strategisen viestinndn amattilaiset jasensivdt ammatti-
identiteettiddn liittyi ammatin vuorovaikutussuhteisiin, sisdisiin ja ulkoisiin. Sisdisilla
vuorovaikutussuhteilla tarkoitetaan strategisen viestinnndn ammattilaisen oman tydyhteison
sisdisid vuorovaikutussuhteita ja ulkoisilla puolestaan vuorovaikutussuhteita niin asiakkaaseen,
kuluttajiin  kuin ympérdivddn yhteiskuntaan. Vuorovaikutussuhteiden kautta saadut
vahvistukset olivat tulosten mukaan merkittdvid ulkoistettujen strategisen viestinnidn
ammattilaisten itsetunnolle sekd ammatissa pirjddmisen osaamisodotuksille. Ammatti-
identiteetin vahvistumisen lisdksi vuorovaikutussuhteet nidhtiin ammatti-identiteettid pitkélti
madrittdvand asiana. Niiden olemassaolo ja laatu oli tulosten mukaan se, mikd rakensi
késityksid omassa ammatissa pédrjadmisestd ja siind menestymisestd. Kasitykset saattoivat
liittyd itseen strategisen viestinndn ammattilaiseen ammattikunnan edustajana tai toisaalta

kyseiseen ammattiryhmdin laajemmin.

Tyéyhteistévuorovaikutus

Tydyhteison vuorovaikutuksen tasolla, joka tapahtuu esimerkiksi oman tiimin tai
lahikollegoiden kesken tai johtaja-alaissuhteissa, strategisen viestijin ammatti-identiteetti

vahvistui osaamisen jakamisesta, avoimuudesta ja yhteisestd merkitysten luonnista.
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Jasennysten mukaan vuorovaikutussuhteisiin tydyhteison sisdlld liittyi merkitysten luontia
esimerkiksi silloin, kun haastavista tilanteista tai késitteistd tuli selvitd. Esimerkkina
tyOyhteison sisdisistd merkitysneuvotteluista nousi aineistosta juuri strategisen viestinndn
kidsite. Strategisen viestinndn késitteen monitulkintaisuuden vuoksi merkitysneuvottelut
nihtiin tarpeelliseksi esimerkiksi silloin, kun omaan tydyhteisdon liittyi uusia jésenid.

Yhteiseen kisitykseen pyrkiminen tietoisesti helpottaa yhteistyoté.

monesti kdydddn tddlld sisdistestikin keskusteluja siitd jos vaikka tulee uusi henkiloitd omaan
porukkaan tai uusii asiakkaita et mitd strategisella viestinndlld niinkun tarkotetaan - tarkottaaks tdd
sitd miten me puhutaan niinku strategiasta vai jotain muuta. H3

Merkitysneuvottelujen lisdksi omia ammatillisia puutteita tdydennettiin muiden osaamisella.
Omien vahvuuksien ymmaértiminen ja niiden rajallisuus on tulosten mukaan ulkoistetulle
strategisen viestinndn ammattilaselle tyypillistd. Esimerkkind tdstd voidaan pitdd tuloksissa
toistunutta jasennysta siitd, miten ulkoistetun strategisen viesitjan tulee hallita ty6ssddn suuria
kokonaisuuksia. Talloin yksityiskohtien viilaaminen saattaakin olla tehokkaampaa delegoida

esimerkiksi omalle osaavammalle tiimikaverille.

sellanen yksityiskohtien rakastaminen mikd ei oo aina se mun oma vahvuus... sun pitdd pystyy ajat-
teleen aluksi sillee isommin. Mut sitten kun sitd ldhdetddn siit eteenpdin tekeen niin niitd yksityis-
kohtii tarvitaan. Sit onkin eri tyyppejd eri vaiheissa. HI

Tydyhteisovuorovaikutuksen tasolla ammatti-identiteetti jisentyi myds avun pyytdmisend.
Kun ulkoistetun strategisen viestijdin omat rajat ammatin edellyttimén osaamisen dérelld
tulevat vastaan, 16ytyy tukea ja osaamista omasta tyoyhteisostd. Sen sanoittaminen, ettei itse
osaa jotain, vaan samaa asiaa suorittamaan kannattaisikin pyytid apua kollegalta oli tulosten
mukaan yksi osa tydyhteisovuorovaikutusta jonka tirkeyteen ulkoistetut strategisen viestinnén

ammattilaiset identifioituivat.

Oon vihdn semmonen ongelmanratkaisija ja sanon ihan ddneen nykyddn et tdhdn varmaan l6ytyy
Jjoku parempikin tekijd, esim someen, et mul voi olla sinne ideoita mut osaanko md herdittdidi ne hen-
kiiin nokkelina teksteind, niin en. H1

Johtaja-alaissuhteen vuorovaikutus saattoi liittyd myos omien kehityskohteiden tunnistamiseen.
Tapauksissa  joissa tiiminvetovastuu  koski  haastateltavaa  itseddn  jdsenneltiin

johtajavuorovaikutuksessa kehittymisti osaksi oman ammatti-identiteetin kehittymista.

No yks on ainakin mitd haluisin kehittdd on tiimin vetovastuu. Ihmisten johtamista, omien ihmisten

johtamista. Et sais ne ymmdrtddn mitd haen takaa ja kanavoimaan sen energian oikeisiin asioihin.
Hé6
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My®és silloin, kun haastateltava itse oli alaisen roolissa, odotettiin johtavalta taholta hyvaa
johtamisviestinnéllistd osaamista. Laajat asiakokonaisuudet, vaihtelevat toimialat ja suuri
asiakkaiden kirjo saattavat olla haasteellinen hallittava ilman hyvii johtamista ja tietoa siité,

mihin oma energia kannattaa milloinkin sijoittaa.

Kyl myés johtamisviestinndlld on siind merkitys, et miten selkeesti sitd tietdd mihin fokusoida eikd et
kaikkeen tarvii tarttua koko ajan. H4

Asiakasvuorovaikutus

Asiakasvuorovaikutuksen tasolla keskeisimmidt tdmén tutkielman tuloksiksi nousseet
jasennykset liittyivdt sithen, miten ulkoistettu strategisen viestinnidn ammattilainen késitti
itsensd suhteiden luojana ja ylldpitdjana, sekd osana informaation kulkua. Aidosti strategisessa
kumppanuudessa onnistumisen néhtiin olevan kytkoksissd syvempéén asiakassuhteeseen, joka
mahdollistaa avoimen palautteenannon sekd luottamuksen ilmapiirin molemminpuoliseen
haastamiseen. Vuorovaikutteisuudessa viitattiin siis tilanteisiin joissa ulkoistettu strategisen
viestinndn ammattilainen vaikuttaa asiakkaaseen, mutta asiakas myds puolestaan vaikuttaa
ulkoistettuun strategisen viestinndn ammattilaiseen itseensd. Esimerkkind ideaalitilanteesta
toimii aineistosta esiin noussut esimerkki. Joskus ensin haastavalta tuntunut tilanne voikin

kédntya positiiviseksi ammatti-identiteettid rakentavaksi asiaksi vuorovaiktuksen avulla.

monta kertaa haastoin asiakkaalle pdin joitain asioita ja hdn kiittikin monesta mutta tuntui ettd si-
ind oli silti sellainen pieni muuri aina vdlissd ettei mikddn kuitenkaan mennyt ldpi... kului aikaa ja
kyseinen asiakas jdttdytyi pois tehtdvdstddn, mutta kdytiin silti keissi vield ldpi jalkikdteen ja selvisi,
ettd hdn oli myos itse kdrsinyt todella paljon siitd miten sidotut omat kddet oli kaikkien ehdotusten
suhteen... HS

Koska timédn aineistoesimerkin tapauksessa asiakkaan aloitteellisuus oli kéidntdnyt
epdvarmuutta ja epdonnistumisen tunteita sisdltdneen tilanteen viestijille itselleen
positiiviseksi, vahvisti tdiméd viestijdn késitystd itsestddn suhteiden luojana positiivisempaan
suuntaan sekd lisdsi motivaatiota tyon tekemiselle sekd avoimen vuorovaikutuksen

vaalimiselle myds jatkossa.

Aidosti strategisen asiakassuhteen tavoittelemisessa ulkoistettu strategisen viestinndn

ammattilainen identifioitui myds haastajan ohella vuorovaikutteiseksi viestin viejdksi.
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Strategiakeskusteluja pyrittiin  lisddméén asiakasvuorovaikutukseen aina tilanteen niin

vaatiessa, vaikka tima aspekti ei alunperin olisi asiakasvuorovaikutukseen kuulunutkaan.

Ja se mitd md tdlld hetkelld ite teen - liittyy niin kuin se meihin yhdistetty vahvuus tosi paljon siihen
et ymmdrretddn sitd niinkun strategiaa ja pystytddn tunnistamaan ne tilanteet jolloin ois hyodyllistd
kdydd siit keskustelua vaikka yleisesti ei ajateltaiskaan et se kuuluis siihen tilanteeseen tai ai-
heeseen. H3

Kéytannossd strategiakeskustelujen fasilitointi tarkoittaa usein kysymysten kysymistd sekd
tiedon kalastelua. Osaaminen télld saralla seki tiedon arvostus néhtiin keskeisend ulkoistetun

strategisen viestijan ammatti-identiteetille.

Et se (strategia) yleensd tuodaan briiffeissd kylld esille, mut jos ei tuoda, niin sit me kyselldidn, ky-
sytddn tyhmid kysymyksid ja kaivellaan materiaalii, kysytddn jos saatas joku heiddn strategia dekki.
Tai vuosikertomus. Tai mitd ikind mistd saatas lisdd tietoa et mitd he ytimeltddn ovat. H6

Taitava ulkoistettu strategisen viestinndn ammattilainen tunnistaa myos tilanteet, joissa
strategia ei ole edes asiakkaalleen itselleen selvdd. Joskus projekti on saattanut jo kdynnistyd
puutteellisin tiedoin, mutta strategiakeskusteluun ohjautuminen on télloin pysyttiva tekemédn
my0s kesken kaiken, jotta ennen haluttuun lopputulokseen pddsemistd kaikki olisivat

mahdollisimman hyvin tietoisia edes siitd, mik4 haluttu lopputulos on.

Eihdn se heille (asiakkaille) oo vililld itselleenkdidn selvid, ettd mitd tdssd niinkun tavotellaan. Se
aiheuttaa sit sitd et pitdd kaivella vdililld kunnolla et pystyy oman tiimin sisdlld kdymdidn niitd
keskusteluja et miten tdtd ldhdetddn edistddn ja mitd pitdd oikeestaan edes tehd. H4

Asiakkaan haastoa sekd informaation onkimista siséltdva asiakasvuorovaikutus néhtiin timén
tukielman tulosten mukaan oleellisena osana ulokoistetun strategisen viestinndn ammatissa
toimimista. [dentifioituminen kyseiseen ammattiin tapahtui vahvasti ndiden jisennysten kautta.
Kolmantena asiakasvuorovaikutuksen alahaarana ulkoistetut strategiset viestijit jasensivit am-
matti-identiteettidin erddnlaisena tunnelmien ja tilanteiden tulkkina. Tulosten mukaan
ulkoistettu strategisen viestinndn ammattilainen on hyvin tietoinen omasta osuudestaan
asiakasvuorovaikutuksen laatuun ja tunnelmaan. Puhuttiinpa sitten asiakkuudesta yleisemmin
tai than yksittdisistd palaveritilanteista asiakkaan kanssa, on uloistetulla strategisella viestijalla
usein vastuu erilaisten tilanteiden tunnelmasta. Myds ihmisiin vaikuttamisen saralla timé am-

mattiryhmé on usein hyvinkin strateginen.

On eduksi et on hyvdit vuorovaikutustaidot et pystyy silld omalla vuorovaikutuksellaan luomaan tie-
tyntyyppisid tunnelmia ja tilanteita. H3
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Yhteiskunta- ja kohderyhmdvuorovaikutus

Vuorovaikutteisuus ympédrdivien olosuhteiden ja yhteiskunnan kanssa ndhtiin ammatti-
identiteettid madrittdviksi ja siind toimimisen edellytyksid vahvistavaksi tekijaksi. Selvisti
suurin osa vastaajista naki yhteiskunnallista asioista perilld pysymisen keskeisend ja jopa

valttdimattomina osana strategisen viestinndn ammattilaisena toimimista.

Mut kyl siind niinkun yhteiskunnallisessa keskustelussa tiytyy pysyd kiinni ja siihen tietysti median
kuluttaminen on oleellista. Et saattelee itseddn kartalle vihdn kaikesta... H4

Sen ettd yhteiskunnallisista aiheista pysyy perilld néhtiin tirkedna yksittdisten projektien

tasolla asti.

Hyvit vuorovaikutustaidot auttaa. Pystyy perustelemaan ulosannillaan hyvin. Mut sit on myds ko-
konaisvaltanen, miten tdd linkittyy niihin muihin yhteiskunnan keskusteluihin, miten tdd meiddn pro-
Jjekti on osa suurempaa kokonaisuutta? H2

Vuoropuhelu ympiriston kanssa tulisi olla jatkuvaa ja tiedostavaa. Esimerkiksi median
toimintatapojen tuntemuksesta ja viestinndn yleisemmistd lainalaisuuksista katsottiin amma-

tissa olevan hyotyé.

mut sit myos yhteiskunnasta pitdd ymmdrtdd, siitd miten asiat toimii, vdhdn pitdd tuntee mediaa,
véhdn pitdd ymmdrtdd perus viestinndn lainalaisuuksia. H3

Sen lisdksi ettd yhteiskunnallisista aiheista ja kesksuteluista olisi tulosten mukaan tirked pysya
perilld, on ammatissa yhtd tidrkedd kyky synnyttdd niitd. Siind missd osalle haastattelujen
vastauksia oli tyypillistd ajatella yhteiskunnallisissa keskusteluissa kiinnipysymisen niiden
seuraamisen ja niihin osallistumisen kautta, nousi osassa vastauksia selkeéksi ndkdkulmaksi
yhteiskunnallisten keskustelujen synnyttdminen. Tulosten mukaan on eri asia olla luomassa

trendejd kuin olla seuraamassa niité.

Toi on hyvd kysymys miten trendeissd pysytddn kiinni, kun periaatteessa meiddn pitdis olla sielld
aallon harjalla mielikuvittelemassa jotain mitd ei oo vilttimdittd vield ees keksitty. Et joku semmo-
nen hoksnokka siind kyl pitdd olla et pystyy tulkitsemaan et tdd on nyt jotain semmosta mikd on
vasta tulossa. H2

Yhteiskunnan ja ulkoistetun strategisen viestinndn ammattilaisen vélisestd vuorovaikutuksesta
katsottin tuloksissa kertovan myos jasennykset, jotka liittyivét oman identiteetin rakentumiseen
ympérdivan yhteiskunnan luomien odotusten ja paineiden alla. Yhteiskunnalla tuntuu olevan

omat odotuksensa ammatin edustajia kohtaan, joista irti pyristeleminen on ammatin edustajilla

54



sekéd tiedostavaa ettd tarpeellista. Strategisen viestinndn ammattilaisen roolissa erontekoa
osaamista suhteessa ympéardiviin normeihin. Etenkin konsulttiuteen mainittiin yhdistyvan
ulkoisia odotuksia ja kyseenalaistamista, joka oikeastaan on hyvd k&intdd omaksi

voimavaraksi.

Konsultoinnista on semmonen kuva et miten muka voi osata kaiken, mut tds ei tarvii olla syvdosaaja
missddn, tds on semmosta vahvaa generalisti pdrjdd parhaiten. Mitd enemmdn pystyy
ymmdrtamddn erilaisia ja asioita ja yhdisteleen niitd niin sitd paremmin pdrjdd. H3
Siitd huolimatta ettd strategisen viestinnidn konsulttiuteen liitetddn epdilyksid ulkoapiin, on
konsultin itsensd ymmaérrettdivd ja arvostettava ammattinsa vaadittua erityisosaamista.
Ulkoistetun strategisen viestinndn ammattilaiselle on siis tdrkedd tunnistaa oman

syvdosaamisensa rajat eikd ndhdd niihin liittyvid mahdollisia puutteita heikkoutena vaan

pikemminkin edellytyksend ammatissa toimimiselle.

Kiinnostavaa yhteiskuntavuorovaikutuksen ohella olivat myds ammatti-identiteetin
jasennykset joissa sivuttiin kohderymévuorovaikutusta. Kohderyhmailld tarkoitetaan timén
tutkielman tulosten tapauksessa strategisella viestinnélld tavoiteltua kohderyhmid, johon
halutaan vaikuttaa. Ulkoistettu strategisen viestinndn ammattilainen kédytdnnossd myy
ammattitaitonsa asiakasorganisaatiolle, mutta yksi tdrkeimmisti osapuolista téssé liitossa on
kuitenkin aina tuotteen tai palvelun loppukédyttdjd — markkinointipainotteisissa toimistoissa
useimmiten kuluttaja — viestintdtoimistoissa esimerkiksi asiakasorganisaation henkildkunta.
Ymmairrys kohderyhmaistd osoittautui tulosten mukaan olevan selkedsti ulkoistettujen
strategisen viestinndn ammattilaisten harteilla. Kéytdnnossa tdméa tarkoittaa usein sitd, ettd
kohderyhmin kanssa tapahtuvasta vuorovaikutuksesta tulee muistuttaa asiakasta.
Kohderyhmén ajattelu ei tapahdu asiakasorganisaatiossa orgaanisesti, vaan sen huomioimiseen

ja muotoiluun tarvitaan lihes poikkeuksetta ulkoistetun strategisen viestijin ammattitaitoa.

Viestinndssd usein lihdetddn yrityksen tavotteista et me halutaan viestid tdstd, mut ei ajatella
Vyhtddn et mitd siel toisessa pddssd eli kohderyhmdn aivoissa tapahtuu. Koitan muistuttaa asiakasta
siitd ettd pitds miettii sitd. Et miten niiden ajattelua muutetaan tai saadaan kiinnostumaan. Ndd on
kysymyksid mitd ei usein mietitd vieldkddn. Mikd kertoo siitd et alalla ei olla vield hirveen am-
mattimaisia. H6

Kohderyhméavuorovaikutuksesta katsottin tdmin tutkielman tulosten tapauksessa kertovan

myo0s esimerkit, joissa ulkoistettu strateginen viestijd ottaa kiteyttdvén roolin kohderyhmén pu-

olesta asiakasorganisaation tavoitteita tehostaakseen. Asioiden kddntdminen halutun
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kohderyhmin kielelle sekéd esimerkiksi kohderyhmén rajallisten ajallisten resurssien huomi-
oiminen néhtiin oleellisena omalle ammatille silloin kun vuorovaikutuksen tarpeista viestittiin

asiakasorganisaatiolle.

Oon ite vihdn semmonen kiteytysten ystivd. Kyl md sanon asiakkaallekin et siit pitdd tehd vaikka
siit viestintdstrategiasta tai firmankin strategiasta joku semmonen huoneentaulu tyyppinen tai joku
semmonen tiivistelmd. Et jos sd vaikka edellytiit henkilostid perehtymdidn strategiaan niin ei voi
olettaa et he lukee jonkun 120 sivusen kirjan vaan pitdd olla tietyt ne sellaset avainasiat jotka on
tosi nopeesti otettavissa haltuun. H3

Tiivistden kummankin tutkimuskysymyksen tulosluvuista voidaan todeta, ettd toisten tulosten
osoittamien jdsennysten mukaan strateginen viestinti ndhdddn tyonkuvaperustaisena
toimintana, joka ei vilttiméttd kosketa samalla tavalla kaikkia viestijoitd, mutta toisaalta
tuloksissa strategista viestintdd jdsennettiin ajatusmallina, jonka toteuttajana kuka tahansa
viestijd voi toimia oikeanlaisella suhtautumisella tyonkuvaan katsomatta. Tulosten mukaan
strateginen viestintd ei ole pikavoittojen hakemista tai summittaista yhteiskunnan ilmidihin
tarttuvaa viestintdd, eika késitteen vaikeatulkintaisuudesta tule huumaantua niin ettd sen taakse

piiloudutaan kun halutaan kuulostaa hienolta.

Tulokset viittasivat siithen, etti strategisen viestinnin kisite jasentyy ulkoistettujen strategisen
viestinndn ammattilaisten silmin selvédsti ainakin kolmella eri tavalla: kokonaisvaltaisesti,
mentaalisesti, sekd terminologisesti. Vaikka strategisen viestinnén eri jdsennyksien viélilld on
ristiriitoja, kuten vaikka siind voiko kuka tahansa viestija olla strateginen viestiji, tutkimuksen
tulokset antoivat kuitenkin yhtendisid viitteitd siitd, ettd strateginen viestintd on aina
luonteeltaan kokonaisvaltaista, suunnitelmallista, tavoitehakuista ja aina asiakkaan
litketoimintastrategiaan kiinnittyvad. Strategiselle viestinndn kisitteelle on jdsennysten
mukaan kohderyhmiin vaikuttamisen ohella yhtd ominaista ja tdrked4 sisdisten seki asiakkaan

ja ulkoistetun viestijdn vélisten kiteytysten ja selvitysten tekeminen.

Ammatti-identiteettiin  liittyvissd kysymyksissd ulkoistettujen strategisen viestinnin
ammattilaisten vastauksissa korostui kolme jdsennysta: jatkuvan oppimisen, strategiasuhteen

vildpitimisen ja vuorovaikutuksen jdasennykset.

Strategisen viestinndn teemojen parissa ulkoistetusti tyOskentelevilld ammattilaisella on
kokemusvuosien tuoma varmuus asiakasrajapinnassa toimimiseen sekd erittdin kriittiseen

ajatteluun. Varmuudella tarkoitetaan timén tutkielman tulosten tapauksessa varmuutta toimia
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oman ikuisen keskenerdisyytensd kanssa. Ulkoistetun strategisen viestinndn ammattilaisen
rooli asiakkaan tavoitteiden saavuttamisessa sekd toisinaan my0s niiden asettamisessa on
merkittdva ja vaatii jatkuvaa eri tilanteille alisteista mukautumiskykyd. Ammatti-identiteettiin
el ndyttdisi tulosten mukaan vaikuttavan koulutuksen midrd tai tyyppi, vaan ammatti-
identiteetti jdsentyy enemmaénkin tuloksena viestinndn alalla toimimisesta ja oman
kokemuksen, osaamisen seki strategiasuhteen jdsentelystd. Toimialakohtaisia eroja esiintyi
tuloksissa  hieman siitd riippuen, tydskentelikd —ammattilainen  viestintd-  vai

markkinointiviestintdpainotteisessa toimistossa.
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6 POHDINTA

Tassd tutkielmassa tutkittiin ulkoistettujen strategisen viestinndn ammattilaisten tekemid
jasennyksid strategisen viestinnidn késitteestd sekd heiddn omasta ammatti-identiteetistién.
Tavoitteena oli ulkoistettujen strategisten viestinndn ammattilaisten tekemien jdsennysten
kautta ymmartdd, millaisena monitulkintainen strategisen viestinndn késite ndyttdytyy
ulkoistetuille strategisille viestijoille ja millainen on sitd tydssddn harjoittavan ulkoistetun
toimijan ammatti-identiteetti. Tavoitteeseen pddstiin kahden tutkimuskysymyksen avulla
kuutta viestintd- tai markkinointiviestintdtoimistossa tyoskentelevdd strategista viestijda
haastattelemalla. Tutkimuskysymykset ovat 1. Miten ulkoistetut strategisen viestinnin
ammattilaiset jdsentdvat strategisen viestinndn késitettd? 2. Miten ulkoistetut strategisen

viestinndn ammattilaiset jdsentdvét strategisen viestijin ammatti-identiteettia?

Tutkimuskysymys 1: Miten ulkoistetut strategisen viestinndn ammattilaiset jdsentdvit

strategisen viestinndn kdsitettd?

Tutkimuksessa 16ydettiin kolme eri jasennysti strategisesta viestinndstd: kokonaisvaltaisuuden
jdsennys, mentaalinen jdsennys ja terminologinen jdsennys. Kokonaisvaltaisuuden jdsennys
viittaa sithen, ettd ulkoistettujen strategisen viestinndn silmin strateginen viestintd edellyttda
asioiden kokonaisvaltaista ymmaértdmistd aina asiakkaan litketoimintastrategiasta viestinnin
eri keinojen monipuolisuuden ymmartdmiseen. Kokonaisvaltaisuuden jidsennyksen mukaan
strateginen viestintd késittdd monenlaisia viestinndn eri tehokeinoja sekd asiakkaan
litketoimintastategian kokonaisvaltaisen ymmaértdmisen. Tdmén liséksi jasennyksen mukaan
kaiken ulkoistetun strategisen viestinndn ammattilaisen tydssdén harjoittaman viestinnén tulisi

olla perusteltavissa strategisesti.

Tuloksista on tulkittavissa, ettd taustakirjallisuuden tavoin myos ulkoistettujen strategisen
viestinndn ammattilaisten mielissd on olemassa sekd strategista ettd ei-strategista viestintda.
Téstd huolimatta juuri heiddn ndkokulmastaan on erityisen tidrkedd pystyd ndkemién
kaikenlainen viestinti osana strategiaa, ja strategia on ithannetilanteessa olemassa jo ennen kuin
ulkoistetun  viestinndn ammattilaisen palveluita harkitaan asiakasorganisaatiossa.

Ammattiryhmd nédkee strategisen viestinndn viestintind, joka vaatii erityistdi ammatti-
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osaamista kuten kykyé ajatella, mutta siitd huolimatta jokainen viestinnén uransa eri vaiheissa
pystyy olemaan strateginen kdymaélld tietyn ajatuksenkulun. Strategiseen viestintddn
suhtatutuminen kokonaisvaltaisesti ajattelemalla ja viestinnédn eri keinoja kokonaisvaltaisesti
hyodyntdmalld korostuu varmasti juuri nimenomaan ulkoistetuissa viestintd- ja
markkinointiviestintidtoimistoissa, jotka katsovat asiakasorganisaation liiketoimintaa

ulkoapdin ja pystyvit hakemaan sen haasteisiin ratkaisuja myds oman toimistonsa sisalta.

Strategisen viestinndn ndhtiin haastateltavien tekemien jidsennysten mukaan olevan
luonteeltaan enemmaénkin asiakkaan olemassa olevaan strategiaan kiinnittyva, kuin sitd selvasti
rakentavaa. Ulkoistetulla strategisen viestinndn ammattilaisella saattaa olla nikyma syville
asiakkaan strategisiin prosesseihin, jos yhteistyd on esimerkiksi jatkunut useita vuosia. Aina
yhteyttd ei kuitenkaan ollut ja joka tapauksessa sen rakentamiseen ja ylldpitoon piti itse
osallistua aktiivisen oma-aloitteisesti vuorovaikutustilanteita luomalla. Strategisen viestinnin
suunnittelu ja toteuttaminen vaatii aina strategian juurtumisen asiakkaalta ulkoistetulle
viestijélle, mikd ei kuitenkaan aina sujunut odotetusti, silld toisinaan strategiasta ei joko
viestitty, se ei ollut valmis tai asiakkaan oma henkildstd ei sisdistidnyt sitd. Ulkoistetut
strategisen  viestinndn ammattilaiset ndkivdat kuitenkin heilld itselliin  olevan
vaikutusmahdollisuuksia asiakasvuorovaikutuksen parantamiseen sekd toisinaan myo0s
strategiaan. Tulosten mukaan vastaajien ndkemykset strategisen viestinnén luonteesta olivat
kuitenkin enemmaénkin strategiaa toteuttavia, kuin sitd rakentavia, vaikka satunnaiset
mahdollisuudet strategiatybhon osallistumisen ndhtiinkin  mahdollisina  esimerkiksi

toimintaymparistod luotaamalla.

Strategiaan kiinnittyvd strateginen viestintd puoltaa alan kirjallisuudessa esiteltyd
lahestymistapaa, jossa strateginen viestinti ndhdddn funktionalistisena, organisaation
strategialle alisteisena viestintdnd (Juholin & Rydenfelt, 2020). Tamén jdsennyksen
nouseminen tutkimusaineistosta oli odotettua yksiselitteisempédd ja selvempdd. Ennakko-
odotukset aineistolle ennen sen kerddmistd olivat selkeimmin sen puolella, ettd eronteko
strategisen viestinndn funktionalistisen tai konstitutiivisen luonteen vilille olisi vaikeampaa.
Tulokset osoittivat my0s itse ulkoistettujen strategisen viestinndn ammattilaisten keskuudessa
pohdintaa siitd, miten strateginsen ulkoistetetun viestintafunktion osallistuminen asiakkaan
strategian rakentamiseen on kéytinnossd mahdollista, mutta ndin tapahtuu kuitenkin

kdytdnnossd vain harvoin. Joskus esimerkiksi yksittdisestd kampanjasta nousseet elementit
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ovat saattaneet pddtyd koko asiakasorganisaation strategiaa ravisuttaviksi asiaksi, joskaan
tdhan ulkoistettu strateginen viestinndn ammattilainen ei tyossdédn aktiivisesti pyri. Tilanne ,
jossa strategian rakentaminen olisi kokonaan ulkoistettu organisaation ulkopuoliselle toimijalle
on harvinainen (Hajduk, 2016). Jasennysten mukaan asiakasyrityksen strategian tulisi olla
kohtalaisen pysyvd eikd niinkdin muuttuva elementti yrityksen toiminnassa.
Toimintaympériston kanssa vuoropuhelua kéytdessi strategia antaa vastauksia sithen mihin

ilmidihin asiakasorganisaation tulisi tarttua tai millaisia ilmiditd se voi olla synnyttiméssa.

Kun palataan vield kokonaisvaltaisuuden jidsennykseen tarkemmin, kielii se tulkintojeni
mukaan siitd, ettei strategista viestintdd tehtdessd ammattilaisella ole varaa poteroitua
ajatukseen, ettd vain tietynlainen viestintd olisi strategista tai ettd strategisen viestinndn
ammattilainen olisi tekemisissd viestinndn kanssa sokeasti ainoastaan strategisella tasolla.
Strateginen viestintd voi ndyttdd hyvin monenlaiselta ja vaatia laajaa ymmaérrysti
asiakasyrityksen liiketoimintastrategiasta sekd toimintaympéristdsté, jossa asiakasorganisaatio
toimii. Strateginen viestintd ei ole tdmén tutkielman tulosten mukaan yksisuuntaista
tiedottamista, vaan sithen tulee suhtautua monisuuntaisempana prosessina, kuten viestintdan
yleensd on ehdotettu strategisen viestinndn kontekstissa suhtauduttavan (Van Ruler, 2018).
Téaten tdmidn tukielman tulosten voidaan katsoa tukevan Van Rulerin (2018) ajattelua siité,
miten strateginen viestintd on ja saa olla organisaatioiden tarkoituksenmukainen tyokalu
tehtévinsa toteuttamiseen, mutta ei pelkké yksisuuntainen prosessi. Télld tarkoitetaan sité, ettd
viestin ldhettdjén ja vastaanottajan vélilla vallitse molempiin suuntiin toimiva palautteenanto,
jonka pohjalta haluttua viestid tarvittaessa muokataan. Tama on taustakirjallisuudessa yksi
tunnetuimmista strategisen viestinndn késitteen tulkintaa vaikeuttavista asioista. Késitteen
teoreettisen perimén puutteen ohella se, ettei tutkijoilla ole yhtenevéistd ndkemysté viestinnin
roolista strategisen viestinndn kontekstissa, vaikeuttaa sen strategisen viestinndn késitteen
tulkintaa. Tdma laajentaa strategisen viestinndn késitteen epdvarmuudet myds sen sisdltimédn

viestinnén késitteeseen.

Van Rulerin (2018) mukaan siind missi toisille viestintd tarkoittaa kontrolloidun yksisuuntaista
toimintaa, jossa ldhettdjd pyrkii 10ytdmddn hyviksynndn ldhettdmélleen viestille
vastaanottajien keskuudessa, toiset puolestaan nédkevdt sen kaikkien osapuolten
samanaikaisesti tekemind pdétoksind, joiden seurauksena esimerkiksi viestittdvé strategia

rakentuu. Téhdn keskusteluun timin tutkielman tulokset tarjoavat siis oman lisdnsd, koska
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niiden mukaan voidaan strategisen viestinndn tulkita olevan hyvin kokonaisvaltaista
vuoropuhelua ympariston, asiakkaan sekd ulkoistetun strategisen viestinndn ammattilaisen
vililli. On kuitenkin otettava huomioon ettd vaikka organisaatioiden epdrationaalisten
ratkaisujen myontdmisestd onkin hyotyd (Juholin & Rydenfelt, 2020), se ei vélttamaitta helpota
strategisten valintojen tekoa. Kuten tieddmme, nykyaikaisten yritysten toimintaympéristd on
lisddntyvdn moninainen ja todella kilpailtu. Vastauksia kompleksisessa toimintaympristossé
toimimiseen ulkoistetut strategiset viestijat l0ysivit kuitenkin luovuudesta sekd asioiden
yksinkertaistamisesta ettd selkeyttimisestd seka itselleen ettd muille. Kaytdnnossé luovuus voi
tarkoittaa strategisen viestinndn tapauksessa hyvinkin pitkdlle vietyjd luovia viestinnin
toteutuksia sen sijaan ettd aina toimittaisiin todella rationaalisen ajattelun pohjalta.

Toteutukseen voidaan tarvita kokonaisvaltaisesti eri strategis-operatiivisen kirjon tekijoita.

Kriittisesti ajateltuna strategisen viestinnin jasentdminen koknonaisvaltaisena ilmioné saattaa
toisaalta kertoa myds sen tunnustetusta vaikeatulkintaisuudesta ja vapauttaa haastateltavan
yksityiskohtaisempien mééritelmien muodostamiselta. Témid on hyvin ymmérrettdvad ja
inhimillistd myds taustakirjallisuuden valossa, jossa viitataan toistuvasti strategisen viestinndn
késitteen tulkinnan haasteisiin (esim. Aggerholm & Thomsen, 2015). Kokonaisvaltaisuuden
jasennys kuvastaa kuitenkin hyvin asiakkaan litketoiminnan ulkokehilld toimivan viestinnin
ammattilaisen késitysten nykytilaa. Tdmé puolestaan antaa tietoa siitd, minkélaista ymmarrysta

késitteen kanssa toimimiseen vaaditaan.

Syyksi kokonaisvaltaisuuden jasennykselle ndhdédén tutkijan ndkemyksen mukaan viestinnin
ammattilaiselle luontainen kyky arvostaa viestintdd 13htokohtaisesti laajempana
kokoonaisuutena monien muiden alojen ammattilaisiin verrattuna. Niin viestinndn kuin
strategisen viestinndn ammattikunnan edustajia pidetddn ldhtokohtaisesti hyvin tiedostavana
ammattiryhménd (Dozier & Broom, 1995). Tiedostavuuden ohella ammattiryhmén voi olettaa
tuntevan viestinnidn lainalaisuuksia muita ammattiryhmid paremmin. Tdmd edesauttaa
viestintdosaamisen kehittymistd, joka pitdd sisdlldidn myds asenteet vaikeasti tulkittavan
strategisen viestinndn késitteen kanssa toimimista kohtaan. Tiedostavuus ja viestintdrohkeus
tulkitaan tulosten mukaan yhdeksi suureksi tekijéksi sille, miksi erityisesti ulkoistetut
strategisen viestinndn ammattilaiset tulevat toimeen vaikean késitteen kanssa niin hyvin

eivatkd pelkad sité.
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Kokonaisvaltaisuuden ohella strateginen viestintd on ulkoistettujen strategisen viestinnin
ammattilaisten jidsentdmind terminologinen haaste, jonka ympdrillda ei vield wvallitse
yksimielisen selkedd ymmarrystd ammattikunnan keskuudessa. Tamin tutkielman tulosten
mukaan termiin liittyvd keskustelukultturin luominen sekd maééritelmien l0ytdminen on

jatkuvaa ja hyvin tiedostavaa alan ammattilaisten keskuudessa.

Ulkoistettujen strategisen viestinndn ammattilaisten jasennykset strategisen viestinnin termiin
liittyen paljastivat samoja kipupisteitd, joiden kanssa koko strategisen viestinndn késitteen
tutkimus kamppailee, mutta toisaalta osa niistd haasteista tulkitaan tdssd tutkielmassa
mahdollisuuksina. Tulosten mukaan késitteestd ei ole olemassa yhtd selkedd kisitystd, mika
sindlldén ei estd sen kdyttod, mutta mikd saattaa lisdtd epdvarmuutta ja himmennysti jopa
strategisissa viestijoissd itsessddn. Epdvarmuudet liittyvét sithen, osaako strateginen viestija
itse esimerkiksi olla strateginen, jos kaikki ymmartivat késitteen eri tavalla. Loydos kisitteen
monimutkaisuudesta ja sithen asennoitumisesta tdytesanana on merkittdva. Tahdn kulminoituu
paljon ulkoistettujen strategisen viestinndn ammattilaisen ammattiosaamista, joista yhtend
mainottakoon viestijoiden ammattiryhmén korkea tietoisuuden taso (Dozier & Broom, 1995).
Sen sijaan, ettd ulkoistettu strategisen viestinndn ammattilaisen piilottaisi oman
epavarmuutensa, hdn uskaltaa olla siitd avoin. Toinen mahdollisuus strategisen viestinndn
ammattiryhmén keskuudessa voidaan katsoa olevan heiddn vahva osaamisensa kiteyttdjana
sekd asioiden selkeyttdjdnd. Mikili strategisen viestinndn termi aiheuttaa haasteita jo
asiakasorganisaatiossa, saattaa ndissd tilanteissa ratkaisevaa ulkoistetun strategisen viestijan
viestintdrohkeus asian tiimoilta. Téstd voidaan siis paitelld, ettd strategisen viestinndn termin
monitulkintaisuutta ei tule kaihtaa, vaan sitd pdin voi mennd rohkeasti kun tarkoituksena on

selkeyttdd sitd herdttdmalld aiheesta keskusteluja.

Siitd huolimatta ettd strateginen viestintd nauttii turhan vakavahenkisestd maineesta, voidaan
sen avulla silti auttaa yrityksid hyvinkin keveissd ja positiivissa merkeissd. Muille
vakavahenkiseltd kuulostava termi voi taipua taitavan strategisen viestinndn ammattilaisen
kisissd yksinkertaistetuksi oivallukseksi. Yksi kiinnostavimpia 16ydoksid aineistossa olikin se,
miten strategisen viestinndn ei tarvitse olla luonteeltaan tylsdd tai turvautua perinteisiin
viestinnén alalla totuttuihin tapoihin. Késitteen monitulkintaisuus tulkitaan tissa tutkielmassa
mahdollisuutena myos siksi, koska sen puitteissa myds strategisen viestinndn ammattilaisen

oma ammatti-identiteetti pddsee rakentumaan vapaasti. Kokonaisvaltaisuuden ja
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terminologisen jasennyksen yhdeksi yhtymékohdaksi voidaan katsoa se, miten mééritelmié
haettaessa strategisesta viestinndstd voi muodostua ammattilaisen mielessd mitd tahansa

perinteisemmistd viestinnéllisista ratkaisuista luovempiin toteutuksiin.

Kokonaisvaltaisuuden ja terminologisen haastavuuden ohella strateginen viestintd on
jdsennysten mukaan altis sitd ammatissaan harjoittavan toimijan mentaalisille valmiuksille, eli
sille, miten hyvin ammatin edustaja on kykenevé ajattelemaan strategisesti tai miten hin
suhtautuu itse késitteeseen. Strateginen viestintd ndhddidn aina asiakkaan strategiasta
ponnistavana, kokonaisvaltaisena, haastavaa termidén paljon yksinkertaisempana viestintdna.
Strategisen viestinnidn luonteeseen kuuluu paljon ajattelua, tdmén tutkielman tapauksessa
ulkoistettua ajattelua, josta on lisdarvoa asiakkaalle. Ulkopuolinen ajattelu ja ideoiden
vaihtaminen on se taso, joka erottaa tulosten mukaan strategisen viestinnidn operatiivisesta
viestdnnéstd. Ulkopuolinen ajattelu tulkitaan timén tutkielman tulosten perusteella myos siksi

tasoksi, miksi strateginen viestintd kannattaisi ylipaataan ulkoistaa.

Keskeisend syynd niille kokonaisvaltaisuuden, terminologisten sekd mentaalisten
jasennyksille voidaan pitdd tdmin tutkielman haastateltavien historiaa viestinnidn alalla
toimimisesta. Kun ty6historia on pitdnyt aiemmin sisélldédn myos niin sanottua ei-strategiseksi
viestinnédksi milellettyja tyotehtdvid, on strategisen viestinnén késitettd kokemusvuosien my6ti
selvésti helpompi jdsentdd. Seurauksena tistd tutkimustulokset osoittivat késitteen ymparilla
ajan kanssa tapahtuvaa stategista kypsymistd. Vaikka sama viestinndn tyotehtivd kuten
uutiskirjeen kirjoittaminen olisi aiemmin uralla tullutkin tehdyksi, osaa samaan tehtdvédin
my6hemmin urallaan suhtautua huomattavasti enemmén strategisena viestintdnd karttuneen
kokemuksen myoti. Strateginen viestinté ei tulosten mukaan vaadi kuitenkaan tiettyd maarda
tyOvuosia tietyissa tyotehtdvissd, mutta kaikissa viestinnin tyotehtévissd ei kuitenkaan vaadita
samalla tavalla strategisia valmiuksia kuin esimerkiksi uloistettuna strategisena kumppanina

toimimisessa.

Taman tutkielman taustalukuihin nojaten strategisen viestinnin epdselvyydet liittyvét sithen
késittddkod strateginen viestintd pelkdn tarkoituksenmukaisen viestinndn, mikd erottaa
strategisen viestinndn operatiivisesta viestinndstd ja onko se organisaation strategialle
alisteinen vai sitd rakentava, sekd millaiseen strategia-ajatteluun strateginen viestintd nojaa.

Kirjallisuudessa eri strategia-ajattelutapoja on erotettu toisistaan kaksi, deliberatiivinen ja
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emergentti (Juholin & Rydenfelt, 2020, 82-83). Nidmid kaksi erottaa toisistaan
suunnitelmallisuus. Deliberatiivisen strategia-ajattelun mukaan strateginen viestintd pyrkii
tavoitteelliseen ja tarkoituksenmukaiseen lopputulemaan. Emergentin strategia-ajattelun
mukaan lopputulokseen voidaan puolestaan pddstd sekd sattuman ettd suunnitelmallisuuden
saattelemina. Tamén lisdksi kirjallisuudessa on eritelty kaksi eri l&dhestymistapaa sille,
palveleeko viestinté strategialle alisteisesti sen toteutumista, vai osallistuuko viestintd myds
strategian rakentamiseen. Néitd kahta eri lihestymistapaa nimitetddn funktionalistiseksi ja

konstitutiiviseksi ldhestymistavaksi. (Juholin & Rydenfelt, 2020).

Tiivistyksend todettakoot, ettd ulkoistettuina toimijoina tdmén tutkielman haastateltavilla on
ndkoalapaikka sithen millainen jalansija strategisella viestinnélli on alalla ja millaiseen
suuntaan sitd voidaan kehittdd. Ulkoistetut strategisen viestinndn ammattilaset nékivét itsensa
toimialasta riippumatta hyvin ratkaisevana toimijana muuttuvan toimintaympdriston ja
organisaation strategian yhteentuoajana. Myds kirjallisuudessa todettujen viestinndn
ulkoistamisen syiden voidaan néhdé olevan perusteltuja timéan tutkielman valossa, joita olivat
esimerkiksi juuri modernin ajan nopea kehitystahti ja siind mukana pysyminen reaaliaikaisesti

(Holtzhausen & Zerfass, 2015, 13).

Koska kyseessd on hyvin tiedostava ammattiryhmaé, voivat ulkoiset strategiset viestijéit luoda
strategian pariin hakeutumalla toisaalta merkitystd omaan tyohonsd niin halutessaan, sekd
osallistua sen médrittelemiseen mitd strategisella viestinndlld ymmaérrdmme. Strategisen
viestinndn késitteen taustakirjallisuudessa esiintyneen kritiikin mukaan kisitteen kohdalla
véihitellddn toimintaympériston moninaisuutta ja kompleksisuutta. Taustakirjallisuudesta
ilmenee, miten joskus késitteen kohdalla ei oteta huomioon sitd tosiasiaa, ettd organisaatiot
toimivat toisinaan my0s epdrationaalisesti tai epdjdrjestelmallisesti. Strateginen viestintd
tulkintani mukaan olemassa késitteend, jotta poukkoilua voidaan tiedostavasti pyrkid
viahentdméaén. Strateginen viestintd kertoo vastauksen siihen, tuleeko johonkin ajankohtaiseen
ilmidon tai toimintaympériston muutoksen tarttua. Koska asiakasorganisaatioissa resursseista
kallein eli aika on usein kortilla, tarvitaan tidméin ymmaértdmiseen, toteuttamiseen ja

muistuttamiseen joskus ulkoistetun ammattilaisen apua.

64



Tutkimuskysymys 2: Miten ulkoistetut strategisen viestinndn ammattilaiset jdsentdvdt ammatti-

identiteettiddan?

Tassa tutkielmassa ammatti-identiteetti ymmaérretddn sosiaalisella tasolla rakentuvana ja ajassa
muovautuvana ilmiond sekd henkilon omaksi subjektiivisesti tulkinnaksi siitd kuka hin on
ammatissaan. Tdmén tulkinnan voi tehdd monella eri tavalla. Ammattilaisen oman osaamisen
tunnistamisesta ja esilletuomisesta on hyotyd sekd hénelle itselleen ettd organisaation, tdssi
tapauksessa asiakkaan etujen edistdmiselle (Salminen 2014, 57). Niin kirjallisuuden kuin
tutkimustulosten perusteella ammatti-identiteetti on koko tySuran ajan sosiaalisena ilmiona
kypsyvi asia (Eteldpelto & Viahdsantanen, 2008), ja kokemusvuodet tarkoittavat pidemmalle
kypsynyttd ammatti-identiteettid. Kaikilla haastateltavilla oli kokemusta myds aiemmista
viestinnén tyotehtdvistd sekd -nimikkeistd, joten suoraa vertailua timén véitteen tueksi ei voida
tulosten perusteella tehdd. Tulokset osoittivat kuitenkin vahvaa reflektiota menneisiin
aikamuotoihin, kun vastaajat muistelivat omaa aiempaa uraansa ja kertoivat sen nykyisti
ammatti-identiteettid vahvistavista vaikutuksista. Tutkimuksen 10ydoksind kolme eri
jasennystd ulkoistettujen strategisen viestinndn ammattilaisten ammatti-identiteetille ovat:
jatkuvan oppimisen jdsennys, strategiasuhteen ylldpidon jdsennys ja vuorovaikutuksen

jdsennys.

Yksi tdmén tutkimuskysymyksen tuloksista, jatkuvan oppimisen jisennys, liittyy ulkoistetun
strategisen viestinndn ammattilaisen ammatti-identtieetille tyypilliseen keskenerdisyyden
hallintaan. Alati muuttuva toimintaympaéristo seké erilaisilla toimialoilla vaikuttavat asiakkaat
pakottavat hyviksymdin sen tosiasian, ettei ammatissa voi koskaan tulla valmiiksi. Tdhdn
samaistuminen oli vahvaa, mutta myos luonteeltaan neutraalia. Samalla kun se saattoi olla
ammatti-identiteettid haastava tekijd, saattoi samalla asialla olla myo6s tyon mielekkyytti
lisddva vaikutus kun ammattiosaamiselle tyypilliset generalistin taidot pidsivit loistamaan.
Tulosten perusteella on selvii, ettei strategisen viestinndn ammattilaisuus sovi kaikille ja sithen
ryhtymistd on harkittava. Harkinnan ohella sen hyvaksyminen, ettd tyo kasvattaa vasta sité
tekemdlld on ammatissa tarpeen. Tdtd voidaan tulkita siten, ettd ulkoistetun strategisen
viestinndn ammattilainen samaistuu ammattiinsa sen keskenerdisyydestd huolimatta mutta
my0s sen ansiosta. Tamé luo merkittdvdd kuvaa siitd, millaiselle persoonalle strategisen

viestinndn ammatti mahdollisesti sopii, ja millainen persoona siind mahdollisesti taas ei viihdy
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niin hyvin. Laaja kiinnostuneisuus asioihin sekd ndyryys omaan keskenerdisyyteen liittyen

ovat valttaméaton ldhtokohta.

Strategisesta viestinndstd puhuttaessa yksi selvimmin strategisen viestijin muista viestinnin
ammattilaisista erottava ominaisuus on hidnen suhteensa asiakkaan strategiaan.
Strategiasuhteen on oltava olemassa, jotta sen kanssa voidaan toimia. Tulosten perusteella
strategiasuhteen vaikutuksen ammatti-identiteettiin néhtiin olevan joko asiakkaan strategialle
myontyvé, tai sitd aloitteellisesti haastava tai rakentava. Ndma eivit valttdmattd ole toisiaan
poissulkevia jdsennyksid kun puhutaan ulkoistetun strategisen viestinndn ammattilaisen
ammatti-identiteetistd kokonaisuutena, mutta holistiselle hybridi-identiteetille ominaisesti ne

voivat vaihdella esimerkiksi projektista riippuen (Caza & Creary, 2016).

Ulkoistetut strategiset viestijat jdsensivdt ammatti-identiteettidéin vahvasti strategiasuhteen
ylldpidon kautta. Teeman jakautuminen kahteen, mydntyvddn ja aloitteelliseen
odotuksiin. Mikéli ulkoistettu strateginen viestija identifioituu asiakkaan strategian haastajaksi,
asettaa tdmi strategista viestintdd ostavan asiakkaan myds mielenkiintoiseen asemaan.
Tuloksista on ndhtdvissé viitteitd siithen, ettd liiketoimintastrategian juurtuminen ulkoistetun
toimiston tietoisuuteen on useimmiten ulkoistetun strategisen viestijin omasta
aloitteellisuudesta kiinni, ja toisinaan ulkoistettu strategisen viestinndn ammattilainen mydntyy
strategiasuhteen puutteiden edessd tekemddn toimeksiannon puutteista huolimatta.
Strategiasuhteen vilttdiméton mutta vaihtelevasti onnistuva luonne kylvdid mielenkiintoista
ajatusta siitd, miten asiakas itse voisi tulla tietoisemmaksi vallitsevasta dynamiikasta ja

parantaa oma-aloitteisuutta strategian jalkauttamisessa ulkoiselle toimijalle.

Tuloksista ilmennyt vuorovaikutuksen jdsennys rakentaa kiinnostavaa siltaa teorian ja
empirian vélille. Teoria tuntee ja tunnustaa ammatti-identiteettiin liittyvén vuorovaikutteisen
puolen, mutta se miten ratkaiseva rooli strategisella viestijilld on itse vuorovaikuttajana seka
erilaisille vuorovaikutussuhteille ja -tilanteille alttiina, ylldtti intensiivisyydellddn ja
monipuolisuudellaan. Vaikka vuorovaikutus niin ympériston, omien kollegoiden kuin
asiakkaiden kanssa voi luoda haasteita, episelvyyksid ja turhautumistakin, muodostuu ndiden

tilanteiden yldpuolelle nousemisesta kuitenkin strategisen viestijan ammatti-identiteettia
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pitkélle rakentava ja madrittdvd tekijd. Ammattiryhméin syviddn itsetiedostuksen tasoon

yhdistettyni timén jasennyksen voidaan ajatella olla asiakkaille lisdarvoa tuottava tekija.

Vuorovaikutuksen jdsennyksen alla tutkimukseen osallistuneet vastaajat puhuivat
asiakasvuorovaikutuksesta. Tdhdn liittyi aineistossa myds eettisid teemoja. Myos
taustakirjallisuudessa  puhutaan  viestijin  ammattikunnalle tyypillisestd  eettisesté
tiedostamisesta (Faber, 2002, 312-316). Vaikka yksil6é voisikin ammatinharjoittajana edustaa
erilaisia ndkemyksié siitd, mikd on hyvien arvojen mukaista toimintaa, on ammattilaisella joka
tapauksessa kriittinen tietoisuus omasta toiminnastaan. Tdmén kriittinen tietoisuus on Faberin
(2002) mukaan keskeinen osa viestinndn ammattilaisen mindkuvaa, jota puoltavat myo0s tasti

tutkielmasta nousseet korkeasta tietoisuuden tasosta kertovat esimerkit.

Haastajana ja tiedonvilittdjani toimiva ulkoistettu strategisen viestinndn ammattilainen toimii
tiiviissd yhteistydssé asiakkaan arvojen kanssa, jolloin ei voida mielesténi ohittaa tuloksista
noussutta riskid ammattiryhmén kokemaan eettiseen stressiin. Esimerkiksi globaalit
asiakkuudet saattavat olla omiaan luomaan eettistd pohdintaa ulkoistetun strategisen viestinndn
ammattilaiselle, mikili toisessa maassa luodut raamit viestintdratkaisuille eivét toimikkaan
lokaalisti Suomessa. Vuorovaikutuksen jisennyksen puitteissa tulkitsen my0s ammattiin
ryhtymisen harkinnassa oman vuorovaikutusosaamisen punnitsemista. Punnittavana lienee

jossain kohtaa se, miten késitelld ammatissa esiintyvié eettisid ristiriitoja ammattimaisesti.

Nykyajan viestijdlle on yhd enenevissd méérin tyypillistd monenlaisten tyotehtivien
vastaanottaminen. Viestintdammattilainen saattaa sitoutua tydssdén monenlaisiin ammatillisiin
rooleihin ja rakentaa tdten Caza & Crearyn (2016) kuvailemaa, modernia ammatti-
identiteettiddn. My0Os tdmédn tutkielman tulokset puoltavat ajatusta, ettei nykyaikaisessa
tyoeldmaissd viestinndn lisdksi monella muullakaan alalla kanna pitkille ajatus, ettd yksilo
pitdytyisi ~ vain  yhdenlaiselle = ammattiosaamiselle  uskollisena. = Tukahduttavien
kéayttdytymismalliodotusten poissaolo tyOyhteisostd ja vapaat kddet oman roolin toteuttamiseen
olivat tulosten perusteella yksi ulkoistettujen strategisten viestijoiden motivaatiota,

tyOyhteisoon kiinnittymistd ja hyvinvointia lisddvia tekijioita.

Sekd tulosten ettd teorian perusteella ulkoistetut strategiset viestijdt nauttivat

hybridiammattialisen identiteetistd (Caza & Creary, 2016). Tdssd tutkielmassa haastatellut
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strategiset viestijét sijoittuivat viestinti- tai markkinointiviestintitoimiston
organisaatiorakenteesta riippuen joko viestintitiimin ylimmille tasoille tai konsulttitasoon.
Kumpikin néista rooleista toi mukanaan kahdenlaista hybridiammattilaisuutta. Asiakastydssa
yksi merkittdvimpid tulosten perusteella nousseita teemoja ulkoistetun strategisen viestinnén
ammattilaisen ammatti-identiteetissi oli ammatillisen osaamisen alle sijoittuva kyky jatkuvaan
tiedonhakuun. Téll4 viitattiin jatkuvaan substanssiosaamisen kehittdmiseen, jotta monilla eri
toimialoilla toimivia asiakkaita voidaan palvella mahdollisimman hyvin. Jatkuva oppimisen
tarve voidaan ndhdi ylldpitivin Caza & Crearyn (2016) luomaa jdsennystd holistisesta
ammatti-identiteetistid. Holistisessa ammatti-identiteetissi ammatinharjoittaja tunnistaa ja
omaksuu useita jasenyyksid erilaisiin ammatillisiin ryhmiin, jotka yhdessd muodostavat

suuremman, monimutkaisemman useista eri osista koostuvan ammatti-identiteetin.

Asiakastyon ohella holistinen ammatti-identiteetti merkitsi tulosten perusteella monien eri
ammattiroolien omaksumista sisdisesti. Tutkielman tulokset osoittivat monipuolisia
jasennyksid siitd, mitkd eri roolit ulkoistetulla strategisella viestijilld aktivoituvat hdnen
tyonkuvansa sisilld tai toisaalta myds projektista tai asiakkaasta riippuen. Strateginen viestij
omaksuu monesti my0s suorittavan asiakastyon ohella roolin esimerkiksi viestintdtiimin
vetdjdnd tai johtoryhmén jdsenend. Tilloin holistiselle ammatti-identiteetille tyyppilliseen
tapaan viestijd identifioituu kahteen eri ryhméén, mutta aktivoi niitd molempia samanaikaisesti.
Erilaisten projektien ja asiakkuuksien tapauksessa eri roolien aktivointi liittyy siithen, millainen
suhde ulkoistetulla strategisella viestijdlld on asiakkaan strategiaan. Identifioituminen
strategiseksi viestijdksi saa erilaisia piirteitd sen mukaan, kuinka pitkd asiakkuus tai projekti

on kyseessi, eli kuinka ldhelld asiakkaan strategista ydintd toimitaan.
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7  TUTKIMUKSEN ARVIOINTI

Taman tutkielman tavoitteena oli kuvata miten ulkoistetut strategisen viestinndn ammattilaiset
jasentdvit strategisen viestinndn késitettd ja omaa ammatti-identiteettidén ulkoistettuna
strategisena viestijand. Tutkimus toteutettiin laadullisen tutkimuksen menetelmin. Laadullisen
tutkimuksen arviointi ei ole ihan ongelmatonta, silld sen arvioinnista on olemassa erilaisia
kisityksid (Tuomi & Sarajarvi 2018, 118). Laadullisen tutkimuksen arviointi voidaan kuitenkin

kiteyttdd kysymykseksi tutkimusprosessin luotettavuusta, jota voidaan pitdd hyvén laadullisen

tutkimuksen ensijaisena kriteerind (Eskola & Suoranta, 1998).

Tamén tutkielman tapauksessa tutkimuksen arvioinnissa hyodynnetddn Tracyn (2010)

alunperin kahdeksan kohdan mallia laadullisen tutkimuksen arviointikriteereistd. Tutkimusta

arvioidaan taulukossa 6 esitettyjen kriteerien valossa.

TAULUKKO 4 Laadullisen tutkimuksen arviointikriteerit (Tracy, 2010)

Kriteeri

Miten Kriteeri saavutetaan

Atiheen huomioarvo

Kiinnostava
Ajankohtainen
Olennainen

Perusteellisuus

Tarkkuus
Lapindkyvyys
Huolellisuus

Vilpittdmyys

Itsereflektiivisyys tutkijan subjektiivisten
arvojen, ennakkoasenteiden ja taipumusten
suhteen

Avoimuus menetelmisti ja haasteista

Uskottavuus

Runsaat kuvaukset
Konkreettiset yksityiskohdat
Monidénisyys

Eettisyys

Hyvi tieteellinen kéytinto
Ihmisten eettinen kohtelu
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Tutkimuksen aiheen huomioarvo

Tracyn (2010, 840-841) arviointikriteeristd ehdottaa, ettd huomioarvoltaan hyvé ja riittdvé aihe
tutkimukselle on luonteeltaan kiinnostava, ajankohtainen ja ajassaan olennainen. Strategisen
viestinndn késitteen tutkimus on sen epdmaiirdisyydestd huolimatta ja ken tietdd juuri sen
vuoksi vetovoimainen tutkimusaihe alalla. Strategisen viestinndn mééritelmi on kokonaan
kesken ja keskelld erittdin ajankohtaista uudelleenmaéadrittelyn kierrettd (Nothhaft et al. 2018).
Strategisen viestinndn kisitteelld voidaan ndhdd nauttivan alallaan suuresta huomioarvosta,
silld se on erittdin laajalti kdytetty késite niin tutkijoiden kuin ammatinharjoittajien
keskuudessa kiistellystd madrittelystddn huolimatta. Ulkoistetun strategisen viestinnidn
ammattilaisen ammatti-identiteestd ei juuri ole aiempaa tutkimusta, mutta ulkoistamisen
trendin sekd pintansa pitdvidn strategisen viestinndn késitteen suosion varittimissa
todellisuudessa sen oleellisuus on kiistaton. Strategista viestintid on tukittu aiemmin
esimerkiksi organisaatioiden viestintdjohtajien ndkdkulmasta, joten on mielekastd tuoda myos
ulkoistettujen ammattilaisten &ini kuuluviin tieteellisen tutkimuksen keinoin. Etenkin

viestinnén ja vuorovaikutuksen alallla aihe on ddrimmaéisen kiinnostava.

Tutkimuksen perusteellisuus

Lapi tdmén tutkielman eri vaiheiden on pyritty noudattamaan kurinalaista huolellisuutta,
tarkkuutta sekd lapindkyvyyttd. Sekd aineistonkeruussa ettd aineiston kisittelyssd on pyritty
olosuhteiden suomien mahdollisuuksien mukaan vastaamaaan tutkimukselle asetettuihin
tavoitteisiin - mahdollisimman riittdvdlld ja runsaalla aineistolla. Perusteellisuuden
punnitseminen on ollut osittain haastavaa, mutta esimerkiksi aineistoesimerkkien tapauksessa
kaikkien mahdollisten ndkokulmien esiin nostaminen priorisoitiin aineistoesimerkkien
karsimisen edelle. Kerétty haastatteluaineisto osoittautui riittdviksi, vaikka ensin tavoitteena
oli saada kahdeksan haastattelua kuuden sijaan. Aineiston riittdvyydestd kertoi samojen
vastausten toistuminen eri haastateltavien vililld. Tarkkuuden arvioinnissa huomattavaa on
my0s, ettd haastatteltavien profiili oli hyvin tarkkaan ennaltamiéritelty. Sen lisdksi ettd
haastateltavien tuli tydskennelld ulkoistetussa viestintd- tai markkinointitoimistossa, tuli
heiddn olla tydssddn keskeisesti tekemisissd strategisen viestinndn parissa. Haastava

markkinatilanne, muutosneuvottelut, resurssivajeet sekd koronapandemian perintdné kiertavat
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sairastumiskierteet asettivat haastateltavien kerddmiselle omat realiteettinsa Suomen

kokoisessa valtiossa.

Lapindkyvyyden teemoja tuli punnita tdtd tukielmaa toteutettaessa jo haastateltavien
kontaktointivaiheessa. Koska tutkimuksen toteuttajalla itselldin on tyOhistoriaa
markkinointitoimistoissa, oli ldpindkyvyys téstd yksityiskohdasta kilpailijakriittisistd syisti
valttdimatontd haastatteluun pyydetyille henkildille jo ennen heiddn suostumustaan
haastatteluihin. Lisdksi punnittava oli my0s, jactaanko kysymykset haastateltaville etukiteen.
Témi vaihtoehto pédadyttiin tdssd tutkielmassa tarjoamaan, ja sitd myds hyddynnettiin.
Jéalkikateen ajateltuna kysymyksien jakamisesta ennakkoon oli merkittdvaa hyotya haastattelun
etenemisen sujuvuuden kannalta, silld strateginen viestintd on késitteend kenties juuri sen
monitulkintaisen luonteen takia paljonkin ajattelua vaativa. Haastattelut toteutettiin
teemahaastatteluina, ja jokainen haastateltava sai néhtdvilleen teemat etukiteen. Heiltd
kuitenkin poistettiin tiedostaen paineet ammatti-identiteetin kisitteen sisdistdmisestd ja
kisitteen tarkoitusperd “kansankielistettiin kaikille haastateltaville ennen haastattelun

aloittamista.

Tutkimuksen vilpittomyys

Hyvi tutkimus pyrkii aina objektiivisuuteen (Tracy 2010, 837). Taydellisen objektiivisuuden
saavuttamisessa on kuitenkin haasteensa, ja se on harvoin - jos koskaan - tdysin mahdollista.
Tutkijana pyrin ennakkoluulottamaan asennoitumiseen jo ennen tutkimuksen aloittamista sekd
sen jokaisessa vaiheessa, mutta siitd huolimatta on hyvd palata ajassa taaksepdin siind
onnistumista reflektoimaan. Suurin puutteeni tutkijana on varmasti ensikertalaisuus.
Vilpittomyyden eteen on pitdnyt ndihdd paljon tiedostettua vaivaa, eikd objektiivisuuden
mittaamista ole kovin helppo jélkikéteen tehdd. Koska tdhédn tutkielmaan haastateltiin niin
markkinointiviestintd- kuin viesintitoimistoissa tydskentelevid asiantuntijoita, oli lépi
prosessin pysyttivd herkkénd omille taipumuksille ajatella markkinointihenkisesti. Houkutus
arvottaa vastauksia markkinointi- ja viestintdtoimistojen vélilld oli suuri. Ndiden ajatusten
ilmaantuessa piti kéyttdd aikaa siithen, ettd pystyl tauottamaan oman analyysinsa ja
palautumaan ennakkoluulottamasti takaisin aineiston &érelle. Téstd seurasi kuitenkin
tasapainottelua omiin havaintoihin luottamisen sekd ennakkoluulojen karsimisen vililld.

Menetelmidn yhtend haasteena oli haastateltavien jakautuneisuus markkinointiviestintd- ja
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viesintdtoimistoihin, vaikka tdmi jako loppujenlopuksi rikastuttikin tuloksia ilahduttavalla

tavalla.

Tutkimuksen uskottavuus

Laadullisen tutkimuksen uskottavuutta arivoidaan Tracyn (2010, 842-843) kriteeriston mukaan
silld, ettd tuloksista saa tarpeeksi monipuolisen seka erilaiset ndkdkulmat huomioivan kuvan.
Tassd tutkielmassa on kiinnitetty aktiivisesti huomiota erityisesti siihen, ettd eri toimialojen
edustajien  ddnet tulevat tasapuolisesti kuuluviin. FErot viestindtoimistojen ja
markkinointiviestintitoimistojen vélilla eivit olleet radikaaleja, mutta my0ds hienovaraiset erot
otettiin kriittisiltd osin vastaikkanasettelullisesti tarkasteluun silloin kun ne toivat lisdarvoa
tutkimuskysymykseen. Konkreettisten yksityiskohtien esilletuomiseen kiinnitettiin paljon
huomiota tutkimuksen uskottavuuden lisddmiseksi. Aineistosta nousseet sitaatit ovat tdssé
mielessd merkittdvissd asemassa. Kaikki tutkimuksessa tehdyt padtelméat, myos sivulauseessa

mainitut pyrittiin perustelemaan aineistoesimerkkien avulla.

Tutkimuksen eettisyys

Tédmin tutkimuksen eettisyydessd on noudatettu asianmukaista harkintaa. Tutkimuksen
eettisyyden teemoihin aloitettiin perehtyminen jo hyvissd ajoin ennen tutkimuksen
toteuttamista. Haastateltavien kontaktointiin, hyvin tavan mukaiseen kohteluun ja
lakisdateisiin yksityiskohtiin haettiin tukea Jyvéskyldn yliopiston kieli- ja viestintitieteiden
tarjoamista graduohjeistuksista sekd tutkielman ohjaajan kanssa kdydyistd keskusteluista.
Eettisyys varmistaa haastatteluun pyydettdavien henkildiden asianmukaisen kohtelun, joka on
perus ihmisarvokysymysten ohella perusteltua myds mainesyistd, kun toimintaan tietyn
oppilaitoksen nimissd. Eettisyyden tarkasteluun on olemassa tutkimukseen osallistuvien
henkildiden huomioimisen ohessa monia muitakin ndkokulmia, jotka ulottuvat aina
tutkimustulosten hyvén tieteellisen kdytdnnon mukaisesta késittelystd aineiston
anonymisointiin ja sdilyttdmiseen, sekd tiedon eettiseen arviointiin. Jokaisen haastateltavan
yksityisyydestd sekd tietojenkdsittelystd huolehdittiin  huolellisesti ja tutkimuksen
vapaaehtoisuutta korostettiin ennen siithen osallistumista. Jokaiselle haastateltavalle tarjottiin
kaikki oleellinen tieto tutkimuksesta sekd sen tarkoituksesta viimeistdéin vuorokautta ennen

haastattelua. (Tracy, 2010, 846.)
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8 JOHTOPAATOKSET JA JATKOTUTKIMUS

Taman tutkielman tulokset tarjoavat tietoa strategisen viestinndn kisitteestd seké strategista
viestintdd ammattinaan harjoittavien ulkoistettujen viestijoiden ammatti-identiteetista
kontekstissa, jossa asiakas on ulkoistanut strateginen viestinndn viestinti- tai
markkinointiviestintitoimistolle. Tutkimuksesta saatu tieto osallistuu strategisen viestinnin
tutkimuksen alalla puhututtavaan keskusteluun siitd, mitd strategisen viestinnin kisitteelld
tarkoitetaan, miksi se on olemassa ja mikd erottaa sen ei-strategisesta viestinndstd. Koska
strategisen viestinndn késitteen tausta ja nykytila on hyvin repaleinen ja késite jatkuvan
uudelleenmadrittelyn kierteessd, on tdmin tutkimuksen tuloksilla paikkansa keskustelussa
(Nothhaft et al., 2018). Strategisen viestinndn ammatinharjoittajien ammatti-identiteettistd ei
ole olemassa tutkimusta, mutta tutkimuksen kerryttiminen on tarpeellista ammatin yleisyyden
sekd sen merkittdvédn yhteyden kannalta, mika viestijan ammatti-identiteetillé on todettu olevan

strategisesti merkittdvéin viestinnin toteutumiseen.

Kun asiakas, tdimén tutkielman tapauksessa organisaatio, pdityy ulkoistamaan strategisen
viestinnédn, toiselle puolelle asettuu todennékodisesti alalla jo jonkun aikaa kokemusta
kartuttanut, hyvéaan vuorovaikutukseen uskova ja sithen pystyvi, strategian merkityksen
sisdistdvd ammattilainen jolla on merkittdvd mééré erilaista osaamista ja adaptoitumiskykyé.
Strateginen viestintd on ndille ulkoistetuille ammattilaisille olemassa, jotta asiakkaan
strtegiasta tulisi totta kohderyhmien mielissé, 16ytyivétpa he sitten organisaation itsensd sisdltd
tai sen ulkopuolelta. Asiakkaalle osoitetun merkittdvdn hyodyn ohella ulkoistetun strategisen
viestijan ammatti-identiteetilld on vilid myds hénelle itselleen. Oman osaamisen tunnistaminen
ja sen esilletuominen on yksi merkittdvimpid viestijin ammattiin kuuluvia ominaisuuksia, josta
vastuu on usein vain ja ainoastaan viestijélld itsellddn (Salminen 2014, 57). Oman osaamisen,
sekd toisaalta oman rajallisuuden jdsentiminen osana ammatti-identtieettid voidaan ndhda
merkityksellisyyden ldhteend (Hughes, 1958). Myos tulokset osoittivat, ettd strategisen
viestijin tapauksessa ldhelle asiakkaan strategiaa hakeutuminen tuottaa merkityksen tunnetta
ja mielenkiintoa. Alalla kdydddn edelleen kuuluisaa keskustelua viestinndn kuulumisesta
johtoryhméén, joten ammatti-identiteetin jdsennykset ovat omalta osaltaan omiaan
muotoilemaan ammattiryhmén itsetuntemusta siind missd tieto hyoddyttdd myos muiden
vakuuttamisessa.
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Elimme keskelld erittdin monipuolista ja alati muuttuvaa mediamaisemaa sekéd tyoeldmaa.
Tulosten osoittama ulkoistettujen strategisten viestijoiden tyokokemuksen kautta vahvistunut
kidsitys omista kyvyistd ja niiden rajallisuudesta, luontainen kiinnostus ympardivdd maailmaa
kohtaan, orientoituminen asiakkaan strategiaan sekéd kattava osaaminen sitovat organisaation
ympéristoon tavalla, joka soisi valtavasti asiakkaan sisdisid resuresseja. Viestijdn oma
ammatti-identiteetti on Asunnan (2016, 234) mukaan yksi merkittdvd paletti strategisesti

merkittdvassa viestinndssa.

Ymmairrys strategisen viestinndn késitteestd on edelleen vajavaista, eivdtkd tutkijat ole
edelleenkéén kyenneet muodostamaan sille yhti tiettyd méaritelmad monikymmenvuotisesta
tutkimusperinteesta huolimatta. Ulkoistettujen strategisen viestinndn ammattilaisten
nikokulmasta kisin kisite on my0s vaikeasti tulkittava, mutta timén tutkielman tuloksista
voimme oppia paljon sen yksinkertaistamisesta. Tulosten perusteella parhaassa tapauksessa
strategia kertoo miten asetettu tavoite saavutetaan, ja viestinti on keino sithen. Seki viestinndn
ettd strategian pitdisi olla kaikille osapuolille mahdollisimman yksinkertaista, ja tyhmid
kysymyksié on jonkun esitettdva niin kauan kun niitd on. Aina paras henkild esittiméaén ndma
kysymykset ei l0ydy asiakkaan oman organisaation sisdltd, vaan joskus ulkopuoliselta

ajattelijalta.

Tédmin tutkielman tulokset hyodyttavit asiakkaan ja ulkoistetun viestijdn vélisen yhteistyon
kehittimistd, odotusten ja merkitysten yhteensovittamista sekd esimerkiksi strategisesta
viestinndstd ammatillisessa mielessd kiinnostuneen urasuunnittelua. Tulokset voivat toimia
my0Os esimerkiksi strategisen viestinndn ammattilaisen oman ammatti-identiteetin
hahmottamisessa ja sen sanoittamisessa. Kiinnostavaksi jatkotutkimusaiheeksi nouseekin
esimerkiksi se, miten strategian ja strategisen viestinndn merkityksid yhteensovitetaan
asiakkaan  ja  ulkoistetun  viestijin  vilisessd ~ vuorovaikutuksessa. = Néiden
vuorovaikutustilanteiden tutkiminen olisi hedelmaéllistd nidkokulmasta, joka tarjoaisi tietoa
strategiaa epdselkeyttivistd tai sen jalkautumista hankaloittavista tekijoistd. Myos jonkinlainen

vertailu asiakkaan ja ulkoistetun strategisen viestijan vélilld voisi olla mielenkiintoista.

Téssd tutkielmassa strategia ymmarrettiin kokonaisuutena, josta itseddn ldhimpénd olivat
kuitenkin viestintd- ja bréndistrategiat. Tdmid tarkoittaa jatkotutkimuksen kannalta

mielenkiintoista asetelmaa siitd, millainen yhteys esimerkiksi viestintdstrategian ja
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litketoimintastrategian vélilld vallitsee. Jatkotutkimuksen kannalta huomioitavaa olisivat siis
tdssd tutkielmassa esiin nousseet erilaiset strategiatyypit strategisesta viestinndsti puhuttaessa.
Sen selkeyttiminen olisi jatkotutkimuksen kannalta reventtia, minkdtyyppisen strategian
kanssa kukakin on tekemisissd, eli puhutaanko liiketoimintastrategiasta, viestintidstrategiasta
vai kenties brindistrategiasta. My0s viestintitoimiston ja markkinointitoimiston vailisiin
eroihin olisi todella kiinnostavaa pureutua niin strategisen viestinnén késitteen kuin ulkoistetun

strategisen viestijin ominaisuuksiin liittyen.
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