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Verohallinnon viestintd on ollut suuressa suosiossa erilaisuutensa ja humoristisen tyylinsa
puolesta etenkin Instagramissa, kun taas Posti Group Oyj:n uuden brandiuudistuksen myota
kehkeytynyt rento ja tuttavallinen viestintd Twitterissd saa osakseen kritiikkia.
Kohdeorganisaatioiden ulkoinen viestinta on retorisesti hyvin samankaltaista, joten oletuksena
on, ettd maineen ja imagon rooli naiden viestinnallisten tyylien vastaanotossa on suuri. Taman
tutkimuksen tavoitteena on vertailla Verohallinnon ja Posti Group Oyj:n hyédyntamaa
retoriikkaa maineen seka imagon rakentumisessa. Tutkielma tuo huomiota maineen ja imagon
merkittavyyteen organisaatioiden toiminnassa seka retoriikan rooliin niiden rakentumisessa.

Tutkimusaineistona tutkimuksessa kdytetaan Verohallinnon ja Postin Twitter- sekd Instagram-
julkaisuja. Tarkasteltavat julkaisut tdssa tutkimuksessa ovat hyvin multimodaalisia, ja koostuvat
muun muassa teksteistd, kuvista, videoista, gifeistd, kuvateksteistd, aihetunnisteista seka
muiden tilien merkitsemisista.

Menetelmana tutkimuksessa hyddynnetdan retorista analyysia. Analyysin avulla tarkastellaan
merkitysten tuottamista siitd ndkdkulmasta, miten tietyt ominaisuudet todellisuudessa saadaan
vakuuttaviksi seka miten niiden avulla saadaan yleiso seka ymparist6 sitoutuneiksi.

Aineistoa analysoitaessa tuli ilmi, ettd organisaatioiden viestinnan retoriikalla sekd maineella ja
imagolla on merkittava suhde, joka organisaatioiden olisi hyva ottaa huomioon kaikessa
toiminnassaan. Verohallinnon ja Postin viestinndssa retoriikka tuli ilmi organisaatioiden
jokapaivaisessa viestinnadssa ja vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa. Retorisia keinoja, joita
analyysin avulla hahmottui, oli muun muassa huumorin, tekstien eri tyylien ja savyjen, tilastojen,
eetoksen seka kairoksen hyodyntaminen.

Aineiston pohjalta analysoitiin myds sitd, kuinka l0ydetyt retoriset keinot rakentavat
organisaatioiden mainetta ja imagoa. Retoriikalla vaikutettiin yleison mielikuviin esimerkiksi
vetoamalla rationaalisuuteen ja emotionaalisuuteen sanavalintojen, tilastojen ja visuaalisten
ominaisuuksien avulla. Lisdksi huumorilla ja itseironialla pyrittiin rikkomaan jo muodostuneita
mielikuvia sekd lisddmaan organisaatioiden tunnettavuutta. Tunnettavuutta sekd imagoa
rakennettiin myos trendien seka eri symbolien avulla.
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1 Johdanto

Organisaatioviestintd on jo pitkdan ollut tarkeda organisaatioiden toiminnan kannalta.
Viestinnasta on tyovalineena tullut kuitenkin entistakin merkittavampaa organisaatioille
mielikuvayhteiskunnassa, jossa organisaatioiden maine- ja imagotekijat nousevat
keskipisteiksi. Siksi organisaatioiden viestintda voidaan ndahdd muun muassa
pyrkimyksena vaikuttaa etenkin yleison asenteisiin, tuntemuksiin seka kayttaytymiseen
(Matikainen, 2014, s. 71). Strateginen viestintd ohjaa organisaatioita naiden tavoitteiden
saavuttamiseen (van Ruler, 2018). Organisaatioiden viestiminen on jo pitkdan keskittynyt
organisaation omien verkkosivujen, sahkopostin ja muun verkkosisallon kautta kaytyyn

tiedottamiseen mutta myo6s sosiaalisen median rooli vaikuttamismuotona on kasvanut.

Tunteisiin ja mielikuviin vaikuttaminen viestinnan avulla on hyvin olennaista
organisaatioiden maineen ja imagon rakentamisen seka yllapitdamisen kannalta. Taman
vuoksi myoOs vuorovaikutus on tullut isona osana organisaatioiden viestintdd mukaan
(Matikainen, 2014, s. 73). Jokaisella organisaatiolla, jolla on nakyvyyttad yhteiskunnassa
asiakkaiden tai muiden sidosryhmien keskuudessa, on myds mainetta seka
keskusteluissa muodostuneita mielikuvia. Mielikuvilla  tarkoitetaan ihmisten
omakohtaisien kokemusten, asenteiden, tietojen ja uskomusten kokonaisuutta
organisaatiosta (Aula & Heinonen, 2002, s. 49). Organisaation ulkoiseen nakyvyyteen ja
asiakaskohtaamisiin voidaan pyrkia vaikuttamaan halutulla tavalla organisaation
ulkoisen viestinnan eri keinojen avulla. Sosiaalisen median myo6ta perinteinen ajatus siitd,
ettd organisaatio pyrkii vaikuttamaan yksisuuntaisesti mediaan ja sita kautta yhteisoihin

on kaantynyt painvastaiseksi (Matikainen, 2014, s. 72).

Maine ja imago ovat organisaatioille aineetonta pddomaa, joilla on merkittava rooli
organisaation toiminnan kannalta, oli organisaation tavoite millainen hyvansa. Maineen
avulla voidaan muun muassa parantaa omaa kilpailuetua, motivoida tyontekijoita seka
hioa omaa vetovoimaisuutta uusien tyontekijoiden rekrytoinnissa (Balmer & Gray, 2000,
s. 258). Taman vuoksi maineen ja imagon hallinta on merkittava osa organisaatioiden

tavoitteita, ja ndin ollen osa my0s strategista viestintaa.



Vuonna 2020 Verohallinto ja Posti Group Oyj, myoéhemmin viitattuna Posti, ovat
molemmat olleet mediassa esilla ulkoisen viestintinsa vuoksi. Muun muassa
Verohallinto on saanut jo pitkdan myonteistd palautetta viestinnastaan. Sen lisaksi,
ProCom - Viestinndn ammattilaiset ry eli viestinndn ammattilaisten jarjestd myonsi
Verohallinnolle  Vuoden  viestintateko-  palkinnon  22.10.2020. ProComin
palkintotuomaristo perusteli palkinnon seuraavasti: ” Verohallinto on onnistunut
muuttamaan viestinnadllisin  keinoin kansalaisten mielikuvaa valtion viraston
toimialasta—"”(ProCom, 2020a). Verohallinto on siis viestinnallaan kyennyt irrottamaan
organisaatiotaan sekd sidosryhmien odotuksia pois virastoviestinnédlle tavanomaisesta
virallisesta tyylista. Ulkoisen viestinnan yksi merkittdva rooli onkin nimenomaan
maineen ja imagon rakentaminen, yllapitdminen sekd niiden kohentaminen. Se ei
kuitenkaan ole viestinndssd automaattista, vaan pdinvastoin hyvin haastavaa ja

strategista toimintaa.

Posti nousi otsikoihin brandiuudistuksensa johdosta, jossa muun muassa ulkoinen
viestintd muutti muotoaan. Postin mukaan muutoksen avulla pyrittiin uudistamaan
viestintda ldhestyttdvampaan suuntaan (Posti, 2020b). Julkisissa keskusteluissa,
esimerkiksi Rasdasen (2020) artikkelissa on nostettu esille muun muassa paljon kritiikkia
saaneet Postin henkilokunnan asiakaskohtaamiset Twitterissa, joissa viestintatyyli oli
hyvin puhekielistd. Taman vuoksi onkin oleellista pohtia myds sitd, mika oikeastaan on

retoriikan rooli maineen ja imagon rakentamisessa.

1.1 Tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on vertailla Postin ja Verohallinnon sosiaalisessa
mediassa hyddyntamaa retoriikkaa maineen seka imagon rakentumisessa. Twitter- ja
Instagram-alustat olen valinnut tutkielmaan |ahtOkohtaisesti siitd syysta, ettd
organisaatiot ovat hyodyntaneet molempia alustoja jo vuosien ajan ja niiden kaytto on

jatkunut aktiivisena tahan paivaan asti. Molemmat organisaatiot ovat myds listanneet



kanavat merkittaviksi viestinndassaan. Etenkin Verohallinto on tunnettu Instagramin
kayttamisestd, ja Posti on puolestaan noussut keskusteluihin Twitter-viestintansa vuoksi,

jonka vuoksi sisaltéa on mielekasta tarkastella.

Organisaatiot olen valinnut puhtaasti viestinnallisista periaatteista seka viestinnan
julkisen nakyvyyden seka median uutisoinnin vuoksi. Esimerkiksi Helsingin Sanomissa
(Rasanen, 2020) pohdittiin miten Postin tuttavallisuus ja puhekielisyys vaikuttavat
viestintaan. Verohallinnon ja Postin herattdma huomio viestintda kohtaan konkretisoi
tavoitteellisen, eli strategisen viestinnan tarkeyden organisaatioiden toiminnassa,
etenkin maineen ja imagon rakentumisessa Taman lisdksi organisaatioita yhdistavan
tunnettavuuden, asiakasldahtéisen asenteen ja suomalaisten kannalta keskeisen
toiminnan takia olen tuonut tutkielmaan myo6s vertailevaa nakdkulmaa, jonka
tavoitteena on selvittdd, minkd wvuoksi toinen organisaatio saa viestinndstdan
kunniamainintoja, kun taas toinen kritiikkia sosiaalisen median keskusteluissa.
Lahtokohtaa vertailulle tukee myds se, ettd organisaatiot hyodyntavat paallisin puolin

tarkasteltuna hyvin samankaltaista viestintaa.

Verohallinto ja Posti ovat molemmat hyvin tunnettuja toimijoita Suomessa, ja
molemmille on kehkeytynyt maine suomalaisten keskuudessa sekd mediassa.
Organisaatioilla on molemmilla tarkead julkinen asema, tunnistettava imago seka
velvoittavia tehtavid, jotka nakyvat kansalaisten jokapdivdisessa elamassa. Posti on
Suomen johtava posti- ja logistiikka-alan palveluyritys (Posti, 2020a) ja Verohallinto
puolestaan kerda 95 prosenttia veroista ja veronluonteisista maksuista. Maine ja imago
taas on valittu tutkimuksessa tarkastelun kohteeksi silla ne ovat molemmat tarkeita
organisaatioiden toiminnan kannalta, etenkin julkisten organisaatioiden keskuudessa,
jossa toiminnan vastuualueet hyvin usein koskevat valtion tehtdvid tai kansalaisia.
Maineella tarkoitetaan organisaatiota arvottavien tarinoiden kokonaisuutta (Aula &
Heinonen, 2002, s. 32), joka perustuu oikeaan toimintaan seka sidosryhmien kasitykseen

organisaation luotettavuudesta. Imagolla puolestaan viitataan niihin mielikuviin, jotka



organisaatiosta muodostetaan sen ulkoisissa yhteisoissa (Nguyen & Leblanc, 2001;

Shamma, 2012). Maineeseen ja imagoon perehdytdaan tarkemmin luvussa kolme.

Tutkimustavoitetta lahestytdaan seuraavien kahden tutkimuskysymyksen avulla:

1. Millaista retoriikkaa Verohallinto ja Posti hyodyntavat julkaisuissaan?

2. Miten kaytetyilla retorisilla keinoilla rakennetaan mainetta ja imagoa?

Kysymyksiin lahdetdan vastaamaan ensin retorisella analyysilla, jonka jalkeen I6ydettyja
tuloksia peilataan mainetta ja imagoa koskevaan kirjallisuuteen. Tutkielma on
ajankohtainen, sillda mediassa kayty keskustelu esimerkiksi puhekielen uskottavuudesta
viranomaisviestinnassa herattda kysymyksen siitd, voivatko organisaatiot viestia
yllatyksellisesti, eli vastoin yleison odotuksia. Taman lisdksi on mielenkiintoista
tarkastella sitd, miten viestinnan avulla voidaan muuttaa mielikuvia itse organisaatiosta,
sekd koko toimialasta. Tutkimukseni aihe onkin saanut alkunsa pohdinnasta liittyen
siihen, miten Verohallinto on pystynyt viestinndllddn muuttamaan sidosryhmien
kasitystd sekda toimialasta ettd omasta maineestaan samalla kun muiden
organisaatioiden, kuten Postin, viestinnalliset muutokset saavat osakseen kritiikkia,
vaikka olisivatkin paallepdin samankaltaisia. Tutkimuksella keskitetdaan huomiota
organisaatioiden viestinnallisiin valintoihin, etenkin retorisiin keinoihin seka siihen,

miten viestinnallisilla valinnoilla voidaan rakentaa ja yllapitda mainetta ja uskottavuutta.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineistona kaytan Verohallinnon seka Postin Instagram-ja Twitter-julkaisuja.
Julkaisut tdssa kontekstissa tarkoittavat koko julkaisukokonaisuutta, joka voi muodostua
muun muassa teksteistd, kuvista, videoista, erilaisista symboleista ja merkeista seka

hashtageista, eli aihetunnisteista.
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Instagram on maksuton sovellus, jossa rekistoroityneet kayttajat voivat ladata kuvia seka
videoita. Sisdlté painottuu hyvin pitkalti visuaalisuuteen mutta kirjoitettua tekstia on
mahdollista lisata julkaisuihin esimerkiksi kuvatekstien muodossa tai lisata kuvan, jossa
itsessadan on tekstid. Alustan vuorovaikutteisuus rakentuu kommentointi- ja
tykkdysominaisuuksista. Taman lisdksi on mahdollista kommunikoida myds

yksityisviestien kautta.

Twitter on alustana hyvin interaktiivinen ja se mahdollistaa organisaatioille alustan
viestia suurillekin massoille sekda samalla myos julkiseen kahdenkeskiseen viestintaan.
Organisaatiot voivat taholtaan sdadelld hyvinkin paljon omaa interaktiivisuuden maaraa
valitsemalla esimerkiksi kenen kanssa he ovat julkisesti vuorovaikutuksessa. (Saffer ja
muut, 2013, s. 1). Safferin ja muiden (2013) mukaan organisaation aktiivisuus
vuorovaikutuksessa voi parantaa organisaation ja sen julkisen yleisén suhdetta.
Twitterissa tapahtuvaa viestintda on tutkittu muun muassa sisaltojen, jakamisen seka

laajojen yhteiskunnallisten merkitysten nakokulmasta (Murthy 2013, Hardin, 2014).

Tutkielman aineisto on keradtty organisaatioiden Instagram- ja Twitter-tileiltd. Olen
valinnut aineiston sen vuoksi, ettd Verohallinto on hyvin tunnettu Instagram-
viestinnastadan ja Posti puolestaan on hyvin aktiivinen Twitterissa. Lisaksi kanavilta
saadaan nakokulmia seka visuaaliseen ettd kielelliseen vaikuttamiseen, silld vaikka ne
ovat ajan kuluessa alkaneet sisdltamaan melko samankaltaisia ominaisuuksia, on niiden
perimmaiset kayttotarkoitukset seka sisallot silti viela erilaisia toisistaan. Molempien
verkkosivujen ominaisuuksiin kuuluu reaaliaikainen sisalléntuotanto, johon sisaltyy
tekstien, kuvien, avainsanojen, linkkien, videoiden ja eri merkkien hyédyntaminen.
Alustoja kaytetdan silti hieman eri tavoin, silla Instagram on silti Twitteria
visuaalispainotteisempi. Twitterissd mahdollisuus uudelleen jakaa muiden julkaisuja on

selvasti Instagramia helpompi.

Aineistoa kerdtessani olen tarkastellut organisaatioiden kayttajatileja yleisella tasolla,

joista kerasin kaiken kaikkiaan 344 julkaisua. Seka Verohallinnon etta Postin julkaisuja on
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Instagramista molemmilta keratty 22 julkaisua, eli yhteensa 44. Twitteristd puolestaan
olen ottanut kultakin organisaatiolta julkaisuja 150 kappaletta, eli yhteensa 300.
Instagramista keratyt julkaisut ovat vuosien 2015 ja 2021 valilta. Twitterista keratyt
julkaisut puolestaan vuosien 2020 ja 2021 valilta. Olen julkaisuja keratessa pyrkinyt
keskittymaan kunkin sosiaalisen kanavan erityisominaisuuteen, joka Instagramissa
painottuu visuaalisuuteen ja Twitterissa puolestaan kielelliseen vaikuttamiseen. Syy
lyhyemmalle aikavilille sekd suuremmalle julkaisumdaralle on sen vuoksi se, ettd
Twitterissa organisaatiot ovat aktiivisemmin vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa,
joten julkaisuja tulee kanavalle aktiivisemmin ja tihedammin kuin Instagramissa.

Julkaisujen ja kommenttien maara on havainnollistettu taulukossa 1.

Taulukko 1. Aineiston erittely

Verohallinto Posti Vuosi
Instagram 22 22 2015-2021
Twitter 150 150 2020-2021
Yhteensa 172 172
Kaikki julkaisut 344

Aineistoa on siis tarkasteltu aluksi kokonaisuutena ja sita on keratty seka kayty lapi koko
tutkimuksen kirjoittamisen ajan, sen suuren maaran vuoksi. Tarkastelin siis ensin kaikkia
344 julkaisua kokonaisuutena, josta lahdin erottelemaan relevantteja, toistuvia seka
huomiota herattavia retoriikan ulottuvuuksia. Yksityiskohtaisemmasta analysoinnista
rajasin pois muun muassa yhden sanan pituiset julkaisut, organisaatioiden vastaukset
keskusteluihin, joissa toinen osapuoli on jo poistanut tai piilottanut omat osansa
keskustelusta seka sellaiset keskustelut, joissa ainoastaan ohjataan toinen osapuoli
muihin sivustoihin. Rajauksen jalkeen vyksityiskohtaisempaan tarkasteluun jai
kummaltakin organisaatiolta viisi julkaisua Instagramista seka 25 julkaisua Twitterista.
Taulukko 2 havainnollistaa lukumaaria rajauksen jalkeen. Tasta rajausta aineistosta olen

poiminut kokonaisuutta havainnollistavia esimerkkeja tutkimukseen.
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Taulukko 2. Analyysin rajaaminen

Verohallinto Posti
Instagram 5 5
Twitter 25 25
Yhteensa 30 30
Analysoidut julkaisut 60

Koska aineisto on keratty reaaliaikaista viestintdd mahdollistavilta kanavilta, on
huomioitava aineiston sisdllon sekd saatavuuden muuttumiseen mahdollisuus.
Organisaatiot voivat halutessaan poistaa julkaisuja tai muuttaa esimerkiksi Instagram-
julkaisuiden kuvateksteja. Muutosalttiuden vuoksi aineistosta olen ottanut aineistosta
kopiot kerdyshetkena, joka mahdollistaa aineiston alkuperaisen tarkastelun. Analyysissa
tulee esille myds muutama organisaatioiden ulkopuolisen julkaisua ja kommenttia. Niita
on hyoédynnetty sen vuoksi, ettd niilla pystytdan havainnollistamaan tutkimuksessa

relevantteja ilmioita. Tutkielman fokus on kuitenkin organisaatioiden julkaisuissa.

Twitterin ja Instagramin sisall6t ovat oletettavasti julkisia, ellei kdyttadjat ole suojanneet
julkaisujaan laittamalla kayttajatilejaan yksityisiksi, jolloin vain rajattu yleisd paasee
niihin kasiksi. Taman tutkielman aineistona hyddynnan kuitenkin julkaisuja ja
kommentteja Verohallinnon ja Postin tileiltd, jotka ovat molemmat kaikkien saatavilla.
Henkilotietojen  kasittelyyn  liittyvan  lainsaadannoén  nakokulmasta  julkiset
verkkokeskustelut ovat julkista tietoa, vaikka niihin on osallistuttu yksityishenkilina.
Tamankaltaisen julkisen tiedon kayttd nahddan sallituksi ja ndin ollen kdyttdessa
tamankaltaista julkista aineistoa, ei usein ole tarvetta pyytdaa aineiston tuottajan
suostumusta (Kosonen ja muut, 2018). Aikaisempaa tutkimusta naistd sosiaalisen

median kanavista on tehty kansainviliselldkin tasolla, sekd myos runsaasti Suomessa
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(Isotalus, Jussila & Matikainen, 2018, s. 9). Tutkielmassa analysoitavista esimerkeista
olen kuitenkin peittanyt yksityishenkildiden nimet seka kayttajanimet, silla ne eivat tuo
lisdarvoa esimerkkien sisaltoon. Samalla yllapidetaan julkisessa ymparistossa toimivien

yksityishenkildiden anonymiteettia.

1.3 Menetelma

Tutkimus on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, jossa maarallisten keinojen sijaan
hyodynnetdan tekstin kielellisia sekd muita multimodaalisia ominaisuuksia. Tama tarjoaa
mahdollisuuden tarkkaan, ymmarrettavaan ja kokonaisvaltaiseen kuvaukseen ilmidsta
(Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 85). Laadullisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita
nimenomaan aineiston sisalldista ja merkityksista eli siitd, milla tavoin ihmiset kokevat ja
nakevat reaalimaailman sekd miten se esitetdan (Kananen, 2017, s. 32—36; Ronkainen ja
muut, 2011, s. 118). Laadullinen tutkimus soveltuu tutkimukseeni sen vuoksi, etta se on
sisaltoa- ja aineistoldhtoista tutkimusta, jossa painotetaan aineiston tarkkaa rajaamista

parhaimman hyodyn saamiseksi (Eskola & Suoranta, 2000, s. 19).

Verkon ja sosiaalisen median rooli voidaan nahda joko vdlineend, ldhteena, paikkana tai
kohteena riippuen siitd, mitd verkon ominaisuutta kasitelldan tai miten verkkoa
hyédynnetdan tutkimuksessa (Laaksonen ja muut, 2013). Kun verkkoa kdytetdan
nimenomaan aineiston kerdaamiseen esimerkiksi verkkokyselyiden avulla, sita kaytetaan
valineena. Verkko on tutkimuksen paikka, jolloin se ndhd&an erityisesti yhteisollisyyden
ja toiminnan keskiona. Kohde verkko on siina tilanteessa, kun tutkimus keskittyy verkon
teknisiin rakenteisiin, tiettyyn palveluun tai sitten naiden kehitykseen (Isotalus ja muut,
2018, s. 26.) Tassa tutkimuksessa verkko ndahdaan kuitenkin lahteen3, silla silloin verkon
kautta tarkastellaan jotain tiettya ilmiotd, tapahtumaa tai vuorovaikutusta. Tassa
tutkimuksessa vuorovaikutus syntyy Verohallituksen ja Postin kohtaamisista
sidosryhmiensd kanssa ja ilmiot ja tapahtumat liittyvdt taas muun muassa

organisaatioiden viestinnallisiin tempauksiin Twitterissa ja Instagramissa.
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Retorinen analyysi liittyy nimenomaan retoriikan kayttéon viestinndssa (Jokinen, 1999,
s. 131-132). Aineistoa tulkitessa tarkoituksena onkin hahmottaa julkaisujen kokonaisuus,
joka muodostuu teksteistda ja niissa kaytetysta retoriikasta, kuvista, merkeista,
avainsanoista ja linkeista. Kun kokonaisuus on selvilld, on aineistoa helpompi tarkastella
esimerkiksi maineen ja imagon rakentamisen tai yleis6on vaikuttamisen nakokulmasta.
Koska viestintdimaailma seka sen sisadltamat julkaisut ovat tdta nykya lahes kaikki
digitaalisessa muodossa (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 161), on myo0s retoriikan
tutkimuksen taytynyt ottaa huomioon digitaalisessa muodossa olevat sisdllot seka
vuorovaikutukset, jotka voivat digitaalisessa ympadristossa olla moniaistillisia eli

multimodaalisia (Boyle ja muut, 2018, s. 245).

Keskeisinta retorisessa analyysissa on tarkastella reettorin, eli viestin ldhettajan, tekemia
valintoja, joita teksteissa (suullisissa, kirjallisissa, multimodaalisissa tai digitaalisissa)
tehdaan tietoisesti tai epatietoisesti. Valintojensa myota reettori jakaa tekstiensa myota
sosiaalisia merkityksia yleisolle, joten aineiston sisadltéja voidaan tarkastella myds
sosiaalisena toimintana ja jaettuina merkityksina. Tama on tutkimukselle olennaista sen
vuoksi, ettd maine ja imago ovat myos organisaatioille ulottuvuuksia, jotka rakentuvat
sosiaalisella tasolla muun muassa eri merkityksien jaon kautta. Retorinen analyysi
mahdollistaa myos tulkinnan siitd, milla tavoin eri tapahtumia normalisoidaan ja
oikeutetaan, sekda miten joistain asioista puolestaan rakennetaan epanormaaleja tai
epasuotavia (Jokinen, 1999, s. 157). Maineen ja imagon kannalta merkittavia retoriikan
ulottuvuuksia ovat muun muassa eetos ja kairos, joiden perimmainen ajatus on yleison
mielikuviin vaikuttaminen sekad oikea-aikaisuus. N&ihin kahteen taas liittyy vahvasti
nimenomaan retoriset keinot, tekstin tyylin sekd danensavyn vaihtelut, joita myos tassa

tutkimuksessa tarkastellaan.

Digitaalisen retoriikan ja retorisen analyysin teorian pohjalta pyrinkin erottelemaan
aineistosta retoriikan eri ominaisuuksia, jotka ovat toistuvia Verohallinnon ja Postin
julkaisuissa. Digitaalisella retoriikalla tarkoitetaan perinteisen retoriikan eri kdsitteiden ja

teorioiden soveltamista digitaalisessa ymparistossa esiintyvissa sisalléissa. Zappenin
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(2005, s. 323) mukaan digitaalinen retoriikka ei ole valmis tai kokonaisvaltainen teoria,
vaan enemmankin yhdistelma eri komponentteja. Digitaalisen retoriikkaan kuuluva
merkittava piirre, verkostomaisuus, kiteyttdd viestintda kulttuurissa, jossa eri
mediasisallot kilpailevat keskendan. Julkisissa keskusteluissa omaan sisdltoon ja
vaikuttavuuteen tuleekin kiinnittdaa erityistd huomiota, silla jokaisella osallistujalla on
mahdollisuus toimia niin sisallon tuottajana kuin vastaanottajanakin (Harakka & Eronen-
Valli, 2018, s. 21). Digitaalisen retoriikan sana digitaalinen viittaakin nimenomaan
tutkimuskohteeseen, eli digitaalisiin aineistoihin. (Eyman, 2015, s. 13). Lisaksi retorinen
analyysi sopii monenlaiseen aineistoon ja se on monipuolinen tapa yhdistaa ja tarkastella
esimerkiksi yleis6a, tilannetta ja eri retorisia tyyleja (Jokinen, 1999, s. 126). Tamankin
tutkimuksen aineistot ovat digitaalisesti tuotettuja, silla ne on kerdtty
kohdeorganisaatioiden sosiaalisen medioiden kanavilta. Julkaisuista on otettu
nadyttokuvat, jotta aineisto pysyy koko tutkimuksen teon ajan samankaltaisina, kuin niita

kerattaessa.

Kaytannossa lahestyn aineistoa siis retoriikan eri ulottuvuuksien kautta sekd muodostan
tulkintoja siitd, milla tavoin organisaatiot rakentavat mainettaan ja imagoaan retoriikkaa
viestinnassdaan hyodyntden. Tutkimuksessa huomioidaan myo6s valittujen sosiaalisten
medioiden kanavien, Twitterin ja Instagramin, perus kayttdominaisuudet. Instagram on
esimerkiksi tiedetty painottuvan visuaalisuuteen, kun taas Twitter tiiviisiin

tekstisisaltoihin.
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2 Julkisten organisaatioiden viestinta yhteiskunnassa

Tassa luvussa kasittelen organisaatioiden strategisen viestinndn kasitettd sekd sen
tavoitteita alaluvussa 2.1. Lahtokohtana on havainnollistaa sitd, miten
kohdeorganisaatiot hyodyntavat viestintadnsa strategisesti, jonka tavoitteena on muun
muassa rakentaa mainetta ja imagoa. Sosiaalisen median kayttod seka sen etuja ja
haasteita organisaatioiden nakokulmasta tarkastelen alaluvussa 2.2. Luvussa
syvennytdan etenkin sosiaalisen median kanavien Twitterin ja Instagramin tarkasteluun.
Alaluvussa 2.3 tarkastelen |dhemmin nimenomaan Verohallintoa sekd Postia
viestinnallisind organisaatioina. Kayn lyhyesti lapi kohdeorganisaatioiden viestinnallisia
taipumuksia, sosiaalisen median kayttoa seka niiden toimintahistoriaa. Luvussa avataan

myos julkisen organisaation kasitetta.

2.1 Organisaatioiden tavoitteellinen viestinta

Viestinta kytkeytyy vahvasti organisaation strategisiin tavoitteisiin (Juholin & Rydenfelt,
2020, s. 79) ja sen avulla organisaatioiden on myos mahdollista kehittdd omaa
toimintaansa haluamaansa suuntaan. Lisdksi organisaatioiden ulkoinen viestinta
mahdollistaa suhteiden yllapitamisen eri sidosryhmien, kuten kansalaisten, median,
vhteistydkumppanien seka paattdjien kanssa. (Shamma, 2012, s. 153). Viestintaa, joka
tarkoituksellisesti tukee organisaation paamaaran sekd merkittdavien tavoitteiden
toteutumista, kutsutaan strategiseksi viestinndksi (Hallahan ja muut, 2007, s. 3).
Madritelma kattaa myos ei-tarkoituksellisen viestinnan, joka on hyvin oleellista

organisaation olemassaololle sekd menestykselle (Zerfass ja muut, 2018, 487—-492).

Organisaation luonteesta riippumatta keskeisia strategisen viestinnan paakohtia ovat
muun muassa sidosryhmien sekd muiden yleis6jen tunnistaminen, eri mediat ja julkisuus
sekd maineenhallinta (Holtzhausen & Zerfass, 2015). Tama laajentaa strategisen
viestinnan ulottumaan my6s julkisuuden areenoille, joissa organisaation eri

ulottuvuuksia kasitelldan (Hallahan ja muut, 2007, s. 15). Organisaatiot voivat myods
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luoda tavoitteita viestinnan eri tehtaviin. Niitd voivat olla esimerkiksi organisaation
sisdisesti henkiloston informointi, motivointi sekd luottamuksen rakentaminen seka
yleisesti imagon tai liiketoiminnan tehostaminen (Zerfass & Sherzada, 2015, s.5-7).
Tavoitteita voidaan tuoda esiin aineellisten seka aineettomien tulosten avulla.
Aineettomia tuloksia voivat olla muun muassa maine, sidosryhmien tai yleisdjen
luottamus (Carrol, 2013, s. 590-596; Zerfass & Sherzada, 2015, s.6—11). Lisaksi
vastuullisuus ja eettisyys voivat olla viestintastrategiassa esitettyja tavoitteita (Steyn,

2003; van Ruler & Korver, 2019).

Strategisella viestinnalla voidaan siis samanaikaisesti tarkoittaa viestinnan roolia niin
strategisten tavoitteiden saavuttamisessa kuin myos organisaation ja sen strategian
muodostamisessa (van Ruler, 2018). Organisaatioiden viestintdstrategian keskeista
sisaltda ovat viestinnan tavoitteet, jotka ilmentédvat viestinnan ja organisaatiostrategian
suhdetta (Juholin & Rydenfelt, 2020, s. 85). Muun muassa Hallahan (2015, s. 244-266)
erottaa toisistaan organisaation paamaarat (esimerkiksi myynti, tulokset ja valta) seka

viestinnan tavoitteet.

Procomin (2020b) mukaan vaikuttava viestintd perustuu nimenomaan jatkuvaan
vuorovaikutukseen sidosryhmien ja yleisdjen kanssa, sekda omien sidonnaisuuksien
lapindkyvyyteen. Myos Aula ja Heinonen (2002, s. 274) uskovat, ettd organisaatioiden
nakokulmasta katsottuna maineen perustat ovat etenkin hyvassad vuorovaikutuksessa
seka vyritysta koskevissa myonteisissa mielikuvissa. Myodnteiset mielikuvat, joita

viestinnan avulla luodaan vaikuttavat osaltaan maineen ja imagon rakentumiseen.

Strategisen viestinnan voi nahda kolmella eri tapaa, jotka eivat kuitenkaan ole toisiaan
poissulkevia (Juholin & Rydenfelt, 2020, s. 83-84). Ensimmadinen on strategisen
viestinnan paradigma, jossa strategisen viestintd nahdaan organisaatiolle elintdrkeana,
silla se tukee paatoksentekoa ja tavoitteiden saavuttamista sekda muita strategisia
prosesseja. Toinen tapa on funktionalistinen ndkokulma, jossa viestintd nahdaan

johtamisfunktiona organisaation strategian toteuttamisessa sekd strategisten
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tavoitteiden madrittelyssd ja johtamisessa. Kolmantena on konstitutiivinen
lahestymistapa, jossa viestinndlla on perustavanlaatuinen rooli organisaation
rakentumisessa seka yllapidossa. Lisaksi silla on merkittava rooli organisaation strategian

muodostumisessa, toteutumisessa seka arvioinnissa.

2.2 Sosiaalinen media organisaatioiden kaytossa

Vuonna 2005 vyleistyneellda termilla sosiaalinen media usein viitataan eri median
muotoihin ja sisaltoihin, jotka ovat enimmakseen kayttajalahtoisia, julkisia ja kaikkien
saatavilla. Tana paivana miljoonien ihmisten jokapaivadisessa eldamassa oleva sosiaalinen
media on kehittynyt nykyiseen muotoonsa Web 2.0 my6tda. Web 2.0 on termi, jota
kdytettiin  ensimmaisen kerran 2004 kuvaamaan uutta tapaa, jolla eri
ohjelmistokehittajat alkoivat kayttaa World Wide Webia. Uusi tapa tarkoitti kdytannossa
sitd, ettda kaikkien kayttdjien oli mahdollista muokata sisdltéa yhteistydssa ja
osallistuttavasti sen sijaan, ettd ainoastaan yksityishenkil6t pystyivat luomaan seka
julkaisemaan sisaltoja ja (Haenlein & Kaplan, 2010, s. 60-61). Sosiaalinen media on
kaytannossa siis joukko alustoja internetissa, jotka pohjautuvat Web 2.0 ideologioihin ja

teknologisiin perustuksiin.

Haenlein ja Kaplan (2010) esittelevat tutkimuksessaan sosiaalisen median kuusi eri
tyyppia, jotka hahmottavat sita, kuinka korkea tai matala tietyn sosiaalisen median
tyypin itsensa esilletuominen (eng. self-presentation) seka sosiaalisen median ldsndolo
ja rikkaus (eng. Social presence, media richness) on. Tatd on havainnollistettu taulukossa
2. Isotaluksen ja muiden (2018, s. 14) mukaan taulukkoon olisi mahdollista lisata viela
keskindisviestintdan painottuvia puhelinsovelluksia, kuten Whatsapp sekad Snapchat.
Taulukon 2. sekd sosiaalisen median palveluiden jaottelu yleensakin auttavat
hahmottamaan eri palveluiden, kuten esimerkiksi Instagramin ja Twitterin, roolia

sosiaalisen median kokonaisuudessa.
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Taulukosta tulee esille esimerkiksi se, etta Twitterin suosio voi osaltaan muodostua siita,

ettd se on yksi tunnetuimmista ja ainoista mikroblogipalveluista.

Taulukko 3. Sosiaalisen median jaottelu (Haenlein & Kaplan, 2010; Laaksonen ja muut,
2013, s. 15).

Sosiaalinen lasnédolo

Matala Keskitaso Korkea

Korkea | Blogit ja mikroblogit Sosiaaliset verkostot | Verkkokeskustelut

(Blogialustat, Twitter) | (Facebook, LinkedIn) | (Suomi24)
Itseilmaisu

Matala | Yhteiset projektit Sisaltoyhteisot Virtuaaliset
(Wikipedia) (Youtube, Instagram) | (peli)maailmat
(World of Warcraft,
Second Life)

Sosiaalisen median tyyppien lisdksi, voidaan niissa esiintyvat eri julkaisut ja viestit
erotella neljaan eri luokkaan, jotka ovat Kwokin ja Yunin (2012, s. 84) mukaan 1. Status
(pelkka teksti), 2. Linkki (viesti, joka sisaltaa linkin toiselle sivustolle), 3. Video, 4. Kuva.

Lisdksi myOs sosiaalisen median sisdlté voidaan erikseen jakaa viela tasta laajempaan,
viestin tarkoitusta kuvaavaan kategoriaan, joita ovat 1. myynti- ja markkinointiviestit

seka 2. keskustelevat viestit.

Jatkuvasti uudistuva teknologia sekd internet ovat siis hyvin merkittavassa roolissa
organisaatioiden viestinndssa, tiedottamisessa ja verkostojen rakentumisessa myds
globaalilla tasolla. Koska tavoitettavuuden ja nopean reagoinnin odotukset kasvavat,
voidaan traditionaalisen viestinndan sanoa kdyvan liian hitaaksi sekd reaktiiviseksi
(Luoma-aho, 2014, s. 10). Sosiaalisen median hyodyntaminen ja oikeaoppinen kadytto on
organisaatioille siis hyvin olennaista, silla medioiden muutos on taysin muuttanut tapaa,
jolla organisaatiot viestivat sidosryhmiensa kanssa (Gomez & Soto, 2011, s. 157). Tama

tarkoittaa sitd, ettd koska organisaatiot eivat voi enda tdysin maaritella sitd, mista
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sidosryhmat ovat kiinnostuneita tai mista he puhuvat (Haenlein & Kaplan, 2010, s. 59—
60), on organisaatioiden osallistuttava itse aktiivisesti julkisiin keskusteluihin ja kyettava

tarjoamaan jotain uutta sekd huomionarvoista (Luoma-aho, 2014, s. 14).

Viestinnan vapautuminen vahvoista instituutioiden rajoitteista nakyy etenkin erilaisten
organisaatioiden haluna harjoittaa yllatyksellista ja huomiota saavaa viestintaa, jota
kuitenkin haastaa se tosiasia, ettd digitalisoitumisen my6td medioiden lisadantyvat niin
sanotut amatooridanet kilpailevat organisaatioiden kanssa tilasta (Luoma-aho, 2014, s.
11) Haasteena organisaatioiden vuorovaikutuksen lisddntymiseen ovat lisdksi asenteet
dialogisuutta kohtaan, silld monet ymmartdvat organisaatioiden viestinnan yha
perinteisella tavalla lineaariseksi ja yksisuuntaiseksi (Shee & Abratt, 1989; Christensen &

Cornelissen, 2011).

Sosiaalisessa mediassa korostuvat nimenomaan henkil6kohtainen joukkoviestinta,
vuorovaikutteisuus, sisaltéjen jakaminen ja levittdminen, ristikkdiset verkostot,
autenttisuus sekd mahdollisuus anonymiteettiin  (Juholin, 2017, s. 179).
Vuorovaikutuksen lisddntyminen yleison kanssa ja viestinnan digitalisoituminen
vaikuttavat myds siihen, etta vaikuttamisen prosessit muuttuvat myos (Matikainen, 2014,
s. 73). Viestin ja vaikuttamisen |ldhettaja tai vastaanottaja eivat ole siis aina taysin selvilla,
koska yleiso voi levittdd organisaation vaikuttamisaluetta jakamalla erilaisia julkaisuja,
kirjoituksia ja arvosteluja kohdeorganisaatiosta. Kun lahes jokaisella osallistujalla on
mahdollisuus vaikuttavaan viestintaan, vaaditaan vastuulliselta taholta aikaisempaa
enemman monipuolisia taitoja sisallontuotannossa (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 173).
Ndiden myota rakennetaan myds organisaatiosta irrallisesti sen mainetta ja imagoa.
Toisaalta organisaatioiden on helppo digitaalisten jalanjalkien my6ta kohdentaa

mainontaa entistad helpommin.

Sosiaalinen media on kaikille organisaatioille otollinen ymparisto, silla sen lisaksi etta se
mahdollistaa organisaatioille alustan kdyda julkista keskustelua se tuo organisaation

lahelle  sidosryhmid.  Organisaatioiden on mahdollista viestid perinteisia
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viestintateknologioita tehokkaammin ja vahadkustanteisemmin laajemmalle yleisolle
suoraan, hyvin nopeasti sekd ajankohtaisesti (Haenlein & Kaplan, 2010, s. 67; Saffer ja
muut, 2013, s. 1). Organisaatioiden on oltava siis lasna siella, missa yleis6 on. Tama
tarkoittaa samalla sopeutumista niihin viestinnan keinoihin ja tyyleihin, joka tietylle
alustalle sopii. Sosiaalisen median hyddyntamisessa organisaatioiden on olennaista

valita huolellisesti sopiva media-alusta seka sille luonteva viestintatyyli.

Sosiaalisen median reaktionopeus sekd laaja levidaminen voivat olla myds haitta
organisaation toiminnalle. Sosiaalisessa mediassa trollit aiheuttavat ilmiéna paljon
paanvaivaa organisaatioille, sillda heiddan tavoitteenaan on tarkoituksenmukaisesti
levittaa vaaraa tietoa seka negatiivisia huhuja organisaatiosta. Trolleja voivat muodostua
eri viharyhmista tai jopa valtiollisista vaikuttajista. (Virolainen & Luoma-aho, 2018, s.
154). Tallaiset negatiiviset huhut voivat kohdistua organisaation kaikkeen toimintaan.
Organisaatiot eivat esimerkiksi voi kadota sosiaalisesta mediasta kriisin tai mainekohun
sattuessa, silla sidosryhmat voivat aikaisempaa helpommin omaksua vahtikoiran roolin
ja pitaa silmalla organisaatioiden viestintdaa (Gomez & Soto, 2011, s. 163). Katoaminen

luo mahdollisesti epaluottamuksen seka vastuuttomuuden mielikuvia organisaatioille.

Verohallinto ja Posti hyddyntavat molemmat viestinndssaan lukuisia sosiaalisen median
alustoja, kuten Facebookia, YouTubea, Instagramia ja Twitteria. Tassa tutkielmassa kahta
viimeista tarkastellaan lahemmin. Verohallinnon vuoden 2019 vuosikertomuksessa
Instagramin seuraajamaara oli edellisvuoteen verrattuna kasvanut +95 prosenttia, eli
suosion kasvu oli muihin heiddn sosiaalisen median alustoihinsa verrattuna suurin.
Instagram onkin verohallinnon toiseksi suurin sosiaalisen median alusta heti Facebookin

jalkeen.

Merkittavia sosiaalisen median toimintoja, jotka on syyta nostaa tutkielmassa esille ovat
my0s Twitterissa sekd Instagramissakin esiintyvat aihetunnisteet seka algoritmit. Aihe-
tunnisteen tunnistaa #- merkista ja ne tekevat informaation, teemojen, puheenaiheiden

sekd asioiden etsimisestd yksinkertaisempaa, silla #-merkin avuilla sidotaan asioita



22

yhteen ja samaan paikkaan eraanlaisiksi ryppaiksi. (Lovejoy ja muut, 2012, s. 314;
Koskela & Sihvonen, 2018, s. 37). Aihetunnisteiden avulla on mahdollista seurata kuluvia
trendeja ja suosittuja puheenaiheita. Aihetunnisteiden avulla julkaisuja voidaan rajata
myo0s ajallisesti, maantieteellisesti tai paikallisesti (Koskela & Sihvonen, 2018, s. 37).
Algoritmit puolestaan rakentavat merkittavasti sosiaalisen median kokemustamme ja ne
ohjaavat osallistumisen normeja paivittain (Beer, 2009, s. 994; Bucher, 2012, s. 1166—
1174). Taman ne tekevat vaikuttamalla siihen, millaista sisdltéa, millaisia
vuorovaikutusmahdollisuuksia sekd millaisia merkityksia kayttdjalle luodaan (Cotter,
2018, s. 4). Algoritmit perustuvat kayttdjan aikaisempaan henkilokohtaiseen seka
muiden kayttdjien toimintaan ja ne voivat lisdksi muuttua paivittdin (Leppanen, 2018).
Syotteelle tuodaan siis ensisijaisesti sellaista sisdltod, jonka oletetaan miellyttavan
kayttajaa. Toimintaa, jota seurataan, on muun muassa julkaisuista tykkdaaminen, niiden
kommentointi, jakaminen sekd muu julkaisuihin sitoutuminen (Cotter, 2018, s. 9). Nain
ollen algoritmit siis paattavat ja toimivat puolestamme luoden sosiaalisia suhteita ja

rakentaen sosiaalista todellisuutta (Cheney-Lipold, 2011, s. 166—168)

2.2.1 Twitter

Twitter on vuonna 2006 julkaistu avoin yhteis6- ja mikroblogipalvelu, jolla on
maailmanlaajuisesti noin 192 miljoonaa aktiivista kayttajaa (Lin, 2021). Twitter perustuu
lyhyiden viestien jakamiseen, sillda yhden twiitin merkkimaara on enintaan 280 merkkia,
ja ennen vuotta merkkimaara oli ainoastaan 140. Twitterin yhteiskunnallinen merkitys
sekd rooli muodostuu vuorovaikutuksen helppoudesta (Isotalus ja muut, 2018, s. 9), ja
Twitter itse palvelunakin nostaa esille asemaansa julkisen keskustelun palvelijana
(Twitter, 2021). Avoimuus palvelussa nakyy esimerkiksi niin, ettd tapahtuva viestinta on
myos niiden yksiloiden ndhtavissd, jotka eivat Twitteriin ole kirjautuneet. Twitterin
kayttotarkoitus vaihtelee luonnollisesti yksildiden valilla. Palvelun monipuolisuuden
takia, sitd voidaan kuitenkin hyoédyntdaa niin ammattimaailmassa kuin myds

yksityiseldamassa (Isotalus ja muut, 2018, s.17).
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Twitterin merkittdvimpana etuna muihin sosiaalisen median kanaviin ndahden on jo
pidemman aikaa pidetty sen kykya luoda reaaliaikaista seurantaa mista tahansa
maailman ilmiostda (Van Dijck, 2013, s. 87). Nopean ja reaaliaikaisen viestinnan
mahdollistaminen saavuttaa Twitterissa suuren yleison, jonka vuoksi alustaa voidaan
pitdd  esikuvallisen  demokraattisena  viestintdvdlineena  (Dahlgren,  2009).
Organisaatioille Twitter on oivallinen kanava, silla se mahdollistaa organisaatioille
alustan suoralle sekd aktiiviselle vuorovaikutukselle julkisen yleison, sekd etenkin

asiakkaiden kanssa (Saffer ja muut, 2013, s. 213).

Svensson, Mahoney ja Hambrick (2014, s. 9-11) tutkivat Twitterid organisaatioiden
viestintdvalineena ja tulivat siihen tulokseen, ettd organisaatiot hyodynsivat Twitteria
informaation jakamiseen sekd muun muassa sidosryhmien sitouttamiseen. Twitter
mahdollistaa organisaatioille siis kanavan, joissa he voivat julkaista julkaisuja liittyen itse
organisaatioon, kuten tulevista tapahtumista, uutisista sekd muista ajankohtaisista
asioista. Lisdksi julkaisut ovat myoOs organisaation ulkopuolisia tapahtumia kuten
kansainvalisia tiedotteita ja uutisia, paikallisia raportteja tai esimerkiksi jaettuja
musiikkilistoja. Sitouttamisessa organisaatiot hyddyntavat yhteis6d, vuorovaikutusta

sekd muiden sosiaalisten median kanavien promootiota.

2.2.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median kanava, joka painottuu paljon
visuaalisuuteen. Kuvien ja videoiden painoarvo nakyy kanavalla siten, ettd tekstille ei ole
julkaisuissa kovin paljon tilaa. Kuvatekstin pituus on 2200 merkkid, joka etusivulla
selatessa tiivistyy sekin 125 merkin mittaiseksi. Merkkimaarien rajallista tilaa kierretaan
muun muassa niin, etta itse julkaistaviin kuviin lisatdan paljon kirjoitettua tekstia. Taman
lisdksi myos lyhenteiden kaytto, tarkoituksellinen vaarinkirjoittaminen ja valimerkkien
epatyypillinen kdyttd ovat tapoja pitdd merkkimaarat mahdollisimman pienind (Ge &

Gretzel, 2018, s. 1279)
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Instagram tuo aivan uudella tasolla organisaatioiden visuaalisen puolen esille.
Visuaalisuuden avulla on mahdollista tuoda ilmi todellisuutta ja tata kautta rakentaa
organisaation luotettavuutta sekd legitimiteettia (Russman & Svensson, 2016, s. 3).
Instagramin avulla organisaatiot voivat siis valita imagolleen sopivan tavan hyddyntaa
kuvia tekstien ohella. Kuvilla voidaan myo6s luoda ymmarrysta ja johdonmukaisuutta
nopeammin, ja niilla voidaan vaikuttaa siihen, miten yleis6 nakee seka organisaation

kokonaisuutena etta yksittaiset tuotteet ja palvelut (Russman & Svensson, 2016, s. 3).

2.3 Posti ja Verohallinto viestinnallisinad organisaatioina

Posti on entinen valtion laitos ja Verohallinto taas valtionvarainministerién alainen
organisaatio, joten molemmilla on merkittdva vaikutus julkisesta ndkokulmasta
katsottuna. Tama lisdd hyvan maineen ja imagon, sekd luotettavuuden tarkeytta

organisaation kaikessa toiminnassa.

2.3.1 Posti

Posti Group Oyj on Suomen valtion seka Valtion kehitysyhtié Vaken omistama julkinen
osakeyhtio, joka on tana paivana maamme johtava posti- ja logistiikka- alan palveluyritys
kokonaisliikevaihdolla mitattuna (Posti, 2020a). Organisaatio on luokiteltu
markkinaehtoiseksi valtionyhtioksi, jossa omistajalla on strateginen intressi. Tama
tarkoittaa sita, ettd omistajan tavoitteena on parhaan mahdollisen taloudellisen

kokonaistuloksen saavuttaminen.

Postin ydinliiketoimintaan kuuluu muun muassa postipalvelut, paketti- ja verkkokauppa
sekd logistiikkaratkaisut. Postin liiketoiminnan luonteen vuoksi organisaatiolla on
merkittdvda rooli Suomen huoltovarmuuden yllapitdjana. Tama tarkoittaa sitd, etta
yhteiskunnan valttamattomat perustoiminnot turvataan vakavissa hairittilanteissa ja

poikkeusoloissa, kuten esimerkiksi vuoden 2020 koronavirus pandemian aikana. Postilla
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on siis lain  mukaan velvollisuus varautua poikkeusoloihin ja normaaliolojen

hairiotilanteisiin, eli postinjakelun tulee toimia kriisin keskellakin (Posti,2020a).

Postilla on melkein 400-vuotinen historia Suomessa (Posti, 2021a), joten silla on
vaistamatta merkittava rooli seka toiminnallisesti ettd kulttuurisesti. Toimintahistoria
kehystaa hyvinkin paljon sidosryhmien sekda koko Suomen kansalaisten mielikuvia
Postista, jonka vuoksi on tdrkeda ottaa se huomioon, kun tarkastellaan Postin mainetta.
Vasta vuonna 1990 Posti- ja telelaitos muuttuu valtio-omisteiseksi liikelaitokseksi ja
kahdeksan vuotta myohemmin ne eriytetadan omiksi yhtidiksi, jotka ovat molemmat

kokonaan valtion omistuksessa. Vuonna 2001 Postista tulee julkinen osakeyhtio.

Pitkan historiansa aikana Postin on karsinyt muutamista kohuista, jotka ovat vaikuttaneet
lahivuosien aikana Postin maineeseen. Keskustelua seka kritiikkia on herdnnyt Postin
toiminnasta yleisesti, sen palveluista sekd organisaation uudesta, rennommasta tavasta
viestia sidosryhmilleen. Toimintahistoriaan mahtuu muun muassa toistuvia yt-
neuvotteluita, palveluiden heikentymistda mutta toisaalta hintojen nousua, lakkoja seka
aikaisempia brandi- muutoksia. Hyvin paljon puhuttaneita kohuja on muun muassa
vuonna 2005 tullut markkinointinimi /tella, joka muutettiin taas Posti Group Oyj:ksi
vuonna 2015. Lisaksi vuoden 2021 alussa suurta huomiota mediassa sai Kansallisarkiston
tapaus, josta Posti joutui tehda laajan selvityksen. Selvityksessa kasiteltiin nimenomaan
postinjakelun laatua ja luotettavuutta Suomessa seka erityisesti Kansallisarkiston

paatosta luopua Postin kuljetuspalveluiden kaytosta (Kuusisto, 2021)

Toimintahistoria kehystaa hyvinkin paljon sidosryhmien sekd koko Suomen kansalaisten
mielikuvia Postista, jonka vuoksi on tarkeaa ottaa se huomioon, kun tarkastellaan Postin
mainetta. Syyskuussa 2020 Posti ilmoitti brandiuudistuksesta, jonka myotda Postin
viestinnalle muotoutui rennompi ja tuttavallisempi ddnensavy. Aikaisemmin viestinta oli
tyyliltaan asiallista ja vakavaa, mika on ollut etenkin valtion organisaatioille tyypillista.
Uudistuksen myotd ulkoisessa viestinndssa hyodynnettiin eri visuaalisia valintoja seka

erilaista tapaa puhua sidosryhmille, josta hyva esimerkki on mediassa hyvin vahvasti
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esille noussut lausahdus: ”Sa tilaat, mad tuon”. Peruste muutokseen oli se, etta
organisaatio koki viestintdnsa olevan jaykkaa, josta jaa asiakkaille helposti etdinen, jopa
kylma tunne. Postin (2020b) tavoitteena olikin muuttaa asiakkaiden kasitysta ja talla
tavalla rakentaa mainettaan siihen suuntaan, etta asiakkaat kokisivat heidat inhimillisena,

helposti lahestyttavana.

Postin asiakaskanavista vastaava johtaja Kaisa llola sanoo Postin viestinndn olevan
tilannesidonnaista, joka tuo huomiota tilannetajun tarkeyteen kahden ihmisen valisessa
viestinndssa (Laakkonen, 2020). llola toteaa myds, ettd puhekielisyys ja uusi
viestintatapa eivat sovi kaikkiin paikkoihin. Hinen mukaansa uudistus ei vaikuta yhtion

ja asiakkaan kahdenvilisessa viestinnassa (Rasanen, 2020).

Postin toimintaa, johon myos viestintd kuuluu, ohjaa organisaation yleinen strategia ja
sen arvot. Organisaation arvoiksi on lueteltu muun muassa menestyminen asiakkaan
kanssa, kehittyminen ja innovointi, vastuun ottaminen ja yhdessa onnistuminen (Posti,
2019b). Viestintd on kohdennettu etenkin sidosryhmille. Vuoden 2019
vastuullisuusraportin  mukaan organisaation ldaheisimpiin sidosryhmiin kuuluvat
asiakkaat, henkilostd, poliittiset padatoksentekijat, omistaja, viranomaiset,
kumppaniyritykset, etujarjestot seka henkilosto- ja tyonantajajarjestdét, media seka

ympadristO- ja postialan jarjesto (Posti, 2019a).

Postin kaytetyimpiin sosiaalisen median alustoihin kuuluvat Twitter, Linkedin, Facebook
sekd Instagram. Instagramin (@postigroup) ja Twitterin (@Postigroup) valilld Postin
toiminta eroaa niin, ettd Twitterissd organisaatiolla on huomattavasti enemman
vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Aineistoa kerdttdessa 8.12.2020 Postilla oli
Instagram-kayttajallaan 3.8 tuhatta seuraajaa ja Twitter-tililladn noin 4.9 tuhatta

seuraajaa.
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2.3.2 Verohallinto

Verohallinto organisaationa kuuluu valtiovarainministerion alaisuuteen ja se keraa
veroista ja veroluonteisista maksuista noin 95 prosenttia. Vuonna 2020 Verohallinto
kerasi veroja yhteensa noin 69,2 miljardia euroa. Yhteiskuntavastuu on organisaatiolle
hyvin merkittdvdaa ja sen toiminnan tarkeimpiin toimiin kuuluvat muun muassa
verovajeen minimointi sekda harmaan talouden torjunta. Verohallinnon toiminnan
periaatteena on, ettd ennakoiva ohjaus, hyvd palvelu sekd uskottava verovalvonta
mahdollistavat verotulojen kertymisen mahdollisimman tdysimaaradisind (Verohallinto,

2021a).

Verohallitus perustettiin vuonna 1970, jota ennen Suomessa toimi verolautakunta seka
l[adniverotoimistot  (Verohallinto, 2021b). Muut 1970-luvun verouudistukset
painottuivat henkiloverotukseen kun taas 1980-luvun muutokset koskivat enemman
yritysten verotusta. Haasteita organisaation toiminnalle ovat olleet muun muassa 2000-
luvun vaihteeseen liittyvat suuret tietojarjestelmamuutokset sekd vuonna 2002
markasta euroon siirtyminen. Verohallinto-nimelld tunnettu viranomainen perustettiin
vuonna 2008, jossa yhdistettiin verovirastot sekd Verohallitus yhdeksi viranomaiseksi.
Vuonna 2010 organisaatio kehittyi niin, etta yhteisdverotus ja verotarkastus keskitetdaan

valtakunnallisiksi toiminnoiksi.

Keskustelua ja pienimuotoista kohua on syntynyt muun muassa jaahyvaisverosta
vuonna 2015, josta kirjoittivat muun muassa Turun Sanomat (Liimatainen, 2015) seka
demokraatti.fi (Aunimo, 2015). Lisdksi vuonna 2015 nousi kohu siitd, kun Suomen
kuvalehti (Liski, 2017) uutisoi salaisesta asiakirjasta, jossa Verohallinto kieltda

tyontekijoitaan puuttumasta alle 30 000 euron pimeisiin lahjoihin.

Verohallinnon viestintdd ohjaa koko organisaation yhteiset tavoitteet sekd yleista
toimintaa ohjaava strategia, jossa painotetaan muun muassa verotulojen saannin
varmistaminen, oikeudenmukaisesti  toimitettu  verotus sekd  positiivinen

asiakaskokemus (Vero, 2020). Verohallinnon viestintapaallikkd Nilla Hietamaki kertoo
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LianaCast-podcastissa (2020) Verohallinnon viestinndn olevan paasaantoisesti taysin
omaa tuotantoa, vaikka visuaalisiin sekad sosiaalisen median markkinoinnin
kohdennukseen on satunnaisesti ostettu ulkopuolisten organisaatioiden apua.
Paivitykset kuitenkin levidvat melko paljon orgaanisesti. Julkaisujen orgaaninen
levidminen tarkoittaa kdytdnndssa sitd, ettd nakyvyydestd ei ole maksettu vaan ne

leviavat esimerkiksi tunnettujen henkildiden kautta laajemmalle yleisolle.

Verohallinnon sisdlléntuotantoa, vuorovaikutusta eri sidosryhmien kanssa seka
sosiaalisen median organisointia muutettiin Verohallinnossa vuonna 2019. Taman avulla
pyrittiin padsemaan kohti Verohallinnon uuden strategian tédrkeinta tavoitetta, joka on
positiivinen asiakaskokemus sosiaalisessa mediassa (Vero, 2019). Verohallinnon
viestintatiimi on saanut vapauden kayttaa kekselidisyyttd, ja muut valtion organisaatiot

4

ovat joutuneet miettimaan viestintdansa lahestyttdvampaan suuntaan (ProCom, 2020a)".

Verohallinto on hyvin aktiivinen sosiaalisen median alustoillaan, joihin kuuluvat
Instagram, Linkedin, Twitter ja Facebook. Aineistoa kerattdessa 8.12.2020
Verohallinnolla tuhatta seuraajaa. Organisaation seuraajamaadra mainituilla alustoilla
kasvoi vuonna 2019 yli 25 000 uudella seuraajalla, eli prosentuaalisesti 55 prosenttia.
Suurin kasvu tapahtui Instagramissa (@Verohallinto), jossa prosentuaalinen kasvu oli
+96 prosenttia. Twitterissa (@Verouutiset) saman vuoden prosentuaalinen kasvu oli 38
prosenttia (Vero, 2019). Padkanavien yhteenlaskettu ansaitun median arvo kasvoi 37
prosenttia eli rahallisesti noin 513 000 euroa. Sosiaalisen median alustat ovat
Verohallinnolla hyvin aktiivisessa kaytossa ja niiden tarkoitus on ennen kaikkea ohjata
yleis6a omatoimiseen seka oikeelliseen toimintaan. Taman vuoksi sisdlté Verohallinnon
sosiaalisen  median  alustoilla, kuten Instagramissa ja  Twitterissa on
vuorovaikutteisuuden lisaksi myos yleis6a aktivoivaa seka Verohallinnon omille alustoille

ohjaavaa.

Viestinndn kannalta Verohallinto kokee sosiaalisen median eduksi, silld sen alla on

vaivatonta kerata dataa, kohdentaa sisalt6a seka tuottaa kustannustehokasta materiaalia.
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Hietamaki (LianaCast, 2020) kokee Verohallinnon kannalta sosiaalisen median eduiksi
myos sen, ettd eri alustoilla on paljon eri-ikdisia kansalaisia, joten Verohallinto
organisaationa haluaa toimia ja viestia lahelld yleis6aan. Verohallinnon vuorovaikutus
asiakkaidensa kanssa onkin lisdantynyt merkittavasti vuonna 2019 jopa 64 prosenttia
vuoteen 2018 verrattuna, jonka vuoksi Verohallinnon sosiaalisen median vastuutiimi
pilotoi vuonna 2019 uusia tyotapoja sekda tyOkaluja vuorovaikutuksen
mahdollistamiseksi. Taman tuloksena Verohallinnon yhteisémanagerien tehtdvana on
veroilmoitusaikana keskityttdava vuorovaikutuksen hoitamiseen hallintatyokalussa, joka

kokoaa kaikki Verohallinnon kanavat yhteen (Vero, 2019).
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3 Maine jaimago

Tassa luvussa esittelen maineen ja imagon, jotka ovat tutkimukselle olennaisia kasitteita.
Alaluvuissa 3.1 ja 3.2 kdyn lapi muun muassa niiden merkitysta organisaatioiden
toiminnan kannalta sekd miten ne rakentuvat. Alaluvussa 3.3 kasitellddn maineen ja

imagon keskindista suhdetta seka eroavaisuutta.

3.1 Maine

Kun mainetta tarkastellaan organisaatioiden nakékulmasta, korostuu maineen
perusominaisuuksista kaksi merkittdavad osaa (Aula & Heinonen, 2002, s. 90).
Ensimmainen perusominaisuus liittyy mielikuviin. Maineen voidaan sanoa muodostuvan
rganisaation ja sidosryhmien kohtaamissa vuorovaikutustilanteissa.  Naissa
kohtaamisissa rakentuu kokonaisuus, joka muodostuu eri osapuolten arvoista,
kulttuureista seka tiedoista ja taidoista. Vuorovaikutustilanteet ovat organisaatiolle hyvin
tarkeita, silla niissa sidosryhmat muodostavat tulkintoja organisaation toiminnasta, jotka
taas rakentavat organisaatiosta muodostuvia mielikuvia. Maine siis koostuu osittain
erilaisista kasityksista, joita sidosryhmien jasenillad on tietystd organisaatiosta. Kasitykset
koostuvat jasenten omakohtaisista kokemuksista seka mielikuvista. Mielikuvat ovat
oleellinen osa niitd mielessd muodostuvien mallien prosesseja, jotka ohjaavat ihmisen
toimintaa, nakemyksid ja kdyttdytymistd. Taman vuoksi ne ovat myds merkittava osa

mainetta. (Aula & Heinonen, 2002, s. 23; 37).

Toinen maineen perusominaisuus muodostuu kokemuksista ja toiminnasta. Watsonin ja
Kitchenin (2010) mukaan organisaation maine on aina sidoksissa suhteeseen
sidosryhmien kanssa, organisaation toiminnan hallintaan seka yleiseen toimintaan,
esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden laatuun. Organisaation sidosryhmiksi kutsutaan
niita yksityishenkil6ita ja ryhmia, joilla on ratkaiseva rooli organisaation toiminnan
jatkumisessa seka sen olemassaolon oikeutuksessa. Yleisimpia sidosryhmia ovat

esimerkiksi asiakkaat, tyontekijat ja yhteistydkumppanit (Juholin, 2017, s. 141; Watson
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& Kitchen, 2010, s. 399). Naista sidosryhmistad olennaisimmat tassa tutkielmassa ovat
nimenomaan organisaatioiden asiakkaat ja muut kuluttajat. Maineeseen vaikuttaa
lisdksi niin organisaation omat toimet kuin myods itse toimialan maine, teot seka
molempien historia. Maine muodostuu organisaation toiminnan, sitd valittavien
kokemusten ja sita koskevien mielikuvien vuorovaikutuksessa (Aula & Heinonen, 2002, s.

37).

3.1.1 Maine ja odotuksiin vastaaminen

Maineessa on kyse myos odotuksiin vastaamisesta sekd arvottamisesta, silla kykya
vastata sidosryhmien odotuksiin pidetdaan perinteisesti lahtokohtana hyvan maineen
rakentumiselle. Maineen voidaan sanoa olevan lupaus jostakin, ja tama lupaus on
pidettdva. On siis kyse siita, mitd organisaation eri tekijoita sidosryhmat arvostavat. (Aula
& Heinonen, 2002, s. 51; 137). Odotusten tunteminen onkin liitetty osaksi muun muassa
maineenhallintaa, silld ilman odotusten ymmartamistd ja huomioon ottamista on
maineenhallinta ja muu suhdetoiminta haastavaa (Olkkonen, 2014, s. 23-25). Liheista
suhdetta sidosryhmiin rakennetaan nimenomaan huomioimalla erilaiset tarpeet seka
vastaamalla odotuksiin (Watson & Kitchen, 2010, s. 399; Juholin, 2017, s. 143). Kun
ymmarretaan eri sidosryhmien tarpeet ja ajatukset organisaatiosta, on mahdollista
suunnata resursseja oikein (Aula ja Heinonen, 2002, s. 174). Odotukset eivat nimittdin
sisalla tietoa ainoastaan siitd, millaisena organisaatio nahdaan, vaan myos siitd, milla
tavoin sitda kohtaan kayttdydytdan ja asennoidutaan (Olkkonen, 2014, s. 23-25).
Haasteellista sidosryhmien ja organisaation on se, ettd eri sidosryhmien odotukset voivat
olla keskenaan ristiriitaisia (Juholin, 2017, s. 142). Toinen haaste on se, jos toimintaan
vaikuttavia sidosryhmia ei tunneta organisaation puolesta riittdvan hyvin (Juholin, 2017,

s. 141).

Maineella on ja on aina ollut suuri merkitys organisaatioiden toiminnan kannalta, oli
kyseessa sitten voittoa tavoittelematon, kaupallinen tai valtion organisaatio (Kitchen &

Watson, 2010, s. 378; Aula & Heinonen, 2002, s. 23). Se maarittaa hyvin pitkalle
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organisaation asemaa suhteessa muihin alan organisaatioihin seka sidosryhmiin. Nguyen
ja Leblanc (2001) mainitsevat my0ds, kuinka lukuisat markkinoinnin tutkijat tunnistavat
maineen ja imagon vaikuttavan asiakkaiden ostokayttaytymiseen seka asiakassuhteen
lojaaliuteen. Hyva maine edesauttaa organisaatiota olemaan vetovoimainen, luotettava
seka ensimmadinen valinta sidosryhmiensa keskuudessa (Aula & Heinonen, 2002, s. 32).
Maine voidaan siis ndahda voimavarana ja kilpailuetuna, joka edistda organisaation
vetovoimaisuutta ja sitd kautta mahdollistaa muun muassa sen taloudellista menestysta.
Shamma (2012, s. 155-156) tuokin esille, kuinka maineen merkitys organisaatiolle
voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan, jotka ovat 1. maine tietoisena tilana, 2. maine

arviointina seka 3. maine etuna

3.1.2 Maineen rakentaminen

Koska maine on niin merkittdvd osa organisaatioiden toimintaa, on sitd koko ajan
kehitettdvda, vahvistettava ja hallittava. Maineen jatkuva hallinta liittyy
toimintaympariston epdvakauteen, joka on osasyy sille, ettd mielikuvat organisaatioista
ovat hyvin moninaisia ja voivat vaihtua hyvinkin nopeasti. Taman vuoksi, jokaisen
organisaation maine on ainutlaatuinen, silla yleis6 vastaanottaa ja tulkitsee asioita
omalla tavallaan ja antaa niille eri merkityksia. Maine on siis vahvasti sidoksissa
sidosryhmien organisaatiosta muodostamiin kokemuksiin ja tadstd syystd usein
maineenhallinnan prosesseissa painotetaan aktiivista vuorovaikutusta organisaatioiden
sidosryhmien kanssa. (Aula & Heinonen, 2002, s. 32; 52). Aulan ja Heinosen (2002, s. 92)
mukaan mainetta rakentavat kohtaamiset voidaan jakaa kolmelle eri tasolle sen mukaan,
kuinka valittomia tai valillisia ne ovat. Ndiden tasojen avulla organisaatiot voivat itse
mukauttaa toimintaansa, jotta ne ovat yhtenaisia kaikkien tasojen kanssa. Ensimmaisen
tason kohtaamiset muodostuvat tilanteista, joissa organisaatio itse kohtaa
sidosryhmansa tietyssa vuorovaikutuksessa. Tallaisia kohtaamisia voi olla muun muassa
henkil6kohtaiset keskustelut, myynti- ja asiakaspalvelutilanteet seka tiedotustilaisuudet.
Koska organisaation maine muodostuu sidosryhmien jasenten mielissd, on

muodostumisessa kyse tietamykseen seka mielikuviin vaikuttamisesta.
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Maine voidaan madritella sen perusteella, kuinka hallitsevia siitd muodostuneet
mielikuvat ovat suhteessa yksiloiden kokemuksiin ja padinvastoin. Aulan ja Heinosen
(2002, s. 94) esittamassa maineen nelikentdssa kuvataan naitd suhteita. Kuten kuviossa
1 nakyy, maineen nelikenttd osoittaa sen, kuinka toiminta ja kokemukset voivat olla
ristiriidassa organisaation todellisen toiminnan kanssa. Milladn organisaatiolla ei
kuitenkaan ole varaa olla piittaamatta omasta maineestaan, silla isotkin organisaatiot
voivat helposti menettda asemansa, mikali julkinen ja laaja yleiso kdantyy sitd vastaan.
On kuitenkin hyva muistaa, ettd jo pitkaan toimineilla nimekkailla organisaatioilla on
eridvat maineen rakentamisen lahtokohdat verrattuna uusiin kasvaviin organisaatioihin

(Luoma-Aho, 2014, s. 23; Aula & Heinonen, 2002, s. 51).

Hyva mielikuva

Huono kokemus

Mainettaan
huonompi

+"Maineansa"

Huono maine

« "Toiminnallinen
ongelma"

Erinomainen
maine

«"Tavoitetilanne"

W EEREET
parempi

» "Viestinndllinen
ongelma"

Hyvd kokemus

Huono mielikuva

Kuvio 1. Maineen nelikentta (Aula & Heinonen, 2002, s. 94).

Organisaation “erinomainen maine” on tilanne, jossa organisaation maine on
huipussaan. Talléin sen sidosryhmilla on organisaatiosta virheettomat mielikuvat seka

omakohtaiset kokemukset. Luonnollisesti ndin erinomainen tilanne on organisaatioille
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tavoitteellinen. Mikali organisaatio saavuttaa kyseenomaisen tilan, kannattaa sita

yllapitaa seuraamalla organisaation toimintaa aktiivisesti.

”Mainettaan parempi” puolestaan kuvaa tilannetta, joka on organisaatiolle epamieluisa,
mutta kuitenkin korjattavissa. Konkreettisesti se tarkoittaa sitd, ettd organisaation
sidosryhmilla on siita hyvia kokemuksia, mutta silti muodostuneet mielikuvat ovat
organisaation kannalta huonoja. Organisaation toiminta on siis hyvaa ja miellyttavia
kokemuksia kerryttavaa, mutta niista ei jostain syysta osata kertoa eteenpadin. Tallainen
tilanne on siis tavallisesti lahtoisin viestinnallisista ongelmista, jonka ratkaisemiseen
tarvitaan esimerkiksi enemman suunnitelmallista, maaratietoista sekd aktiivista

viestintaa ja vuorovaikutusta organisaatiolle.

"Huono maine” taas kuvaa tilannetta, jossa organisaatio on hyvin vaikeassa kriisiss3, silla
talloin seka kokemukset ettda mielikuvat ovat huonoja. Mikdli molemmat kuvaavat
organisaation todellista toimintaa, on organisaatio kriisissd maineen seka toiminnan
nakokulmasta. Mutta mikali huonot kokemukset ja mielikuvat eivat vastaa organisaation
toimintaa, on hyva selvittdd mitd organisaation toiminnassa on mahdollista muuttaa,
jotta kielteiset kokemukset ja mielikuvat kaantyisivat sidosryhmien keskuudessa

myonteisimmiksi.

”"Mainettaan huonompi” on organisaation maineen nakdkulmasta vaarallinen tilanne,
silla silloin sidosryhmien omakohtaiset kokemukset ovat huonompia kuin yleiset
mielikuvat. Mikali toiminta jatkuu samana, kdantyvat myos mielikuvat enemmin tai
mydhemmin huonompaan suuntaan. Tavallista on, ettd tilanteeseen joutuneet
organisaatiot tavoittelevat paljon julkisuutta mainonnan ja tiedottamisen keinoin. He siis
lupaavat paljon, mutta eivat kuitenkaan pida kiinni lupaamistaan asioista. Tdma on
maineen kannalta hyvin tuhoisaa, joka tarkoittaa sitd, etta organisaatio on matkalla kohti
huonoa mainetta. Tassa tilanteessa organisaatiolla on kuitenkin vield mahdollisuus
muuttaa toimintaansa. Tatd prosessia hankaloittaa sisdllon laaja ja hyvin nopea

leviaminen nykymaailmassa, jossa ihmiset ovat jatkuvasti tavoitettavissa. Valmiiksi
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epdvakaaseen ymparistoon liitetddn lisdksi yleison odotukset, paineet sidosryhmilta

seka lisdantynyt kilpailu muiden organisaatioiden kanssa.

Organisaatioviestinnalla on merkittava osa maineen yllapitdmisessa, edistamisessa seka
kehittdmisessa (Shamma, 2012, s. 153—-154). Organisaatiot voivat viestinnan avulla muun
muassa pyrkid vahentamaan sidosryhmiensa epavarmuuksia organisaation toiminnasta.
Signal in-teorian mukaan organisaatioviestintdda voidaan hyodyntda eri signaalien
jakamisessa sidosryhmille tilanteessa, jossa sidosryhmat kohtaavat huhupuheita tai
muita epavarmuuksia organisaatiosta. Talla pyritdan siis lapinakyvyyteen, jonka
tarkoituksena on antaa sidosryhmille mahdollisuus arvostaa organisaation toimintaa
seka helpottaa rakentamaan organisaation mainetta (Shamma, 2012, s.153-154). On
tarkeda muistaa, ettd maine ei muodostu ainoastaan organisaatioiden viestinnallisten
keinojen, kuten mainonnan, avulla. Maine muodostuu myos yksiléiden kognitiivisten
assosisaatioiden eli mielleyhtymien, my6ta. Viestinndlla voidaan kuitenkin pyrkia

parantamaan ja tukemaan organisaation mainetta.

Mainetta arvioidessa on otettava huomioon organisaatiota ymparoiva mielikuva- ja
arvomaailma. Esimerkiksi Suomessa toimivien organisaatioiden maine koostuu osa-
alueista, jotka ovat erilaisia rationaaliseksi luokiteltavia tekijoita kuten menestys,
tuotteiden ja palveluiden laatu, yrityksen yleinen kulttuuri ja johtaminen, muutos- ja
kehityskyky seka vastuullisuus. (Laaksonen, 2014, s. 36; Aula & Heinonen, 2002, s. 99).
Naihin kuuteen maineen ulottuvuuteen liittyy lisaksi vield 24 kriteerid, joiden avulla
sidosryhmat arvioivat organisaatiota. Tatd mallia kutsutaan mainepyoraksi, ja sita
havainnollistetaan kuviossa 2. Koska maineen sisdltd vaihtelee riippuen ymparistén
taloudellisista, kulttuurisista seka sosiaalisista arvoista, on mainepy6ra organisaation
toiminnalle hyvin tdrked tyokalu, silld se auttaa organisaatioita seuraamaan ja
ymmartdmaan ne maineeseen vaikuttavat tekijat, jotka ovat heidan ymparistossaan

kulloinkin merkittavia.
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«ichtavut Yrityskulttuuri
 kilpailukyks ja johtaminen

Kasvu

Menestyminen Tuotteet
ja palvelut
‘maine |
Yhteiskuntavastuu | Muutos-
ja kehityskyky

skunnan kehittaminer » kehittyminer

Julkinen kuva « dynaan

) |4 strateqia

Kuvio 2. Mainepyora (Aula & Heinonen, 2002, s. 100).

Asiakkaiden ja eri sidosryhmien keskuudessa tunteisin vetoavaisuus on yksi
merkittavimmistd maineen ennustajista. Vetovoima ei kuitenkaan ole itsendinen, vaan
se muodostuu osittain organisaatioiden palveluista ja tuotteista, sosiaalisesta vastuusta

ja tydymparistosta.

3.2 Imago

Imago kasitteenda on vanhin mielikuvakasite, joka ensi kerran ilmaantui
markkinointikieleen  1930-luvulla. Organisaatioiden imagolla viitataan niihin
kokonaisvaltaisiin mielikuviin ja uskomuksiin, jotka tietysta organisaatiosta, sen
tuotteista tai palveluista muodostuvat sidosryhmien, asiakkaiden, median ja julkisen
keskustelun myota. (Nguyen & Leblanc, 2001; Shamma, 2012; Aberg, 2002, s. 72).
Imagon tutkimuksessa keskitytdadan Bullmoren (1984) mukaan ensisijaisesti etenkin

markkinoiden rakenteellisiin yksikoihin, kuten liikkeisiin, brandeihin ja yrityksiin. Naista
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yksikoista siirretdan mielikuvia kuluttajille etenkin mainosten muodossa. Imago on siis
osaltaan jotain, mita organisaatio haluaa eri sidosryhmiensa ajattelevan itsestaan. Imago
voidaan siis mieltdd kevyimmillaan visuaaliseksi ilmidksi, jota voidaan muuttaa
esimerkiksi mainoskampanjoiden tai logomuutosten kautta. (Aula & Heinonen, 2002, s.
52; 61). Kirjallisuudessa imago maaritelladn muun muassa sidosryhmien muodostamiksi
nakemyksiksi organisaatiosta, eli ulkomaailman kokonaisvaltaisiksi kasityksiksi
organisaatiosta (Hatch & Schultz, 2003), jonkun tietyn ajan hetkellisiksi tai
lyhytkestoisiksi ndakemyksiksi organisaatiosta (Bick, Jacobson & Abratt, 2003) seka
assosisaatioiksi, joita organisaation jasenet uskovat ulkopuolisten omaavan

organisaatiosta (Brown ja muut, 2006).

3.2.1 Imago ja mielikuvat

Maaritelmien perusteella voidaan tiivistdd imagon tarkoittavan mielikuvia, jotka
organisaatiosta muodostetaan sen ulkoisissa yleisoissa. Imagolla on siis kaksi
padkomponenttia, jotka ovat toiminnallinen ja emotionaalinen (Nguyen & Leblanc, 2001,
s. 228). Toiminnallinen komponentti muodostuu konkreettisista ominaisuuksista, jotka
ovat helposti mitattavissa. Emotionaalinen komponentti taas muodostuu erilaisista
psykologisista tekijoista, jotka ilmenevat tunteina ja asenteina organisaatiota kohtaan.
Mielikuvat taas muodostuvat ensinndkin vastaanottajien tiedoista: mita he tietavat tai
luulevat tietdvansa organisaatiosta sekd sen tuotteista ja palveluista. Toisekseen
mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat myds vastaanottajien asenteet: miten he

asennoituvat organisaatiota seka sen tuotteita ja palveluita kohtaan (Aberg, 2002, s. 75).

Profiloinnissa on siis kyse mielikuvien jatkuvasta ja pitkaaikaisesta rakentamisesta niin,
ettd eri kohderyhmat sisdistavat ja ymmartavat ne. Profiloinnin tavoitteena ei ole
niinkdadan myynnin akillinen lisddantyminen tai tiedottaminen vaan nimenomaan
mielikuviin vaikuttaminen pitkalla aikavalilla (Aberg, 2002, s. 71). Profilointi on tarkeds,
silld sen avulla saadaan organisaation viestinndlle keskeinen suunta, joka taas antaa

pohjan organisaation olemukselle, tavoitteille seka kulttuurille (Aberg, 2002, s. 72).
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Organisaatioiden profilointi on imagon rakentamiselle yksi synonyymi, silla siind missa
imagossa viitataan ennen kaikkea vaikutelmiin ja mielen kuviin, myds profiloinnissa
muodostetaan keskeistd tavoitekuvaa eli profiilia, jota korostetaan ja tuetaan
visuaalisella kokonaisuudella seka erinaisilla vaittamilla. Profiloinnissa on kyse yhteison
mielikuvakytkentdjen pitkdjanteisesta rakentamisesta kohderyhmien tajuntaan. (Juholin,
2017, s. 177; Aberg, 2002, s. 71). Profiloinnin tavoite on siis ensisijaisesti mielikuviin

vaikuttaminen pitkalla aikavalilla.

3.2.2 Imagon rakentaminen

Imagon rakentuminen on aikaa vieva ja pitkd prosessi, johon organisaatiot voivat
kuitenkin vaikuttaa tietoisin keinoin. Myonteiselld tavalla imagoon voidaan
organisaation puolesta vaikuttaa muun muassa yhdenmukaistamalla toimintaa
esimerkiksi symbolien ja arvojen kautta. Imagon rakentamisen lahtdkohtana ovat
organisaation omat tavoitteet sekd se, miten he haluavat sidosryhmien ajattelevan
organisaatiosta. (Nguyen & Leblanc, 2001, s. 228; Aula & Heinonen, 2002, s. 53).
Prosessia voivat nopeuttaa tekniset lapimurrot seka yllattavat saavutukset ja pdinvastoin
prosessille haitallista on se, jos organisaatio jattdaa huomiotta sen sidosryhmiensa

tarpeet ja odotukset.

Mielikuvat rakentuvat tavallisesti organisaatioiden nakyvien ja fyysisten materiaalien
kuten organisaation nimen, palveluiden, tuotteiden ja arkkitehtuurin ympdrille.
Mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat nadiden lisaksi myos ominaisuudet, joilla
voidaan vaikuttaa yleison kayttaytymiseen. Tallaisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi
organisaation ideologiat, perinteet ja asiakkaiden kanssa kayty vuorovaikutus (Nguyen &

Leblanc, 2001, s. 228).

Fombrunin ja Shanleyn (1990) mukaan myds monet organisaation informatiiviset tekijat

vaikuttavat imagon muodostumiseen. Nama tekijat muodostuvat erilaisista merkeista,
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joita yleis6 saa organisaatioin toiminnasta. Merkit voivat olla informatiivisia,
institutionaalisia tai strategisia. Informatiiviset merkit osoittavat yleisolle
organisaatioiden suorituskykya esimerkiksi kirjanpitojen tai markkinoiden kautta.
Institutionaaliset merkit tuovat esille organisaation suostumusta toimia sosiaalisten
normien mukaan ja strategiset merkit puolestaan kertovat yleisdlle nimensd mukaan

organisaation strategisista toiminnoista seka asemasta.

3.3 Maineen ja imagon suhde

Maine ja imago ovat siis molemmat sosiaalisella tasolla rakentuvia ilmidita, jotka
muodostuvat pddsaantoisesti eri sidosryhmien kasityksista organisaatiota kohtaan ja
siksi niiden eroa on haastavaa hahmottaa. Vaikka empiirisid tuloksia on vahan, varmaa
on kuitenkin se, ettd ne ovat toisiinsa hyvin tiivisti yhdistyneitda organisaation ulkoisia
rakenteita (Nguyen & Leblanc, 2001, s. 229). Esimerkiksi asiakkaat ja kuluttajat
muodostavat jatkuvasti mielipiteensa jostain tietystd organisaatiosta mainosten seka eri
keskusteluiden kautta, vaikka he eivat olisikaan olleet itse henkil6kohtaisesti tekemisissa
jonkin tietyn organisaation kanssa. Molemmat ilmiét ovat siis kokonaisuuksia, jotka
muodostuvat yksiléiden mielipiteista, jotka taas puolestaan muodostuvat eri lahteista
kerdtyista organisaatioon liittyvista tiedoista sekd mahdollisista kuulopuheista.
Molempien muodostumiseen vaikuttaa myds vahvasti psykologiset ulottuvuudet, jotka
ilmenevat yleison asenteissa ja uskomuksissa. Naihin organisaatiot voivat vaikuttaa
omalla toiminnallaan, silla esimerkiksi asiakkaiden vuorovaikutuskokemukset tietyn
organisaation kanssa vaikuttavat tunteiden kautta muodostuviin mielipiteisiin. Maine ja
imago ovat siis hyvin lahella toisiaan, mutta niiden erot ovat merkittavia
organisaatioiden liiketoiminnan, maineenhallinnan sekd viestinndn kannalta (Aula &

Heinonen, 2002, s. 50).

Maine ja imago perustuvat kuitenkin eri [ahtokohtiin, jolloin ne rakentuvat eri tavalla ja
niihin vaikutetaan eri keinoin (Aula & Heinonen, 2002, s. 50). Erona naiden kahden valilla

Nguyen ja Leblancin (2001, s. 229—-232) mukaan on se, ettd imago liitetddan nimenomaan
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yksildiden henkilokohtaisiin mielikuviin, jotka voivat muodostua itsendisesti ja
organisaatiosta irrallisesti esimerkiksi asiakkaiden keskindisten keskusteluiden myota.
Imago on paadsaantoisesti siis sidosryhmien, ei organisaation ominaisuus, joka muuttuu
koko ajan. Imago on sellainen, millaiseksi sidosryhmat sen mieltdvat (Aula & Heinonen,
2002, s. 50). Lisaksi, kuten maineen nelikentdsta voidaan paatelld, mainetta arvioidaan
enemman hyva—huono asetelmalla, kun taas imagoa arvioidaan enemman visuaalisten

sekd muiden laadullisten piirteiden kautta.

Maine puolestaan on tulos sidosryhmien luottamuksesta tai epadluottamuksesta sita
kohtaan, miten organisaatiot vastaavat sidosryhmien odotuksiin. Koska imago voidaan
ndahda visuaalisuuteen perustuvana yrityskuvana, jonka paatarkoituksena on vedota
mielikuviin ja saada jokin asia nayttdmaan hyvalta, voidaan sita tietoisesti rakentaa.
Maine puolestaan perustuu organisaation suhteelle sidosryhmien kanssa seka
todelliselle toiminnalle, joten maine ansaitaan aktiivisella vuorovaikutuksella seka
lupausten tayttamisten kautta (Aula & Heinonen, 2002, s. 52; 61; Watson & Kitchen,

2010, s. 382).

Ero nakyy myds silloin, mikali yritetdan kohentaa menetettya mainetta tai imagoa. Mikali
organisaation maine on sdilynyt mutta imagoa joudutaan korjaamaan, on se mahdollista
pienien muutoksien avulla esimerkiksi tuotteissa, palveluissa, logoissa tai
mainoskampanjoissa. Kuitenkin, mikali organisaation maine on rapistunut, ei sitd voi
korjata yhta helposti tallaisten imagotemppujen avulla. Mainetta voidaan pyrkia
muuttamaan ainoastaan oikealla toiminnalla, joka ndkyy ja tuntuu konkreettisesti

sidosryhmien jokapaivdisessa elamassa (Aula & Heinonen, 2002, s. 52).
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4 Retoriikka

Tassa luvussa kdydaan ensin lyhyesti ldpi retoriikkaa kdsitteena seka sen historiaa, jonka
jalkeen tarkastellaan lahemmin retoriikan yhtda tutkimussuuntausta, digitaalista
retoriikkaa. Alaluvuissa esitelldan taman tutkielman kannalta merkittdvimmat kasitteet,

joita on hyddynnetty myos analyysissa.

Perinteisesti retoriikka jaetaan klassiseen ja uuteen retoriikkaan. Niiden erona ovat
retoriikan eri piirteet ja ominaisuudet, joihin keskitytaan. Klassisen retoriikan lahtokohta
on ohjeiden jakaminen puhujille, kun taas uudessa retoriikassa kuvaillaan ja
analysoidaan tekstia ja sen tuottamista. Retoriikkaa on kuvailtu muun muassa taidoksi
puhua hyvin eli toisin sanoen tiedolla, taidolla ja tyylilla (Gill & Whedbee, 1997, s. 1;
Campbell, 1998, s. 1), prosessiksi, jossa mukautetaan ideoita ihmisiin ja ihmisia ideoihin
(Bryant, 1972, s. 26) seka ilmioksi, jossa l16ydetdan sopivia argumentteja tietyn pointin
todistamiseen sekd niiden taitavaan jarjestamiseen (Whately, 1963, s. 39). Jotkut siis
liittavat retoriikan suostutteluun, toiset taas ymmartavat sen laajempana ilmiona, jota
voi kdyttaa kielellisena tyokaluna kaikenlaisten ilmaisujen kanssa (Gill & Whedbee, 1997,

s. 1).

Retoriikka mielletddn myds suostuttelun keinoiksi, jolla pyritdan vaikuttamaan
kohdeyleis6on. Vaikuttamiseen pyrkimisessa kohtaavat reettori seka yleis. Reettorilla
viitataan viestin lahettdjaan, henkiloon tai tahoon, joka tuottaa sisaltdja tai on muuten
vastuussa tuotetusta viestista. Yleisolla taas tarkoitetaan viestin vastaanottajaan, joka
voi olla tarkoituksenmukainen kohderyhma tai viestin spontaani vastaanottaja (Lehti &
Eronen-Valli, 2018, s. 158-159). Puhujan on tiedostettava ja ymmarrettdvd oman
viestinsa vaikutukset, mutta yleisbn on vastaavasti kyettdva tunnistamaan muiden
kayttamia vaiktuskeinoja ja osata arvioida niita (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 173).
Retoriikkaa on kuitenkin ymparistossa silloinkin, kun tarkoituksena ei ole vaikuttaa, silla
sita ilmaantuu kaikenlaisessa inhimillisessa viestinndssa, jossa kaytetddan kielta.
Retoriikalla ei ainoastaan pyrita valittamaan tietoa vaan myds herattdmaan tunteita seka

vaikuttamaan esimerkiksi asenteisiin ja mielikuviin jostain tietysta asiasta.
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Retoriikka on lasna viestinndssa melkeinpa jatkuvasti, eikd se ole sidoksissa ainoastaan
vain puhe- tai kirjoitustyyliin vaan se on merkittava osa myos ajattelua seka viestintaa
(Watson, 1995, s. 805). Retoriikka on merkittavd tekija myos organisaatioiden
viestinndssd, olivat valinnat tietoisia tai ei. On my6s hyva tiedostaa se, etta
organisaatioiden kdyttama retoriikka vaikuttaa sisdiseen ja ulkoiseen viestintaan —ja sita
kautta laajemmalle yhteiskuntaan, silla organisaatioiden viestit levidvat laajemmin kuin

tavallisen ihmisen retoriikka (Taylor, 2011).

Laajemman leviamisen vuoksi organisaatioiden on mietittdvd hyodyntamaansa
retoriikkaa tarkemmin. Etenkin julkisen aseman omaavat organisaatiot ovat jatkuvasti
suuren yleisén ja muiden sidosryhmien arvioitavana, jolloin viestinnassa hyédynnetyt
valinnat nousevat helposti huomion kohteeksi. Organisaatiot voivat kuitenkin hyddyntaa
nakyvyyttadn, jolloin retoriikka on tarkea tyokalu ohjaamaan yleison mielipiteita tai
mielikuvia itse organisaatiosta. Burken (1969) mukaan organisaatio voi kdyttaa
retoriikkaa yleison suostutteluun vetoamalla esimerkiksi yhteisiin arvoihin, yhteiseen

viholliseen tai hyddyntamalla “yhdessa olemme vahvempia”- asetelmaa.

4.1 Digitaalinen retoriikka

Retoriikka on tana padivanakin paivittdin ihmisten kaytdssa, mutta ymparistomme seka
tapamme viestia ovat muuttuneet sitten Aristoteleen. Perinteinen kirjallinen tai puhuttu
teksti ndhdaan usein merkityksistd muodostuvana koherenttina kokonaisuutena, mutta
ympadriston digitalisoituessa, myos teksti saa uusia muotoja. Tama luo haasteita retorisen
tekstin analyysille (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 162) sen vuoksi, etta sosiaalisen median
alustoille on hyvin luonnollista se, ettd julkaisut ja tekstit ovat multimodaalisia (Boyle ja
muut, 2018, s. 254). Tama tarkoittaa sitd, ettd julkaisun kokonaisuus voi muodostua
samanaikaisesti visuaalisista, auditiivisista ja tekstuaalisista ominaisuuksista. Taman
lisaksi julkaisuihin voi olla lisattyna niin sanotun hypertekstin piirteita, eli linkkeja muihin

teksteihin ja alustoihin (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 161). Eronen-Vallin ja Lehden (2018)



43

mukaan monimuotoisuuden vuoksi digitaalisen viestinnan ilmenemismuodoista

puhutaan tekstin sijaan usein performanssina.

Zappen (2005) on jaotellut digitaalisen retoriikan tutkimusalana neljaan eri osa-
alueeseen, jotka ovat retoristen strategioiden kaytto ja tulkinta digitaalisissa teksteissa,
uuden median ominaispiirteiden, erilaisten kadyttdmahdollisuuksien ja rajoitusten
erottaminen, digitaalisten identiteettien muodostuminen sekd digitaalisten yhteisojen
rakentaminen (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 162-163). Eyman (2015) tukee Zappenin
nakemysta, mutta lisdd nelja omaa osa-aluettaan, jotka ovat teknologian retoriikan
tutkimus, ideologioiden ja kulttuuristen vaikutteiden tutkimus digitaalisessa
ympadristossa, verkkojen retoristen vaikutusten tutkimus sekd tekijyyden

kasitteistaminen ohjelmistojen ja ihmisten osalta.

4.2 Eetos ja kairos

Eetos kasitteend on |3htdisin Aristoteleen retoriikasta ja silla tarkoitetaan sita
vaikutelmaa, joka vyleisolle syntyy reettorista. Tata vaikutelmaa reettori pyrkii
hallinnoimaan suostuttelevaksi siten, etta yleisd luottaisi reettoriin seka sitoutuisi
viestissa esitettyihin nakokulmiin (Harakka & Eronen-Valli, 2018, s. 17; Lehti & Eronen-
Valli, 2018, s. 165). Eetoksessa on siis kyse siitd, miten esimerkiksi organisaatio pystyy
vaikuttamaan yleison tunteisiin ja kokemuksiin seka samalla rakentamaan itsestaan
uskottavan, luotettavan, rehellisen, ystavallisen jne. toimijan (Mustakallio, 2014, s.13).
Yleiskielessa kaytetdadn myo6s muun muassa termeja brandi ja imago, joilla viitataan
pitkdlti samaan asiaan kuin eetos (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 165-166). Lehti ja
Eronen-Valli (2018) tuovat lisdksi esille, ettd eetoksen muodostuminen tapahtuu
reettorin kielellisistd seka yleisesti sellaisista valinnoista, jotka ovat merkityksellisia
tietyn kontekstin tai kategorian sisalla. Eetos kasitteena tukee ndiden ulottuvuuksien
myota tutkimuksen keskeisiad teemoja, eli imagoa ja mainetta, jonka vuoksi koen sen

olevan hyvin relevantti osa tutkimusta.
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Eetokseen liittyy lisdksi ajatus siitd, mika on toimijoiden ja organisaatioiden sosiaalinen
arvostus vallitsevassa ymparistossa ja yteisossa. Mikali yleison luottamus ansaitaan, on
reettorin vaitteet helpommin uskottavissa (Holt, 2015, s.72). Pdinvastaisesti puhujan
imago, eli eetos, voi heikentyd, mikali yleiso kokee viestin niin huonona, ettei se saavuta

yleison hyvaksyntaa (Perelman, 1996, s. 155).

Argumentointi ja vaikuttamiseen pyrkiminen tarkoittaa tietynlaisen position ottamista
julkisessa keskustelussa, jota voidaan kutsua myos asemoitumiseksi. Asemoituminen ei
koskaan tapahdu tyhjidssa, vaan on aina osa laajaa kontekstia, jota voidaan kutsua
retoriseksi kontekstiksi tai tilanteeksi (Billig, 1991, s. 87). Konteksti ja tilanne tarkoittavat
siis ympariston, eli ajan ja paikan huomioimista ja tulkitsemista, jotta vaitteen
vaikuttavuus on maksimissaan. Kairos on Aristoteleen oppeihin pohjautuva ominaisuus,
joka kasittelee juuri aikaa ja paikkaa. Vaikka kairos on hieman tuntemattomampi kasite
kuin eetos, paatos tai logos, se ei ole yhtddn vahadpatoisempi etenkdan nykyisen
sosiaalisen median ymparistossa, jossa esimerkiksi nopea ja reaaliaikainen viestinta on
jo oletusarvo organisaatioiden viestinndssa. Kairos myos usein levida retoriikan muihin
ulottuvuuksiin tilannesidonnaisuutensa vuoksi (Kinneavy & Eskin, 2000, s. 438). My0s
kairos on hyvin oleellinen kasite tutkimuksessa, silld sosiaalisen median ymparistdssa
oikea-aikaisuus ja nopea reagointi organisaatioiden puolesta korostuvat viestinndssa
entisestadn, ja analyysissa kasitelldadn nimenomaan sosiaalisen median viestintaa

retorisesta nakokulmasta.

Julkaisujen sisdltama viesti ja sen antama mahdollinen informaatio on aina sidoksissa
tiettyyn hetkeen ja tilanteeseen (Aberg, 2000, s. 16). Kairos ilmentdd titi
tilannesidonnaisuutta, silla kairoksen perimmainen ajatus on oikea-aikaisuus. Se
tarkoittaa kdytannossa sitd, ettd puhuja osaa tulkita ymparistoéaan ja valita oikean ajan
tehda jotain, jotta se olisi toiminnan kannalta kaikista hyodyllisinta seka vaikuttavinta
(Jasinski, 2001; Sloane, 2001; Kinneavy, 1986). Retorisen tilanteen huomioiminen onkin
olennaista kaikessa viestinndssa ja sen voidaan ajatella olevan erdanlainen strateginen

konteksti, jonka yhteydessd puhujat esittdvat vaitteensd, oikeuttavat, kritisoivat,
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suostuttelevat, tuovat esiin tai kdtkevat asioita (Jokinen, 1999, s. 128). Tilanteeseen siis
liittyy ymmarrys siita, kuka viestii, millaisissa olosuhteissa tai ymparistossa seka kenelle

viestitaan.

Retorisia tilanteita ohjaavat kirjoittamattomat tai kirjoitetut sadannét, joiden luonne
madraytyy sen mukaan, millainen tilanne on kyseessa. (Karlberg & Mral, 1998, s. 23-24).
Organisaatioilla on myos tietty asema yhteiskunnassa, jolloin aikaisemmat toimet seka
maine muodostavat yleis6ssd odotuksia ja vaikuttavat myds tekstin toimintaan.
Kirjoittaessa mahdollista tehda tulkintoja siitd, mika on juuri sen hetkiseen tilanteeseen
sopiva tyyli tai danensavy (Campbell ja muut, 2013, s. 171). Tekstin eri ulottuvuudet
voivat siis vaihdella retorisen tilanteen mukaan, joita voivat olla muun muassa
muodollinen, epamuodollinen, julkinen tai yksityinen tilanne (Karlberg & Mral, 1998, s.
23-24). Taustatiedot ja patevyys hyodyntaa ymparoivaa tilannetta vaikuttavat siis siihen,
miten teksti vastaanotetaan ja ymmarretdan seka millainen vaikutus silld on yleis66n

(Gill & Whedbee, 1997, s. 6).

4.3 Retoriset keinot

Puhe ei ole vain puhetta, vaan se on myds puhetta jollekin. lhmisten valisissa kielellisissa
vuorovaikutuksissa suostuttelu, vakuuttaminen, puolustelu ja haastaminen ovat hyvin
merkittavia, silla niiden avulla pyritaan tietyn yleisén sitouttamiseen tiettyyn vaitteeseen.
Ihmiset siis hyodyntavat useita retorisia keinoja, joko keskittyen itse argumenttiin tai sen
esittdjaan. Seuraavaksi olen erotellut rationaalisuuteen, eli jarkeen vaikuttavia keinoja

seka emotionaalisuuteen, eli tunteisiin vaikuttavia keinoja.

4.3.1 Rationaaalisuuteen vaikuttavia keinoja

Etddnnyttdminen omista intresseistd voi toimia kadytannossa niin, ettd puhuja voi

hyodyntda etdadannyttavia ilmaisuja, kuten ”valitettavasti” tai “ikava kylla”, jotka saavat
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yleisolle mielikuvan siita, ettd puhuja ainoastaan raportoi vaitteitd, eikd nain ole millaan
tasolla vaitteen puolella (Potter, 1996, s. 123). Puhujan pyyteettomyys korostuu
entisestdan, jos han ilmaisee vaditteen olevan omien intressiensda vastainen. Tata
vahvistaa entisestddn se, mikali puhuja on ennen ollut vaitteen puolella mutta on
kddantynyt myohemmin niita vastaan (Jokinen, 1999, s. 134-135). Yleis6n vakuuttaminen
ja sitouttaminen on hankalaa, mikali puhujasta tulee sellainen mielikuva, ettad se ajaa
ainoastaan omaa tai edustamansa tahon etuja. Taman vuoksi vaikuttavuutta voidaan
pyrkia niin, ettad etddnnytetdan omat intressit varsinaisesta vaitteesta (Potter 1996, s. 123,

128).

Se, etta vditettd ei esitetd omissa nimissd, vaan puhuja esiintyy ainoastaan valittdajana,
on tapa luoda puhujasta neutraali tekija tilanteessa (Potter, 1996, s. 142—-149). On
kuitenkin tilanteita, jolloin pdinvastoin omien intressien esilletuominen ja korostaminen
vakuuttavat yleison, silla se nahdaan rehellisena. Tallainen toiminta voi lisdta puhujan
luottamusta yleison silmissa seka samanaikaisesti tuoda painoarvoa vaitteelle. Etenkin
omakohtaiseen kokemukseen nojautuminen on hyvin vahvaa vaikuttamista, silld toisen
osapuolen on hyvin vaikea kumota toisen kokemuksiin perustuvia vaitteita (Jokinen,

1999, s. 134-135).

Kvantifiointi eli mddrdllistiminen on hyvin yleinen retorinen keino, jossa pyritdan
vaikuttaman muun muassa numeerisesti eli luvuilla, prosenteilla, taulukoilla seka
erilaisilla osuuksilla. Maarallistamista tai sen vahvistusta tapahtuu myos sanallisesti, joka
nakyy sanavalinnoissa. Téllaisia laatusanoja on esimerkiksi pieni, suuri, pienempi, suurin,
marginaalinen tai valtava (Potter, 1996, s. 187-190). Myos tilastot ovat numeraalisia tai
kvantitatiivisia mittoja esimerkiksi esiintyvyystiheydesta ja laajuudesta, jotka vastaavat
usein kysymyksiin muun muassa maarasta ja toistuvuudesta. Tilastojen hyodyntdminen
on yleistd sen vuoksi, ettd ihmisilla on taipumusta luottaa enemman numeraalisiin
omainsuuksiin kuin muihin keinoihin, joita todistamisen yhteydessa voidaan kayttaa

(Campbell ja muut, 2013).
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Kolmen lista on yleinen keino, jonka tarkoituksena on luoda vaikutelma tavanomaisesta
tai yleisesta piirteesta (Jokinen, 1999, s. 152). Listan vaikutusvalta perustuu siihen, etta
sen avulla ensinnakin luodaan illuusio siitd, etta lista ja sen sisaltdama mahdollinen
informaatio on todellisuutta laajempi, etenkin mikali listan eteen lisdatdan tiytesanoja
kuten “esimerkiksi” tai ”ja niin edelleen”. Listan avulla tuodaan siis tarvittavaa nayttoa

asialle (Jokinen, 1999, s. 152).

Teksteissa voidaan tehostuskeinona kayttdda myos esimerkkejé, jotka tuovat lisdarvoa
eetokseen luotettavuuden kautta (Campbell ja muut, 2013, s. 90). Tama siksi, etta
esimerkkien avulla reettori voi luoda kasityksen omasta kokemuksesta. Esimerkkien
avulla voidaan tuoda esille my6s asiantuntemusta kaytannon kokemuksen seka
teoreettisen tiedon kautta. Esimerkit ja muut rinnastukset luovat esitetystd asiasta

ymmarrettavammaksi ja helposti vastaanotettavan (Jokinen, 1999, s. 153).

Toisto ja tautologia ovat vakuuttamisen keino, jota kaytetdan erityisen paljon
mainoksissa (Sornig, 1989, s. 104). Toisto voi ndkyd muun muassa jonkin tietyn teksti- tai
puhemuodon hyddyntdmisend useaan kertaan tai tutkimuksissa jonkun toisen tahon

vaitteita yhdistetddan osana omaan argumentaatioon.

Yksi tapa luoda konsensusta on hyodyntaa suoria lainauksia, silld siind ideana on ajaa
omaa asiaa kayttamalla jonkun ulkopuolisen tahon ajatuksia ja samalla osoittaa, etta
puhuja ei ole vaitteensa kanssa yksin. Sitaattien tai muiden lausuntojen kadytto on entista
tehokkaampaa, mikali niiden puhujaa pidetdan arvovaltaisena (Jokinen, 1999, 138).
Yleisimpia vaitetta vahvistavia lausuntoja ovatkin eri tutkimusten tulokset, lakisaadokset

tai esimerkiksi asiantuntijoiden lausunnot.

4.3.2 Emotionaalisuuteen vaikuttavia keinoja

Huumorin voidaan nahda ilmentavan jonkinlaista ymmarrysta siitd, mika on vallitsevassa

yhteiskunnassa normaalia tai hyvaksyttavaa (Lyytimaki, 2018, s. 9). Seppo Knuuttila
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(1992) kuvailee huumoria yhdeksi ihmisen monista luonteenpiirteistd seka asenteista,
jolloin huumori voidaan ndahda myo6s tunnepitoisena suhtautumistapana. Ironia on
huumorin yksi lajityypeista, ja sen perimmainen ajatus on piilomerkityksissa, jotka ovat
useimmiten péinvastaisia kuin viestien kirjallinen ulkomuoto (Lyytimaki, 2018, s. 16).
Ironian tunnistaminen ja ymmartaminen on hyvin subjektiivista ja se vaatii hyvaa
tilannetajua, kielen vivahteiden seka kulttuurisen tuntemuksen. Ironiaan liitetaan usein
negatiivinen, katkera tai kriittinen sdvy, ja se ilmenee muun muassa liioiteltuna
ystavallisyytena tai kohteliaisuutena. Ironiaa on ldasna muissakin huumorin alalajeissa,
kuten sarkasmissa tai satiirissa. Ironia voi kohdistua niin vasta-argumentin esittajaan kuin
myos itse argumenttiin. (Jokinen, 1999, s. 156). Sarkastiset vitsit tai ‘nolaaminen’ seka

itseironia ovat retorisia keinoja, jotka ovat hyvin tavallisia ilmioita.

Huumorin verbaalinen muoto ilmenee vitsien kerronnan sekd muun kielella leikittelyn
lisdksi myos kuvina (Lyytimaki, 2018, s. 11-12). Meemit ovat muokattuja kuvia, jotka
sisaltavat kulttuurisesti tuttuja elementteja (Hokkanen, 2018, s. 98—107). Ne kierrattavat
populaarikulttuurin eri ilmi6itd, matkivat ja karrikoivat erilaisia tapahtumia. Ne voivat
ilmeta erilaisina vitseina, sanontoina, piloina tai kuvamuunnoksina. Yleistd on myos se,
ettd meemit kopioivat joitain perinteita ja muuttavat asioita ajankohtaisiin vitseihin seka

trendeihin.

Erilaisten kielikuvien kuten metaforien, vertauksien ja erialisten symbolien kaytto
tekstissa on tapa hyddyntaa retoriikkaa tekstissa. Yksi esimerkki symboleista ovat emoijit,
eli hymiosymbolit. Emojit tuovat tekstiin sekd visuaalisuutta ettd tunneilmaisullista
lisdulottuvuutta. Emojien avulla tdydennetdaan tekstin merkitysta ja niiden avulla on
lisdksi mahdollista korvata muun muassa kehonkielen seka intonaation piirteita (Danesi,
2017, 21-54; Stark & Crawford, 2015, s. 1). Emojien avulla pystytadn tekstiin myos
luomaan tietynlainen savy tai vaihtoehtoisesti pehmittdmaan julkaisun tai viestin

olennaisinta sdvya (Danesi, 2017, s. 56).
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Vertaus tarkoittaa kahden toisistaan riippumattoman asian yhdistamista toisiinsa kuin-
sanan avulla, kun taas metafora rinnastaa ne toisiinsa ilman kuin-sanaa. Metaforisuus on
ominaista kaikenlaiselle kielenkadytolle, niin arkipuheessa kuin tieteellisessa tekstissa
(Aro, 1999). Metaforalla pyritddn usein tekemdan jokin uusi asia ymmarrettavaksi
liittdmalla siihen merkityksia jostain aikaisemmin tutuista yhteyksista (Jokinen, 1999, s.
148). Metaforien retorinen vaikuttavuus piilee siind, ettd ne voivat onnistuessaan luoda

tehokkaasti halutun kaltaisia konnotaatioita (Gill & Whedbee, 1997, s. 172-174).

Adri-ilmauksien avulla on mahdollista nostaa esille sellaisia piirteits, joita tiettyyn
kohteeseen halutaan liittda (Potter, 1996, s. 187—190). Yleistad on esimerkiksi piirteiden
maksimointi ja minimointi seka tietyn toiminnan saannénmukaisuuden esille tuominnen.
Toistuva toiminta on vakavasti otettavampaa kuin satunnainen toiminta. Lisaksi aari-
ilmaisuja voidaan kayttaa itsensd oikeuttamiseen esimerkiksi yleistdmalld jotain asiaa
toteamalla: “kaikki niin tekevat” (Jokinen, 1999, s. 151-152. Aari-ilmaisuiden liiallinen
kayttoé voi kuitenkin aiheuttaa puhujan uskottavuuden heikkenemista. Se voi nimittdin
tuntua ulospdin tarpeettomalta suurentelulta tai liioittelulta, jolloin voidaan alkaa

miettia motiivia aari-ilmaisujen tarpeelle.

Me-retoriikan hyédyntaminen vahvistaa osaltaan konsensusta, silla myos se tuo ilmi, etta
puhuja ei ole vaitteensa kanssa yksin vaan pystyy tukeutumaan laajempaan yleisdon.
Me-retoriikka luo kuvaa myo6s yhtendisestd ryhmastd, joiden intressit ovat yhtenaiset
(Billig, 1987, s. 88; Jokinen 1993, 223—-224). Taman lisdksi konsensuksen kdyttdminen on
vahvaa silloin, kun sen avulla annetaan ymmartaa, ettd esitetty vaite on osa kaikille
itsestdan selvia kulttuurillisia ndkemyksia seka toimintatapoja. Vahvuus piilee siing, etta
toisen osapuolen on vaikea vastustaa vaittamaa, mikali annetaan ymmartaa, etta se on

kaikkien yhteisesti hyvaksyma totuus tai hyve (Jokinen, 1999, s.139).
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4.4 Tekstin tyyli ja sdvy

Tekstin tyyli on ilmaisutapa, joka tyypillisesti maaraytyy puhujan, kirjoittajan tai tietyn
aikakauden ominaisuuksien mukaan. Tyyli heijastaa reettorin luonnetta, asennetta seka
myos tunteita kasiteltdvaa asiaa kohtaan (Campbell ja muut, 2013, s. 171). Tekstin savy
puolestaan on tekstin tyylin ymparille kietoutuva reettorin adanen vari, joka on yleisén
havaittavissa. Tekstin tyyli ja sdvy ovat keskendan hyvin samankaltaisia ominaisuuksia,

jotka vaihtelevat tekstin [ahettdjan perusteella.

Puhekielen kayttd on yleistynyt merkittdvasti eri organisaatioiden viestinnassa.
Verohallinto ja Posti molemmat hyodyntavat puhekielimaista tyylida sosiaalisessa
mediassa seka sidosryhmien kanssa kdydyssa vuorovaikutuksessa. Puhekielen julkista
kdyttoa voidaan osaltaan selittdd pyrkimyksena kuroa kiinni julkisten ehtojen seka
kulutuksen  yksityisten ehtojen valista eroa “kommunikaation eetoksella”
ja viestinnallisella tyylilla”, jotka taas myotdilevat vyksityisen alueen arvoja,
tarkeysjarjestysta seka kaytantoja (Fairlough, 1997, s. 54-55). Campbell ja muut (2013,
s. 171-174) ovat nostaneet tekstin eri tyyleistd esille muun muassa asiallisen ja
epaasiallisen, selvdan ja epaselvan, kirjaimellisen ja kuvainnollisen seka tehokkaan ja
tarpeettoman tyylin. Fairloughin (1997, s. 54-55) mukaan tamankaltainen tyyli, eli
kielenkayttotapa perustuukin nimenomaan epavirallisempaan ja tuttavallisempaan,
juttelunomaisempaan, puheen kaytantéon, jota kuitenkin kdytetddan julkisissa

tiedotusvalineissa.

Virallista tekstityylia kdytetdaan usein yhteydessa, jossa tekstin sisdlté on vakavaa seka
merkittavaa. Teksti tyylina virallisuus luo etadisyytta yleisoon, mutta virallisuuden taso
vaihtelee kuitenkin organisaation ja yleison vilisen suhteen mukaan. Virallisen ja
epavirallisen tyylin eroavaisuutena ovat pdaasiassa erot kieliopissa, lauseiden
rakenteissa sekd sanavalinnoissa. Tavallista virallisissa tyyleissa ovat rakenteiden
monimutkaisuus, tarkkuus sekd sanaston teknillisyys. Epavirallisille teksteille on
tavanomaista rennommat ja yksinkertaisemmat lauserakenteet, puhekieliset sanat seka

kieliopillisesti virheelliset ulostuonnit, kuten pilkutuksen poisjattaminen tai lauseiden
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katkaiseminen. Tavallista on esimerkiksi sanojen lyhentdminen sekd murre- tai

slangisanojen kaytto.

Tekstien danensavyjen tavoitteena on luoda organisaatioiden viestinnalle yhtendinen
seka selked linja, jonka avulla organisaation on mahdollista my6s erottua edukseen
muista alan organisaatioista joko omilla alustoillaan tai sitten julkisen keskustelun
vhteydessa. Tekstin sdvy muodostuu siina kadytetysta kielesta seka kielellisista valinnoista:

sanoista, rakenteista ja tekstin tyylista.

Moranin (2016) tutkimuksen mukaan organisaatioiden danensavylla on nelja ensisijaista
ulottuvuutta vastakohtineen. Nama ulottuvuudet ovat hauska ja vakava, asiallinen ja
rento, kunnioittava ja haastava seka tunnepitoinen ja hillitty. Tekstin danensavyt voivat
muodostuva myds ulottuvuuksien vilissi. Ooérni (2018) on tutkimuksessaan
kohdentanut &anensdvyja edelleen kolmeen suurempaan luokkaan, jotka

havainnollistetaan taulukossa 3.

Taulukko 4. Savyjen luokitus.

Luokka 1
*  Muodolliset ja asialliset savyt (06rni, 2018).
* Asiallinen, vakava, hillitty ja haastava (Moran, 2016).

Luokka 2
+ Ystivilliset, kunnioittavat ja helposti lahestyttavit savyt (O6rni, 2018).
* Tunnepitoinen, kunnioittava (Moran, 2016).

Luokka 3

» Rennot, sarmikkaat ja kaverilliset sivyt (O6rni, 2016).

* Rento, hauska (Moran, 2016).
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Luokkaan yksi niputetaan tekstin muodolliset, asialliset ja pidattyvaiset savyt. Ominaista
tdman savyiselle tekstille on muun muassa nollapersoonan kaytto, jossa ei ilmene
lainkaan, kuka puhuu tai kenelle puhutaan, vaan tekstissa puhutellaan yleis6éa hyvin
yleiselld tasolla. Puhuttelevia sanoja voivat olla esimerkiksi joku tai kuka tahansa.

Sanojen muoto on hyvin formaalia ja neutraalia.

Luokkaan kaksi kuuluvat tekstin sdvyt, joita kuvaillaan ystavalliseksi, helposti
l[ahestyttavaksi seka kunnioittavaksi. Tekstien persoonien kohtaaminen luo tunteen
laheisyydesta, silla teksteissa tulee esille selkeda suoraa puhuttelua kayttden sanoja
esimerkiksi “meiltda sinulle”. Tarkeda vuorovaikutuksen matalalle kynnykselle on
yhteydenottoon kannustaminen seka tekstien positiivinen tunnelataus. Teksti ovat
yleisesti my6s huoliteltuja, vyleiskielellisia sanavalintoja sekd ymmarrettavia

lauserakenteita sisaltavia kokonaisuuksia, jotka lukijan on helppo sisdistaa.

Luokkaan kolme sijoittuva tekstin on rentoa, sarmikasta seka kaverillista. Myos tassa
luokassa puhuttelu on suoraa, mutta sanavalinnat ovat varikkdampia seka osittain
rakenteeltaan myo6s puhekielisempia, joka tulee esiin pilkuttomuudella, savypartikkelien
muodossa sekd keskustelevana rakenteena. Rohkeus puhutella yleis6a epakohteliaalla

tavalla.

Tekstin rakentaminen tiettyyn tyyliin tai ddanensdvyyn voi olla organisaatioille hyvin
haasteellista yleison vastaanottavuuden kannalta, silla yksilot kokevat asioita eri tavoin.
Taman vuoksi organisaatioiden on hyvin tarkeda tarkastella suhdettaan omaan
yleis6onsa ja muokata tekstiensa tyylia ja danensavyja sellaisiksi, jotka ovat sopivia
vuorovaikutukseen.  Sopivan  danensavyn tarkoituksena onkin mahdollistaa
organisaatioille sitoutunut yleiso6 seka yhtendinen viestintapohja, jonka avulla voidaan

rakentaa mainetta ja imagoa (O6rni, 2018).
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5 Maineen ja imagon rakentuminen kohdeorganisaatioiden

viestinnassa

Tutkimukseni tavoitteena on vertailla Postin ja Verohallinnon sosiaalisessa mediassa
hyodyntamaa retoriikkaa maineen sekda imagon rakentumisessa. Analyysia ohjaavat

tutkimuksen tutkimuskysymykset.

Ensimmaisessa alaluvussa 5.1 keskityn tulkitsemaan miten retoriikan kasitteet kairos ja
eetos ilmenevat viestinndssd sekd millaisia retorisia keinoja Verohallinto ja Posti
kayttavat Twitter-ja Instagram-julkaisuissaan. Retoriset keinot ymmarran tassa
tutkimuksessa organisaatioiden viestinnassaan kayttamina retorisina strategioina,
joiden avulla pyritddan vahvistamaan uskottavuutta, luotettavuutta ja tata kautta
mainetta ja imagoa. Tata lukua ohjaa ensimmadinen tutkimuskysymykseni eli millaista
retoriikkaa Verohallinto ja Posti hyédyntdviit julkaisuissaan? Aineisto on hyvin
multimodaalista, sisdltden teksteja, kuvia, linkkeja, liikkuvia kuvia eli giffeja, vidoeita seka

erilaisia kuvasymboleita kuten emojeita ja muita hymioita.

Kun luvussa 5.1 tulkitut retoriset ulottuvuudet ja niiden kdyttdé kohdeorganisaatioiden
viestinndssd on tiedossa, voin alaluvussa 5.2 tarkastella sitd, miten ne tulevat ilmi
suhteessa maineeseen ja imagoon. Tatd luku ohjaa luonnollisesti toinen miten
kaytetyillé retorisilla keinoilla rakennetaan mainetta ja imagoa? Taman lisdksi olen
ottanut tarkasteluun myods organisaatioiden sidosryhmien kommentteja, silld heidan
kokemuksensa ja niiden myota syntyvat mielikuvat vaikuttavat merkittavasti
organisaatioiden maineeseen ja imagoon. Taman lisdksi sekd Verohallinto ettd Posti
viestivat asiakaslahtoisesti, joten viestinnallinen vuorovaikutus on hyvin aktiivista heidan
sosiaalisen median kanavillaan. My6s nadissa vuorovaikutuksissa on sisdlletty retoriikkaa

ja ndin ollen oleellista tarkasteltavaksi.

Lopuksi kiteytan analyysini ja tulkintani yhteenvetoon, jossa pyrin myos organisaatioiden

viestintda vertailevaan nakokulmaan. Sen lisdksi yhteenvedossa havainnollistan sita,
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miten analyysilla on onnistuttu vastaamaan tutkimuksen tavoitteeseen seka

tutkimuskysymyksiin.

5.1 Postin ja Verohallinnon hyédyntama retoriikka

Viestinndssa hyodynnettyja retorisia strategioita havainnollistetaan alalukujen avulla.
Otsikoiden avulla on pyritty my6s havainnollistamaan sitd, mitka retoriset keinot ovat

olleet kohdeorganisaatioiden viestinnassa keskidssa seka hyvin aktiivisessa kaytossa.

5.1.1 Kairos nakyy trendeina ja tapahtumina

Kairoksen ulottuvuutta viestinndssa ja sen avulla yleiso6n vaikuttamista on oleellista
tutkia sen vuoksi, ettd hyvin usein viestinndllinen toiminta on tilanteeseen, tiettyyn
yleis60n tai paikkaan sidonnaista. Tama johtuu siitd, ettd oikea-aikaisuus, eli kairoksen
perimmadainen maaritelma, on jatkuvaa ympariston seurantaa ja nopeaa reagointia seka
tekemista toiminnan kannalta hyodylliseen aikaan (Kinneavy, 1986; Kinneavy & Eskin,
2000). Tilanteen tarkeys retoriikassa voidaan havainnollistaa esimerkiksi siten, etta tietyt
puheenvuorot tai oikeuttamiseen liittyvat vaitteet vaativat tietyn tilanteen ja kontekstin,
jotta ne ovat vaikuttavia tai ylipdatdan ymmarrettavissa (Jokinen, 1999, s. 128). Mikali
viestintd osataan siis kohdentaa ja tuoda esille juuri oikeaan aikaan, on se vaikutus

kaikista tehokkainta.

Postin ja Verohallinnon viestinnassa kairoksen ulottuvuus tuli esille esimerkiksi niin, etta
organisaatiot jarjestivat lukuisia ajankohtaisia sekda huomiota herattdvia tapahtumia.
Molempien organisaatioiden aktiivisuus lisdantyi tarkeiden tapahtumien aikaan
merkittavasti, ja Twitterin sekd Instagramin mahdollistama reaaliaikainen viestinta
kohdentui tapahtumien ympdrille. Esimerkissd (1) on havaittavissa, miten
ajankohtaisuuden elementti tulee esille Postin Twitter-julkaisussa muun muassa siina,

ettd tapahtumassa tarkastellaan yrittdjyyden, asiakaskokemuksen ja kasvun nykytilaa
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sekd tulevaisuutta. Ajankohtaisuuden ohella tapahtumien avulla organisaatioilla on
mahdollisuus houkutella ja sitouttaa yleis6d tapahtumiin, olivat osallistujat sitten
passiivisia tai aktiivisia. Esimerkissa (1) tdma nakyy tule mukaan kehotuksena seka
julkaisuun sisalletylla linkilla, joka mahdollistaa helpon padsyn ja reitin tapahtumaan.
Lisdaksi puheenvuorojen kuvaileminen huippukiinnostaviksi on huomion herattamista

sanavalinnoilla.

(1) @ Tervetuloa mukaan Posti Next Mile -tapahtumaan, aloitamme kello 9!
Luvassa on huippukiinnostavia puheenvuoroja yrittdjyyden, asiakaskokemuksen
ja kasvun nykytilasta  ja  tulevaisuudesta.  Tule mukaan >>
https://t.co/SAnTpgCLRp #PostiNextMile2021 #Verkkokauppa #Posti
https://t.co/ICM6Hlos7m

Myds Verohallinto on hyddyntanyt tapahtumien myo6ta rakentuvaa aktiivisuutta ja
yhteisollisyyttda Instagram-julkaisussaan kuvassa (1). Samalla tavoin kuin Postin
esimerkissd, myos Verohallinto pyrkii herattamaan aktiivisuutta sekd sitoutuneisuutta
yleisdssdan kehottamalla heitd kommentoimaan ja merkitsemaan @- merkin avulla joku
ystava, jonka pitaisi osallistua tapahtumaan. Aktiivisuuden lisaksi tama on tarkedaa myos
julkaisun nakyvyyden kannalta, silla Instagramin algoritmi nostaa julkaisun helpommin
esiin, mikali siind on aktiivista kommentointia. Tama sen vuoksi ettd algoritmi suosii

sellaisia julkaisuja, jotka onnistuvat yleison sitouttamisessa (Carah ja Shaul, 2015, s. 75).

Kommentointia on kannustettu kohdeorganisaatioiden muissakin julkaisuissa myds eri
kilpailujen seka arvontojen avulla. Algoritmin hyddyntamisen lisdksi kommentointi lisda
vuorovaikutusta organisaatioiden sekda sen sidosryhmien kesken, joka antaa
organisaatiolle tilaisuuden asiakaskokemuksien muuttamiseen myonteiseksi ja sita
kautta mahdollisuuden vaikuttaa mielikuvien kokonaisuuteen, joka organisaatiosta on.
Taman lisdksi erindiset hauskat arvonnat ja kilpailut vievat yleisén huomiota hetkellisesti

pois muista organisaatioon liittyvista myonteisista tai kielteisista tekijoista.

Taman lisdksi kuvan 1 julkaisu on hyva esimerkki siitda, miten ajankohtaisuutta voidaan

hyodyntda myos informaation valittdmisessa, etenkin jos yleisolla on velvollisuus
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suorittaa jokin toiminta tietyn ajan sisalla. On siis loogista seka samalla myos vaikuttavaa
julkaista julkaisu, jossa muistutetaan tietysta asiasta oikeaan aikaan, kuten julkaisussa

muistutetaan verokortin tarkistamisesta.

Wu N @@ SQSMAN (k e N FOIIOWing )
: ( verohallinto @ JAAHA JA BILEITA
<7' PUKKAA! INHOUSE-festareiden
1 viimeisend perjantaina, huomenna
18.12. on pakko joraa ja veivaa, silld

meille soittaa levymusaa DJ
Windows95Man! @ YW

@Windows95Man tavoitteena
huomenna on levittdd iloa ja tuottaa
valoa harmauteen soittamalla
kaikkien lemppari guilty pleasure -
biisejd. Tunnusta omasi!!

Tagéaa alle se kaveri, joka tarvitsee
tdnd perjantaina ysariflasareita

Tarkistithan jo sen ensi vuoden
verokortin OmaVerossa? Jos et, niin
hyvin ehdit ennen bailujen alkua.

#inhousefestival #JAKSAAJAKSAA

Kuva 1. Esimerkki ajankohtaisuuden hyodyntamisestad (@Verohallinto, 2020).

Kairoksen ajankohtaisuus viestinnassa nakyy myds niin sanotussa vuosikellomaisessa
viestinnassa. Toistuva ja rutiininomainen viestinta voi myo6s olla vaikuttavaa ja siksi
yleisiin juhliin sekda muihin yhteiskunnallisesti tarkeisiin pdiviin reagointi on ajoittamisen
seka tilanteellisen retoriikan hyddyntamisesta oivallinen esimerkki. Myds Verohallinnon
ja Postin viestinnan retoriikassa otetaan huomioon vallitseva tilanne, hetki seka
ymparist0 ja organisaatioilla onkin lukuisia julkaisuja, joiden informaatio seka retoriset

keinot sidotaan tiettyyn hetkeen tai tilanteeseen.

Molemmilla organisaatioilla on oman organisaation “vuosikelloon” sijoittuvia tilanteita,
jossa viestitdan tietyista asioista. Verohallinnolla tallaisia on esimerkiksi verokortin
palautus, veronpalautukset, postilla taas vastaavia julkaisuja on sesonkijakeluun liittyvat

informatiiviset viestit sekd vuosittaisten joulukorttien lahettamiseen liittyvat julkaisut.
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Organisaatiot voivat tallaista vuosikiertoa seuraamalla osoittavansa kiinnosta
yhteiskunnallisiin yhteisjuhliin, jotka my6s osaltaan rakentavat yhteisollisyytta. Lisaksi
otetaan kantaa myo6s vakavampiin ilmidhin, kuten prideen, jossa kasitellaan
vahemmiston oikeuksia. Talldin tunnettuun tapaan organisaatioiden logot tuodaan esille

sateenkaaren vareissa.

Koska geneeriset toivotukset voivat helposti jddda muiden organisaatioiden
samankaltaisten toivotusten alle, on hyvana keinona tuoda omaa persoonallista imagoa
tai organisaation yleistd ilmettd viestiin mukaan. Esimerkki (2) on Verohallinnon
Instagram-julkaisun kuvateksti. Itse kuvassa on metsasta vilkuttava karhu, jolla on
tonttulakki pdassa ja myos itse kuvassa on kirjoitettu tervehdys "hyvat joulut”. Tassa on
huomattavissa se, kuinka Verohallinnolle tunnuksenomaista verokarhua on kaytetty
siihen, ettd erotutaan muista. Myos Posti hyodyntda Instagram-julkaisussaan
toivotuksia, mutta kuitenkin samalla mainostamaa omia palveluitaan, joita voidaan myos
kohdentaa tiettyyn juhlapyhaan kuten esimerkissa (3). Taman lisaksi Postin julkaisussa
on korostettu ajankohtaisia sekd yhteiskunnallisesti merkittavia ymparistéon liittyvia
arvoja. Myos esimerkissa (3) on havaittavissa jo aikaisemmin mainittuja kommentointi

kehotuksia, jotka liittyvat sidosryhmien sitouttamiseen.

(2) Sellaisen mukavan asian tulimme viela teille tdnne kertomaan, etta oikein hyvaa
ja rauhallista joulua! Q) Me tykatian teista ja toivotaan, ettd kaikilla teilld on
jouluna hyva olla. Q) PS: Olkaa kiltteja, tontut voivat kurkkia @) @

(3) Tdn&an juhlitaan Suomen luonnon paivaa! Yy @ Julkaisemme Arjen vihreét teot
-postimerkkivihkon 8.9., jossa on 6 ymparistdaiheista postimerkkia. Merkeissa on
ympadristovinkkeja pieniin, mutta sitdakin tarkeampiin arkisiin tekoihin, joilla voit
pienentad hiilijalanjalkedsi. Jaa vinkkisi kommenteissa, millaisia pienia
ympaéristdtekoja sina teet arjessasi? & #SuomenLuonnonPaivi

Kairoksen ajankohtaisuus seka tilanteessa vaikuttaminen tulivat esiin myds trendien
hyodyntamisend. Twitter ja Instagram sekd muut sosiaalisen median kanavat
mahdollistavat sen, ettd organisaatiot voivat itsekin tarttua erilaisiin ilmidihin nopeasti

ja hyodyntaa sita viestinnassaan. Tama on tarkeda sen vuoksi, ettd mikali tilanteeseen
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reagoidaan lilan my6haan, ei viestin vaikuttavuus ole yhta tehokasta, silla trendin huuma
on jo ohitse. Etenkin Verohallinto on useasti onnistunut hyddyntamaan ymparoivaa
trendikulttuuria. Kuvassa (1) on esimerkki Verohallinnon Instagram-julkaisusta, jossa
organisaatio osallistuu tiettyyn aikaan vallitsevaan trendiin ja kdyttda Game of Thrones-
sarjan silloista huippusuosiota oman sisallén tuottamiseen, joka ei olisi yhta ytimekas,
mikali se julkaistaisiin esimerkiksi nyt. Kuvatekstiin on vield lisatty aihetunniste

#GameOfTaxes, joka sitoo trendia viela enemman juuri Verohallinnon organisaatioon.

Kuva on myo6s sen vuoksi tilanteellisesti osuva, etta se on julkaistu kesan alussa, jolloin
monet nuoret aloittavat kesatyot ja ovat mahdollisesti epatietoisia verokdytannoista tai
tutustuvat niihin ensimmaisia kertoja. Vaikuttavuus siis syvenee, silla se kohdennetaan
tietyssa tilanteessa tiettyyn yleis66n. Huumoria on korostettu myds visuaalisilla
elementeilld, kuten vareilla sekd hahmolle ilmestyvien aurinkolasien avulla, jotka yleensa

yhdistetaan tietynlaiseen tyylikkyyteen.

Kuva 2. Esimerkki trendien hyédyntamisesta (@verohallinto, 2019).

Oikea-aikaisuus korostuu trendien hyodyntamisessa, silla useat trendit katoavat jopa
paivissa, jolloin siihen osallistuminen voi olla jo mydhdista vaikuttavuuden nakdkulmasta

ajatellen. Trendien lisaksi nopeaa reagointia vaativat myos kielteisesti latautuneet kohut.
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Esimerkiksi Posti on pyrkinyt nopeaan viestintdan kohun sattuessa, silla liilan hidas
viestinta voi aiheuttaa paljon kielteisid mielikuvia organisaatiosta, jotka omalta osaltaan

vaikuttavat maineen seka imagon rakentumiseen negatiivisesti.

Esimerkissa (4) kiteytyy myos retoriikan ajankohtaisuus, silld viestintd vahvistuu ja
vaikuttaa enemman, kun se viestitdan oikeaan aikaan ja ajoissa. Esimerkissa on Postin
yksi twiiteista liittyen Kansallisarkisto-tapaukseen, jossa postin palvelut epdonnistuivat
toiminnassaan hdavittdessdaan arvokkaita asiakirjoja kuukausiksi. Oikean tilanteen seka
ajan arvioiminen ja sita kautta oman viestinnallisen tyylin sopeuttaminen vallitsevaan
ympdaristoon sopivaksi on osaltaan kairoksen mutta samalla myOs eetoksen
hyodyntamista. Esimerkin (4) julkaisun tyyli eroaa normaalista etenkin siten, etta kieli on
paljon asiallisempaa ja korrektimpaa kuin Postin sidosryhmille tuottama viestinta
tavallisesti on. Myoskin ylimaaraiset symbolit ja emojit on jatetty pois, vaikka normaalisti
niitd on Postin twiiteissd useampiakin. Tama ei tarkoita kuitenkaan sitd, ettd Posti olisi
jattanyt kaikki omat tunnusmerkkinsa pois, silla esimerkiksi kirjoittajan nimi on laitettu

twiitin loppuun.

(4) Nyt oli niin vakava tilanne, ettd vastausten savy on sen mukainen. Nyt meilla
keskitytdadn siihen, ettd tapahtumaketju selvitetdan kunnolla ja huolehditaan,
ettei ndin sattuisi enda jatkossa. Olemme todella pahoillamme tapahtuneesta.
Paketti I6ytyi onneksi lopulta. /Taru

Tyylin vaihdos luo kuvaa siitd, ettd organisaatio ottaa tilanteen vakavasti seka ottavat

vastuun toiminnastaan.

5.1.2 Tyylind puhekielisyys

Kairokseen sekd Eetokseen liittyy myds retoristen keinojen hyodyntaminen seka
kielellisten ominaisuuksien avulla vaikuttaminen. Tietynlaisen tyylin hyddyntaminen
heijastaa reettorin asenteita ja tunteita kasiteltavaa asiaa kohtaan (Campbell ja muut,

2013, s. 171). Tyylien vaihtelu ja monipuolinen kaytto irrottaa molempia organisaatiota
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siitd oletuksesta, ettd julkisten organisaatioiden tulisi kdyttaa vain asiallista tyylia

viestinnassaan.

Esimerkeissa (5) ja (6) Postin Instagram-julkaisussa on selkedsti havaittavissa Postin
uuden brandimuutoksen myo6td tullut sinutteleva tapa puhua asiakkailleen. Tekstin
danensadvyjen myo6ta Posti on saanut tekstistaan myos kaverillisen seka sarmikkaan, silla
puhuttelu on suoraa ja puhekielimaistd, silld persoonapronominit ovat muodossa md,
sun ja mut. Samankaltainen tyyli on lahtékohtaisesti hyvin toistuvaa Postin kaikissa
julkaisuissa niin Instagramissa kuin Twitterissakin. Esimerkissa (6) on Postin Instagram-
julkaisun kuvateksti, jossa toistuu samankaltainen tyyli ja sdvy. Tyylina teksti on lisaksi
hyvin rentoa, joka on huomattavissa varikkaissa sanavalinnoissa, joita ovat muun muassa
jeesaan, appina ja luuriin. Tuttavallisuus tulee myds ilmi tyylissa, jota voitaisiin kayttaa
esimerkiksi laheisten kanssa. Talla luodaan kuvaa siitd, etta organisaatio pyrkii olemaan
helposti lahestyttava seka ldhelld sidosryhmidadan. Halutaan vaikuttaa helposti
l[ahestyttavalta ja rennolta, jotta voidaan luoda myonteisida mielikuvia organisaatiosta

positiivisten asiakaskohtaamisten myota.

(5) Seuraan paketteja. Moi! Ma olen OmaPosti. Kerron, milloin ja mistad saat sun
paketit.

(6) Tunnetko jo mut? M3 oon OmaPosti ja jeesaan sua kaikissa pakettiasioissa.
Toimin selaimessa, mutta appina olen upeimmillani. Lataa siis mut luuriin vaikka
tanaan. [{¢§) #satilaatmatuon

Tamankaltainen tekstin ja puheen eri tyylien hydédyntaminen on hyvin toistuvaa seka
Verohallinnon ettd Postin jokapdivaisessa viestinnassa. Tyylien ja sadvyjen vaihtelun
lisdksi on huomioitava se, ettd myds variton tyyli voi olla retorisen harkinnan tulos
(Perelman, 1996, s. 48). Molemmat organisaatiot hyddyntdvat muun muassa
puhekielista  tyylid julkaisuissaan sekd ollessaan sidosryhmiensd kanssa
vuorovaikutuksessa. Tyylin ja sdavyn tuomat sanavalinnat vaikuttavat organisaation
yleisbn emotionaalisuuteen, jota tulee ilmi paljon esimerkiksi postin kdaymassa

vuorovaikutuksessa.
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Ystavalliseen ja tuttavalliseen tyylin hyddyntaminen nakyy esimerkissd (7), jossa
havainnollistetaan seka korostetaan vield entisestdaan Postille tyypillista tapaa sinutella
ja puhutella sidosryhmidan ollessaan vuorovaikutuksessa heidan kanssaan Twitterissa.
Ystavallisen ja helposti lahestyttavan tyylin rakentumisessa oleellista on persoonien
kohtaaminen ja suora puhuttelu, yhteydenottoon kannustaminen sekd julkaisujen
myonteinen tunnelataus. Sanavalinnat kuten “Olet tervetullut” ja “Autamme
mielellamme” korostavat retoriikan myodnteisen latauksen rakentamista. Julkaisu
toisaalta myos rakentaa Postin yhteiséllisyyttd mutta toisaalta myos henkilékohtaista
tapaa kohdata asiakkaat. My0Os esimerkissd (8) on havaittavissa, miten Verohallinnon
julkaisuissa pyritddn luomaan tervetullutta tunnelmaa sekd luomaan suhdetta
sidosryhmiin kehottamalla yhteydenottoon. Vaikka esimerkin (7) kaltaista suoraa
sinuttelua ei ole, voidaan henkilokohtaisuuden ja persoonien kohtaamisen tunnetta
luoda emojien avulla seka tietynlaisella kaverillisella rentoudella, joka tulee esimerkin
julkaisun lopussa esille, kun Verohallinnon puolelta toivotetaan toiselle osapuolelle

“tsemppia” eika esimerkiksi virallisesti “Onnea”.

(7) Heilouni! Aloittajan paketti paasee kylla perille, huolehdimme siita. Millaisia
ongelmia sinulle on tullut vastaan? Olet tervetullut laittamaan meille vaikka
DM:II4 lisdtietoja, autamme mielellamme. /Taru

(8) kiitos kivasta palautteesta.& Me ollaan teita varten. Aina siis saa ja pitda kysya
jos jokin mietyttdd, autetaan kyllé! Tsemppid vielda loppurutistukseen
ilmoituksen taytossa.

Myos kuvassa (3) Verohallinnon (vasemmalla) ja Postin (oikealla) viestinnan
puhekielisyys ilmenee tiettyihin murteisiin yhdistettavalla sanalla fiilis. Verohallinnon
julkaisun rentouden seka puhetyylin lisdksi myos kielioppisdannot eivat ole yhta tarkkaan
huomioitu, joka nakyy esimerkiksi pilkkusddantdjen poisjattamiselld, jossa ennen kun-
sanaa tulisi normaalisti pilkku niin kuin Postin julkaisussa. Kuvan (3) Postin julkaisun
retoriikka jatkuu myos kuvatekstissd, silld kuvateksti on yhdistetty kuvaan siten, etta

kuvassa oleva “Se fiilis, kun” - lause jatkuu tekstissa “kuulet etta kiikutetaan Single’s Day
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verkkokauppaostokset sun kotiovelle ihan ilmaiseksi.” Kun- sanaa voidaan myds pitaa
vertailevana retoriikkana, silld siind verrataan toiminnasta nousevia tunteita vieressa
olevaan kuvaan. Organisaatiot ovat siis kadyttdneet visuaalisuutta ja vertailevaa
retoriikkaa, kun kuvan henkilon seka koiran iloisuutta ja ilmeita verrataan humoristisesti
siihen tunteeseen, joka muodostuu silloin kun maksetaan jadnnosveroja tai kun saadaan

paketit ilmaiseksi kotiovelle.

<.
smgm ] - \Q
Se fiilis - \‘
kun maksat matkyt illIJLr:S’

viimeistaan 3.12.

vero.filomavero L

Kuva 3. Esimerkki tekstin tyyleista (@Verohallinto, 2018; @postigroup, 2020).

Kuvassa (3) rakennetaan my6s samaistuttavuutta vertailevan retoriikan seka
visuaalisuuden avulla. llmeet ja eleet voivat olla monitulkintaisia, jolloin osa yksiloista
voi kokea samaistuttavuutta esimerkiksi tiettyihin tunteisiin, jotka nousevat tietyn
toiminnan seurauksena. Verohallinnon julkaisu voidaan myo6s kokea ironiseksi, silla
jaannosverojen maksaminen yhdistetaan yleisesti negatiivisesti latautuneisiin tunteisiin,

vaikka kuvassa oleva henkil6 ilmentaa puolestaan positiivisia tunteita.

Esimerkissa (9) on Verohallituksen yksi viestinnallinen tempaus, jossa murteilla
vaikuttaminen konkretisoituu ja siitda on tehty selkeasti tarkoituksenmukaista. Ideana oli
vastata asiakkaille samalla murteella, milld asiakas laittoi Verohallinnolle viestia.
Esimerkissa on havaittavissa tekstin eri aanensavyjen ja tyylien hyédyntamista mutta

samalla viestinnan avulla yllapidetdaan yllatyksellisyytta ja samalla herattda huomiota
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seka kiinnostusta, joka taas sitouttaa sidosryhmid. Persoonaallisen viestinnan avulla
my0s rakennetaan asiakaskokemusta ja luodaan yhteyden tunnetta valittuun yleis60n,

jotka kayttavat murteita.

(9) Tyomatkat sie ilimotat sen mukkaan mitd oot niitd tehny. Voit pitda kirjaa niista
iha ite ja ilimota ne sitten ens vuujen puolla lopullisessa verotuksessa. Etatoista
voit mahollisesti teha tyéhuonevahennyksen. Tan vuujen tulot siun pitas kahtoo
kohilleen niin vero% on riittava

Tekstillisten ulottuvuuksien lisaksi organisaatioiden viestinndssd on tavallista nahda
kaytettavan erilaisia kuvasymboleita kuten esimerkiksi emojeita. Ge ja muut (2018, s.
1279) painottavat, ettd nadissd symboleissa on visuaalisen ulottuvuuden lisdksi myo6s
retorisia mahdollisuuksia. Niilla voidaan muun muassa korostaa tai kehystda viestin
sisaltoa kuten esimerkissa (10). Taman lisdksi voidaan rakentaa omaa imagoa lisaamalla
sellaisia symboleita, joissa on mielleyhtymida organisaatioon. Esimerkissda (11) on

hyddynnetty karhua seka vihredaa sydanta.

(10) Moi Jukka! Uusia lokeroita on valmistunut liukuhihnalta, plop plop @ Ja lisaa
tulee. Myos jo olemassa olevia automaatteja laajennetaan tdman vuoden

aikanal() ¥). /Mikko

(11) Mukava kuulla, ettd meistd on ollut sinulle apua./’> Tihin me tihtiddmme
jatkossakin, ihan jokaisen asiakkaamme kohdalle. & @

Vihred syddn on Verohallinnolle hyvin tunnusomainen vari, ja tdaméan lisdksi he tuovat
esille myds tunnettua verokarhua. Samanlaista kehystdmistd voidaan hyddyntaa

aihetunnisteilla, jotka merkitaan #-merkilla

5.1.3 Huumori ilmenee meemeissa ja itseironiassa

Myo6s huumorin kadytté on yksi toistuva retorinen teema molempien viestinndssa.
Verohallinto hyddyntdaa huumoria ndakyvammin ja selkedammin, ja sen voidaankin sanoa
olevan yksi johtavista seka toistuvista teemoista organisaation viestinnassa. Huumori

ndakyy muun muassa humoristisen hahmon luomisessa, meemien kadyttamisessa seka
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lukuisissa viestinnallisissa tempauksissa, joista yksi havainnollistava esimerkki nahtiin
esimerkissa (9). Meemit eli niin sanotut Iahikuvat itsessaan jo sisaltavat paljon huumorin
elementteja ja niiden avulla voidaan houkutella yleis6a seka organisaatiota muuttamaan
sisdltoja ajankohtaisvitseiksi (Kaplan, 2013, s. 136; McNeill, 2013, s. 179, 181). Postilla
huumori ei ole yhtd raikeasti nakyvillda, mutta samankaltaisia elementteja kuin
Verohallinnolla on havaittavissa. Huumori tulee Postilla esiin enemman silloin, kun
organisaatio on vuorovaikutuksessa esimerkiksi asiakkaidensa kanssa, jolloin tietyt

sanavalinnat tai sanonnat rakentavat humorististen elementtien ilmentymista.

Kuvassa (4) on esimerkit Verohallinnon (vasemmalla) Twitter ja Postin (oikealla)
Instagram-julkaisusta. Verohallinnon julkaisu kiteyttda hyvin Verohallinnon huumorin
hyddyntamisen viestinndssaan. Julkaisu on oivallinen esimerkki perinteisesta meemista,
jossa hyodynnetdan verbaalista, eli sekd kielellistd ettd visuaalista huumoria. Koska
huumorin avulla voidaan yleisesti myos ilmentda ymmarrysta siitd, mikd on normaalia
tai hyvaksyttavaa (Lyytimaki, 2018, s. 10), on julkaisu samalla muistutus perimmaisesta
tarkoituksesta ja organisaation tavoitteesta, eli verojen keruusta ja niiden maksamisesta.
Meemien avulla voidaankin tuoda esiin kollektiivisia viesteja esimerkiksi eri
uskomuksista, peloista ja muista kasityksista (Knuuttila, 1992, s. 133). Huumoria voidaan
hyodyntdaa myods siind, ettd yleisesti negatiivissavytteisistd asioista pyritddan saada
mielekkaitd, ja edistdad tata kautta veroasioiden hoitamista. Tatd voidaan tehda niin
esimerkiksi omista intresseistd etdadannyttdmisen kautta painottamalla sitd, etta
veroasioiden oikein hoitaminen on nimenomaan yksilon kannalta hyva idea seka

huumorin kautta.

Postin julkaisu hyodyntdaa myos verbaalista huumoria mutta ei kuitenkaan yhta raikeilla
kalakuvilla kuin Verohallinto. Julkaisu tarvitsee hieman enemman tulkintaa seka
vastaanottajan tilanteellista ymmarrystd. Kuvassa (4) Postin julkaisun humoristisuus
piilee nimittdin siing, etta erilaiset kddnndskoneet kadantavat suomen kielta hyvin heikosti,

jolloin viestin merkitys voi muuttua hyvinkin merkittavasti. Tatd merkityksen
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muuttumista voidaan hyodyntdada humoristisesti, etenkin jos verannollisesti oikea

merkitys on tiedossa.

Kaikki hyvin, kuha toimii ajoissa ¢

KAIKKI HYVIN

Send or return me to
Jesus!

Through me, you can conveniently pay
: and send a package. If the purchase did
A\ * not go to the button, the return will be

\
) | /

successful!

Kuva 4. Esimerkki huumorista. (@Verouutiset,2020; @ Postigroup, 2020).

Myds huumorin alalajeista, ironia, on huomattavissa Verohallinnon viestinndssa etenkin
itseironian muodossa hyvin paljon. Tastd hyvana esimerkkind on organisaation luoma
hahmo, Epic Tax Guy, joka toistuu aktiivisesti viestinndssa. Ironisen hahmosta tekee se,
ettd siitd on tarkoituksenmukaisesti rakennettu hyvin stereotyyppinen mielikuva
virastomaisesta toimistotyontekijasta, joka asetetaan tallaiselle hahmolle epatyypillisiin
ympadristéihin ja hyodynnetddn humoristisesti meemeissa ilmeiden, eleiden ja eri
toimintojen muodossa. My0s verottajalle kansan parissa vakiintunut nimitys “verokarhu”
on tavallaan kielikuva stereotypiasta, jossa verot karhutaan kansalaisilta. Vaikka tama
hieman negatiivissavytteinen mielikuva on yha olemassa, on Verohallinto ottanut
mielikuvan osaksi toistuvaa viestintdadansa. He ovat samalla onnistuneet muuttamaan

verokarhu-kuvaa positiivisempaan savyyn.

Huumori on myos yksi tapa rakentaa kokemuksia ja luoda yhteenkuuluvuuden tunnetta.
Tama on havaittavissa siina, etta se osa yleisostd, joka huumorin tunnistaa ja ymmartaa,
sitoutuu my6s muihin yksiloihin, joihin huumori vaikuttaa halutulla tavalla. Tama yleison

jakautuminen perustuu siihen, ettda huumorin tunnistamiseen ja ymmartamiseen
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voidaan joissain yhteyksissa tarvita hyvadad tilannetajua, kielen vivahteiden seka
kulttuuristen merkitysten hahmotusta seka yhteisesti jaettuja tieto- ja kokemuspohjia
(Lyytimaki, 2018, s.16). Lisaksi sosiaalisessa mediassa hauskoja julkaisuja jaetaan myos
eteenpdin ja niitd kommentoidaan aktiivisesti, jolloin sitoutuneisuus, nakyvyys ja

saavutettavuus laajenee.

5.1.4 Tilastoilla ja laeilla vaikutetaan rationaalisuuteen

Kairoksen ulottuvuuksien eli tilanteen ja siihen oikean tyylin valitsemisen lisaksi
kohdeorganisaatiot molemmat kayttdavat myds eetoksen perinteisida keinoja
retoriikassaan. Eetosta hyodyntamalla organisaatio rakentaa itsestdan tietynlaista kuvaa
seka vaikuttaa sidosryhmien ja yleison mielikuviin. Kuva (5) on esimerkki kolmen listasta,
joka on hyvin yleinen retorinen keino. Seka Verohallinto (vasemmalla) ja Posti (oikealla)
ovat hyodyntdneet tdtd keinoa julkaisuissaan. Postin julkaisussa ei ole hyddynnetty
numeraaleja tai tilastoja, mutta siind on hyddynnetty organisaatiolle ominaista
puhetyylimaistd kirjoitusasua sekd huomiota herdttdavaa otsikkoa. Otsikosta tekee
kiinnostavan se, ettd se herattdaa ajatuksia kuten "kuka hoitaa?” ja tdma saa lukijan
lukemaan julkaisun koko tekstin. Kolmen listan tyylisesti Posti on muuttanut tavallisesta

toiminnasta, laskujen maksamisesta, listauksen, jolla pyritaan vaikuttamaan yleisoon.

Myds Verohallinnon julkaisussa pyritaan eri keinoin vaikuttamaan tulkitsijan mielikuviin
etenkin rationaalisesti, silld jo otsikossa painotetaan tekstissa olevan “kolme faktaa”.
Sanavalintojen lisdksi vaikuttamiskeinona kdytetdaan kvantifiointia eli maarallistamista,
silld kuvassa on kaytetty lukuja seka prosentteja. Verohallinto on myds yksinkertaistanut
hyodyntamansa tilastot ja numerot kuvassa 5, joka on tarkeda sen vuoksi, etta liian
monimutkaiset ja vaikealta tuntuvat lukemat voivat etddnnyttad yleis6a. Verohallinto on
siis saanut julkaisunsa tilastoista ja numeraaleista helposti vastaanotettavat
visuaalisuuden seka lyhyiden selitysten avulla. Tilastojen yksi vaikuttamisen tekijoista on
kuitenkin myos se, ettd yleison on mahdollista myos itse tulkita tutkimusta, joihin

annetut tilastot pohjautuvat. Verohallinto ei kuitenkaan julkaisussaan ole tarjonnut
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alkuperaista tutkimusta tarkasteltavaksi huolimatta siitd, etta tilastot ovat oletettavasti

peraisin heidan omista aineistoistaan.

KOLME FAKTAA EEV

Naiset maksavat veronsa ajallaan
(Vuonna 2015 vain 17% matkyjen koroista naisten
maksettavana)

Hoidan sun
laskut.

v Muistutan sua erapaivista,

Naiset perustavat yrityksiéi niin ei paase unohtumaan.

(Vuonna 2015 nainen sai starttirahaa keskimaarin Maksat katevasti suoraan
3949 €, miehen vastaava luku 3776 €) sovelluksessa.

v Lopuksi arkistoin laskut.

75 % Verohallinnon tydntekijoista
on naisia

(Ehka juuri siksi olemmekin yksi maailman
tehokkaimmista verohallinnoista)

» O @

Kuva 5. Esimerkki retorisista keinoista (@Verohallinto, 2017; @Postigroup, 2020)

Molempien organisaatioiden on helppo keradta sidosryhmiltdaan tilastoja, joten niiden
kayttaminen ja julkistaminen viestinndassa on molemmilla hyvin yleista seka toistuvaa.
Tallaisten toimintaan liittyvien tilastojen julkistaminen on myds tarkeaa lapinakyvyyden
sekd uskottavuuden kannalta, jotka taas osaltaan ovat olennaisia maineen seka imagon

rakentumisessa.

Kuvan (5) esimerkkijulkaisujen lisdksi rationaaliseen vaikuttamiseen maarallistamisen
lisdksi organisaatiot hyodyntavat informaatioon, tutkimuksiin seka tilastoihin vetoamista
useissa asiakkaiden kanssa kaydyissa vuorovaikutuksissa Asiantuntijuuteen seka yleiseen
konsensukseen vetoaminen nakyy esimerkissa (12) muun muassa prosenttilukuina seka
johdattelevana linkkina Postin omille verkkosivuille, jolla annetaan kuva, etta tietoa on
enemmankin. Postin esimerkkien (13) ja (14) seka verohallinnon julkaisussa esimerkissa
(15) omaa toimintaa puolustetaan nojautumalla lakiin. Kaikissa esimerkeissa siis
viitataan tutkimuksiin seka arvovaltaisiin tahoihin, jotta voidaan osoittaa, ettd asia ei ole

vain puhujan oma henkil6kohtainen tai organisaatiotasoinen mielipide. Useissa Postin
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sekd Verohallinnon julkaisuissa nojataan asiantuntijan tai muun virallisen tahon
auktoriteettiin, jolla pyritddan oikeuttaa omaa toimintaa sekad vaikuttamaan toisen
osapuolen mielikuviin. Posti tuo usein oman toiminnan oikeutuksessa esiin myds
esimerkiksi postilain, maailman postiliton yleissopimuksen sdadoksida, seka

tiekuljetussopimuslain.

(12) Viime vuonna neljantena paivana kotimaan kirjeista oli perilld 97,6%. Lisatietoja
postipalveluiden toteutumisesta vuonna 2020

(13) Moi!§Y Kurja kuulla, ettd sindkin olet joutunut meihin pettymiin. Olen
pahoillani! J\, Virheen mahdollisuus on aina olemassa, niin ihmisten kuin
koneidenkin tekemassa tydssa. Jokainen virhe on harmillimnen ja ilman muuta
niihin mahdollisuuksien rajoissa perehdymme ja vastuun %

(14) niista kannamme. Meidan toimintaa ohjaa postilaki ja sen noudattamista valvoo
Viestintavirasto. /Tiia

(15) Syy: perinto- ja lahjaverolaki (pykalat 1 ja 5 §). Eli perintdveron joutuu
maksamaan heti perinnonjattdjan kuolinhetkelld, vaikka toisen henkilon
hallintaoikeus rasittaa omaisuutta[—] taustalla timan hetkinen lainsdddanto ja
sen maaraykset.

Viestin lahettdjan ajamaa asiaa voidaan vahvistaa siten, etta esitetdan useita eri lahteita
tai tahoja, jotka allekirjoittavan vaitteen (Jokinen, 1999, s. 138). Useiden eri ldhteiden
hyvaksyminen lisda uskottavuutta ja vahentaa sitd, ettd asiaa pidetdaan henkilokohtaisena
mielipiteena. Tama vahvistuu etenkin silloin, mikali eri tahot ovat padsseet samaan

lopputulokseen itsendisesti tai samanaikaisesti.

5.1.5 Sanavalinnat ja visuaalisuus vaikuttavat emotionaalisuuteen

Eetoksella pyritddn vaikuttamaan jarjen lisaksi myos yleison tunteisiin ja sitd kautta
mahdollisesti toimintaan. Edellda esitettyjen esimerkkien (13) ja (14) julkaisu
havainnollistaa sitd, miten Posti pyrkii vaikuttamaan myds yleisén tunnepuoleen.
Sanavalintojen avulla pyritddn puoltamaan toimintaa niin, ettad painotetaan inhimillisten

virheiden mahdollisuutta tyossa. Inhimillisyyden korostuksella pyritddn luomaan
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yleisdssa esimerkiksi empatian tunnetta, joka vahentaa kriittistd huomiota mahdolliseen
epakohtaan organisaation toiminnassa tai palvelussa. Myos henkil6kohtainen pahoittelu
luo emotionaalista sidetta vuorovaikutuksessa ja ilmentdaa sympatiaa toista osallistujaa
kohtaan. Pahoittelu tulee ilmi, kun osoitetaan, ettd mielipaha on myds organisaation
puolella vaikka harmi olisikin lahtoisin asiakkaalta. Tama on myds retorinen keino, jossa
etddnnytetddn asia omista intresseistd ja osoitetaan etta asiakkaan tyytyvaisyys on
etusijalla. Postin kdyttdessa Twitteriad erityisesti asiakaspalautteisiin vastaamisessa, on

pahoittelu hyvin yleista.

Oman edun sijasta organisaatiot pyrkivat viestinnalliselld tyylilladan seka
sanavalinnoillaan ilmaisemaan sitd, ettd asiakkaan edut ja intressit menevat
organisaation intressien edelle. Omista intresseistda etdannyttdminen on
organisaatioiden asiakaskohtaamisissa kdytdssa hyvin paljon, joka nakyy esimerkiksi
sanavalinnoissa, joita ilmenee lukuisissa Postin ja Verohallinnon julkaisuissa kuten
esimerkeissa (16) ja (17) tulee esiin. Yleisia sanavalintoja, joita organisaatiot hyodyntavat
on muun muassa “ikava kylla”, “harmillisesti” sekd “valitettavasti”. Esimerkissa (17)
Verohallinto on korostanut sanavalintaa “valitettavasti” useammin kuin kerran. Tamén
lisdksi hyodynnetdan pahoittelevia sanamuotoja ja ilmaisuja, joista tulee ilmi myos
asiakkaan edun priorisointi. Postin viestinndssa puhujien tapana on merkata myés oma
henkilokohtainen nimi, josta tulee kuva, etta tyontekijat ainoastaan valittavat tietoa ja

raportoivat asioita organisaation puolesta.

(16) Hei! Kylla me taalla somessakin ollaan paikalla. Valitettavasti turvallisuussyista
emme yksittdisten lahetyksen kulkua pysty selvittamaan. Tavoittelethan meita
tarvittaessa asiakasapalvelun kautta. /Sini

(17) Valitettavasti oikaisuvaatimusten kasittelyaika on télla hetkellda noin 12
kuukautta. Kannattaa siis ehdottomasti ilmoittaa kaikki verotukseen liittyvat
tiedot maardapaivaan mennessa, oikaisu on valitettavasti pitka ja hidas tie.

Esimerkeissa (18) ja(19) tulee ilmi my0Osse, kuinka pdinvastaisesti joissain
asiayhteyksissa omien intressien esille tuominen on vaikuttavampaa kuin niiden

etddnnyttaminen. Esimerkissa (18) Posti ensin etddnnyttdaa ongelmaa itsestdan mutta
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kuitenkin tuo myonteisida intressejaan esille, joiden avulla pyrkii muuttamaan
asiakaskokemusta parempaan suuntaan. Tama tulee ilmi niin, ettd he osoittavat
toivovansa, ettd asia ja ongelma ratkeaa. Myo6s esimerkissa (19) Verohallinto ilmaisee

haluttomuuttaan siihen, etta heidan asiakkaidensa kokemus on harmillinen.

(18) Moi!@ Tilanne on ikdva ja ongelman ratkaisuun on kulunut harmillisen pitka
aika. Anteeksi! lkava kylla tiedotteeseen ei kuitenkaan ole talla hetkella
mitaan lisattavaa. Toivomme, ettd ongelma saadaan korjattua mahdollisimman
pian. Kerromme, kun ndin on asianlaita.({l}j /Tiia

(19) Se on ikavaa, jos harmittaa, sitd emme halua. Kiinteistéveron ajantasaisen
maaran ja maksutiedot 10ytyy aina ndapparimmin OmaVerosta.

Tunteisiin vaikuttavaa eetosta ndkyy myoOs kuvassa (6) sekd visuaalisesti etta
kielellisesti. Kuvassa on lapsia, joita korostetaan takaa tulevalla valolla. Valo ja varit ovat
tehokas sommitteluelementti, silla niiden avulla voidaan voimakkaasti nostaa esiin
yksityiskohtia (Loiri & Juholin, 1998: s. 68). Lisdksi heitd ympéaroi lampimiin tunteisiin
liittyvia ulottuvuuksia kuten rakkaus, ystavyys ja hellyys (Karjaluoto, 2010, s. 49). Kuvan
visuaalista retoriikkaa vahvistaa ennestaan kielelld vaikuttaminen, silla kuvaan on
sisalletty kuusi eri tekstinpatkda. Muun muassa lauseet “Kortti on koskettavampi kuin
puhelu tai tekstari”, “valimatka pienenee ja ilo suurenee” sekd pieni vaiva, suuri ilo”

sisaltavat lukuisia myonteisesti latautuneita sanavalintoja, joilla on suora vaikutus

etenkin herkemmin empaattisuuteen taipuvalla kohdeyleisolla.

Metaforien, sanontojen sekd muiden vertauksellisten kielikuvien kaytté on toistuvaa
etenkin Postin asiakaskohtaamisissa. Myds tdma on havaittavissa kuvassa (6), jossa
julkaisun kuvatekstissa on esimerkki metaforin hyodyntamisestd, kun verrataan ihanaa
ystavaa timanttiin. Ystavan vertaus timanttiin on oman subjektiivisen, kulttuurisen seka
sosiaalisen tietamyksen ansiosta ymmarrettavissa siten, etta ystava assosioidaan muun

muassa arvokkaaksi, kalliiksi ja tarkeaksi, jonka vuoksi hanelle tulisi Iahettda kortti.
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I © -

“Kortton
koskettavampi . - .
kuin puhela +ai postigroup Miksi ldhettda

tekstarija sen ystévanpaivakortti? Vaikkapa siksi, kun
,  Voi sdilyHtaa 4 SRR . . i

ihana ystévasi on ihan timantti ja haluat
ettd hankin muistaa sen ‘¥'® Kuvasta

“Laheisen arjen
piristamiseen”

“Pieni vaiva, suuri ilo”

PY:;:::EX;TZM |6ydat muita hyvia syitd, joiden vuoksi
ollakaan kuin asiakkaamme ovat kertoneet

laskujen valista
tipahtavaihan
oikea kort, joka on
lahetetty lampimien

muistavansa ldheisidan kortilla.
#teeystdvanteko #ystavanpaiva
#WMaistutfamaan, ctei #ystavanpaivakortti #posti

ajatustenkera” ystavys valttamatta
riipu valimatikasta”
“Valimatka pichenée jd (:) Q V m
ilo suurenee”

n : 23 likes
2 — k AR

Kuva 6. Esimerkki metaforasta (@postigroup, 2019).

Sanontojen vaikuttavuus piilee siind, etta niiden avulla voidaan luoda konnotaatioita
yleisdjen keskuudessa. Ne ovat myos usein kulttuuritaustan kautta ymmarrettavissa ja
tatd kautta siis niin yleispatevia, ettd niihin on vaikea enda argumentoida
vastaan. Tallaisen hyddyntamistd on havaittavissa esimerkissa (20), jossa todetaan, etta
“Aihetta nostaa kasi pystyyn virheen merkiksi”. Esimerkin metaforalla viitataan siihen,
kun antautuessa on tapana nostaa kddet ilmaan, jolloin toiselta osapuolelta on viety
mahdollisuus kayttaa virhetta omaksi edukseen. Tama lisaksi niissa on vaikuttavuutta
lauserakenteellisesti, silla sanonnat ovat usein hyvin lyhyitd ja ytimekkaitd. Niiden
hyédyntaminen Twitterissa ja Instagramissa on jarkevaa, silla molemmat ndista kanavista
rajaavat merkkimaaraa. Tallaisia lyhyitd sanontoja on muun muassa esimerkissa (21) ja
(22) esiin tulevat “Odottavan aika on pitkd” seka “Suattaapi olla etta tullee, suattaapi olla
ettd ei”. Lyhyyden lisdksi lauserakenteen erot tulevat esiin esimerkin (22)
pilkkusdaantovirheina. Niilla on mahdollista tuoda ongelman ytimeen myds myodnteisia
tekijoita, ja tavallaan lievennetaan toisen osallistujan ongelmaa. Tassa myos tilannetaju
on tarkeaa. Tallaisia kaytettyja sanontoja organisaatioiden viestinndssd on muun
maussa “Onni onnettomuudessa”, jolla pyritddn luomaan sellaista asennetta, etta

ongelmien sattuessa voi asiat kaantya myds myonteisiksi.
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(20) No huh (2) Nyt taitaa olla aihetta t44ll3 nostaa kisi pystyyn virheen merkiksi
™ Oliko pakkaukset uusiokdytettyja vai miten ne ovat menneet takaisin sinulle
ja toinen viarille paikkakunnalle @) Soitatko tai chattaatko meille Omapostin
kautta niin selvitetdan asia oitis! / Merja

(21) Odottavan aika on aina pitka. Jollei lahetysta @ kuulu huomennakaan, ota
meihin yhteyttd esim. OmaPostin chatin kautta. https://t.co/NLp3ETjMnu.
Kiitos jo etukéteen!& / Mikko

(22) Suattaapi olla etta tullee, suattaapi olla etta ei. Limpimasti suosittelemma, etta
tillaat sen uuen verokortin nyt OmaVerosta: https://t.co/bfX1uYXsHG

Sanontojen sdannollisten ilmaantumisten lisdksi organisaatioiden viestinndssa tulee
paljon my6s muutakin toistoa, joka on ajoittain valttamatonta, etenkin kun viestitdan
samaa asiaa monille yksil6ille. Toistoa on niin yksittdisten julkaisujen sisalla kuin myds
niin, etta julkaisujen sisalto toistuu useissa erillisissa julkaisuissa. Esimerkiksi erilaisten
symbolien ja emojien toistuminen yhden julkaisun sisalla on hyvin yleista seka Postin etta
Verohallinnon julkaisuissa. Julkaisujen sisallon toistuminen moneen kertaa eri henkildille
ndkyy esimerkiksi tiedotteiden yhteyksissd. Toisaalta toisto on vaikuttava keino sen
vuoksi, ettd se jaa helpommin yleison muistiin. Viestinndssa se tulee ilmi muun muassa
kielen tyylissa, kdytetyissa symboleissa, lauserakenteissa tai sanavalinnoissa. Tallainen
toistuvuus viestinndssa korostaa toisaalta myds viestinnan yhtenadisyytta, mikali
organisaatiolla sellaista on. Toisaalta esimerkiksi saman viestin ldhettdminen tdysin
identtisend monelle eri sidosryhmalle saattaa vaikuttaa siltd, ettd viestintd ei ole

sidosryhmille henkilokohtaista.

5.1.6 Aihetunnisteiden retorinen hyodyntaminen

Yksi ulottuvuus, joka myos toistuu hyvin sdaanndllisesti molempien organisaatioiden
viestinndssd, on aihetunnisteiden kadyttd. Se kayttd voidaan nadhda kielellisena
leikittelyna, joka voi monella tavalla luoda vaikuttavuutta julkaisuun. Sen avulla voidaan
hyodyntda kielen ilmaisuvoimaa tekemalld siita tulkintaa ohjaava tunniste. Talla

tunnisteella puolestaan voidaan tavoitella muun muassa nokkeluuden osoittamista,


https://t.co/NLp3ETjMnu
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yleison dlyllisen haastamisen tai koomisuuden tavoittelu (Koskela & Sihvonen, 2018, s.
41) Instagram seka Twitter molemmat sisaltavat medioissaan sen hyddyntamisen, jota

molemmat organisaatiot kayttavatkin hyvin paljon.

Aihetunniste voidaan my0ds tavallaan luokitella kategoriaksi, silla sen avulla on
mahdollista kategorisoida julkaisuja jonkin tietyn aihealueen sisdaan. Aihetunnisteita
hydodynnetdan paljon retorisesti ja niiden avulla on mahdollista korostaa joko yleisesti
jotain teemaa tai aihetta kuten esimerkissa (23). Tama liittda Verohallinnon julkaisun
muihin samaa tunnistetta kayttaviin julkaisuihin. Se my6s korostaa aihetta, josta
julkaisussa puhutaan. Sen lisdksi avainsanoilla voidaan korostaa julkaisua itsessdan,
kuten esimerkissd (24). Jo ensimmaisestd tunnisteesta voi ymmartdd mihin koko
Verohallinnon julkaisu liittyy ja mita julkaisu sisaltaa. Lisaksi #asiakaspalveluviikko
vhdistda organisaatiota asiakkaisiinsa ilmentden ja korostaen viikon olevan juuri heille
kohdennettu. My0s yksittdisid sanoja voidaan korostaa kuten esimerkeissa (25) ja (26).
Esimerkissa (25) korostetaan julkaisun kannalta tarkeita, yksittdisid sanoja kuten #paketti
ja #automaatti mutta myos itse Postin imagoon kuuluvia kasitteita kuten organisaation
nimi ja heidan sloganinsa #satilaatmatuon. Kielellistd luovuutta ilmentdaa myos esimerkki
(26), jossa tunnistetta ei sijoiteta perinteisesti julkaisun loppuun vaan se sijoitetaan
strategisesti lauseen keskelle tehden siitd osa tekstisisdltoa (Koskela & Sihvonen, 2018,
s. 41). Avainsanojen hyodyntaminen korostusmielessd voidaan ndhda osaltaan
mielikuviin vaikuttamisena, joka tapahtuu julkaisujen kehystdmisen myo6ta, silla siina
rajataan ja korostetaan julkaisussa tiettyja teemoja, joka luonnollisesti helpottaa

mielikuvien ohjaamista sekd niiden muodostumista sidosryhmien keskuudessa.

(23) Asioita jotka kuuluvat kaikille: 1. Ihmisoikeudet 2. Verotus lloista viikkoa!
#helsinkipride B

(24) Kysykadapa murteilla, vastaamme tandan  murteilla.  #murreviikko
Hasiakaspalveluviikko

(25) Tiesitko, ettd huippusuosittuja pakettiautomaatteja syntyy joka paiva 1,5
kappaletta lisaa? @ArttuHollmerus kertoo blogissa, miten
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pakettiautomaateista tuli globaali menestystarina! https://t.co/xMaAGB3uKb
H#paketti #automaatti #verkkokauppa #posti #satilaatmatuon

(26) Verohallinnon nettomenot ovat #muuten 0,4 % bruttoverotuloista, eli alle puoli
prosenttia. Teemme tyomme varsin tehokkaasti ja siihen tdhdataan jatkossakin.

Huomattavaa on, ettd aihetunnisteet kokoavat organisaation halutut julkaisut yhteen ja
nain ollen niiden hyédyntdaminen on oiva tapa tuoda esille asioita tietyssa nakdkulmassa
seka kontekstissa, jolla on vaikutusta siihen, miten sidosryhmat seka yleiso julkaisun
tulkitsevat. Postin usein ja toistuvasti kayttdava aihetunniste #parempiposti, jossa
sanavalintana on komparatiivi parempi. Talld organisaatio mahdollisesti viittaa sen
aikaisempaan toimintahistoriaan, sekd samalla postin uuteen imagoon. Myds
Verohallinto rajaa ja ohjaa yleis6dan tiettyyn narratiiviin. Yleisid organisaation
hyodyntamia aihetunnisteita on esimerkiksi #Vastuullisuus ja #korona, joita klikkaamalla
yleisbn on mahdollista selata organisaation itse rajaamia seka valitsemia julkaisuja

jonkin tietyn aihetunnisteen alla.

Aihetunnisteiden avulla on mahdollista erottua sosiaalisen median virrasta (Koskela &
Sihvonen, 2018, s. 41), joka on hyvin tarkedaa maineen ja imagon kannalta. Lisaksi niiden
kaytto edistaa julkaisujen nakyvyyttd ja leviamista etenkin aiheiden ja teemojen alla,
jolloin julkaisut l0ytavat helpommin myds sitd kohderyhmaa, joka on merkityista aiheista
kiinnostunut. Hyddyllista avainsanojen hyddyntdminen on myds sen vuoksi, etta se sitoo
twiitit toisiinsa keskusteluketjuiksi, jotka on mahdollista [6ytda hakemalla niitd yhdistava
aihetunniste (Koskela & Sihvonen, 2018, s. 37). Esimerkiksi verohallinnon #verohau —
aihetunnisteen alta 10ytyy heidan livetwiittausteen Ryhma hau- ohjelmasta, jossa he
hyodyntavat ohjelmaformaattia verotukseen liittyvien asioiden esilletuomiseen. Myds
Postilla on aihetunnisteilla luotuja kategorisia kehyksia, kuten esimerkiksi vastuullisuus,
ekologisuus sekda me-yhteis6. Aihetunnisteet myds mahdollistavat ndiden aiheiden ja

tunnistusten loytamisen samasta paikasta myés myohemminkin.


https://t.co/xMaAGB3uKb
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5.2 Retoristen keinojen suhde maineeseen ja imagoon

Luvussa pyritaan analyysin pohjalta tulkitsemaan kohdeorganisaatioien viestinndssa
kdytetyn retoriikan suhdetta niiden maineeseen ja imagoon seka niiden mahdollista

rakentumista.

5.2.1 Eetoksella ja Kairoksella vaikutetaan mielikuviin

Eetoksen ja Kairoksen ulottuvuuksien seka retoristen keinojen hyddyntaminen
kohdeorganisaatioiden viestinndssd on selvdd, jolloin niilld on oletettavasti myos
merkittava rooli organisaatioiden maineen ja imagon rakentumisessa. Tama selittyy silla,
ettd retoriikalla pyritaan vaikuttamaan ja mainetta sekd imagoa puolestaan rakennetaan
vaikuttamalla organisaation yleis6jen seka sidosryhmien mielikuviin. Eetos ja kairos ovat
hyvin usein ldsna samanaikaisesti viestinnadssa, silla oikea-aikaisuus seka tilannetaju ovat
hyvin merkittdvia vaikuttamisen kannalta. Esimerkissa (27) mielikuviin vaikuttamisessa
Posti hyddyntaa retorisesti omien intressien esille tuomista toteamalla selkeasti, kuinka
he haluavat olla [dhempana asiakkaitaan. Taman lisaksi lampimia tunteita herattavat
sanavalinnat asiakkaita kuvaillessa pyrkivat luomaan my6nteista kuvaa organisaatiosta.
Lahestyttdavampaa seka inhimillisempaa Postin viestinnasta pyritadan tekemaan myds niin,
ettd julkaisujen sekd sidosryhmien vastauksien perdaan laitetaan organisaation
tyontekijoiden nimet, vaikka viestinnan tavoitteena olisikin vastata kriittisiin palautteisiin
sekd kommentteihin (Virolainen & Luoma-aho, 2018, s. 157). Talla vaikutetaan suoraan
asiakaskokemus, joilla puolestaan on suuri merkitys mielikuvien leviamiseen ja nain ollen

organisaation ulkopuolella rakentuvaan maineeseen ja imagoon.

(27) Moikka moi! Kiva kun olette huomanneet muutoksen, se on ollut
tarkoituskina A /A Haluamme olla lahempana teitd, meidan ihania asiakkaita,
kaveripohjalta yhdess3 touhuten. Niin sanotusti mukana menossa (2 /Merja

Esimerkissa (28) Posti pyrkii mielikuviin vaikuttamiseen ottamalla osaa tilanteeseen seka

sitd ymparoivaan julkiseen keskusteluun. Julkaisussa korjataan tiedotteen avulla
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sidosryhmien keskuudessa mahdollisesti olevia epdvarmuuksia vakuuttamalla, ettd
organisaation tarkoitus on muun muassa palveluiden parantaminen. Kuten luvussa 3.1.1
on esitelty, muutos - ja kehityskyky ovat osa maineen ulottuvuutta, joten niiden
lupaaminen ja esille tuominen vaikuttavat suoraan organisaatiosta muodostuviin
mielikuviin. Seka esimerkeissa (28) ettd (29) organisaatiot kasittelevat suoraan omaa
imagoaan ja puhuvat siita siten, millaiseksi haluavat sidosryhmiensakin nakevan itsensa.
Pyrkimyksensd on siis suoraan muodostaa sidosryhmille eri assosisaatioita

organisaatioista.

(28) Uudistuksen pihvi ei ole méa-sa, mie-sie tai sdd-maa, vaan ettd me muututaan
rohkeasti maailman mukana ja laitetaan kaikki paukut palveluiden
parantamiseen. Iso kiitos palautteesta. Nyt jatketaan uudistumista yhtena
Merjana. lhquu wiikkistd! G2

Esimerkissa (29) Verohallinto viestii yhtena organisaationa mutta tuovat tyylilladn esiin
sitda mielikuvaa, ettd he ovat rento sekd lahestyttava organisaatio. Pelkdt “emme ole
harmaa viranomaistahot” eivat itsessaan riittaisi, silla maine ja imago rakentuvat
sloganien, logojen seka viestinnan lisdaksi myos konkreettisista toimista ja teoista. Koska
Verohallinnon viestinnan tyyli on hyvin toistuvaa, pitkdjanteista seka yhtenaista,
mielikuva rennosta organisaatiosta rakentuu vahvemmin. Tahan he viittaavat julkaisussa
itsekin toteamalla #no #pop #filter needed, jolla tarkoitetaan sitd, ettd he eivat esita

mitddn vaan viestivat aidosti.

(29) “Emme ole harmaa viranomaistaho” -tyyppiset spiikit purkissa (% &)#no #pop
#filter needed

5.2.2 Itseironian ja symbolien avulla luodaan tunnettavuutta

Oman tunnistettavan symbolin tai muun ilmién luominen rakentaa myos organisaation
imagoa yhtenaistamalla organisaation ilmetta yleiselld tasolla sekd samalla myds sen
ulkoista viestintda. Luonnollisesti organisaatioiden logot ovat tallaisia symboleita kuten

kuvan (7) verohallinnon (oikealla) vasemmassa ylanurkassa on havaittavissa, mutta sen
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lisdksi seka Postilla ettd Verohallinnolla on viestinndssaan toistuvia hahmoja, joita he
hyodyntavat niin paivittdisessa tiedottamisessa kuin myds erilaisten suurempien
kampanjoiden yhteydessa. Organisaatiolle ominaiset piirteet, symbolit ja muut sisallét
rakentavat imagoa sen vuoksi, ettd kun esimerkiksi tietystd hahmosta tulee
tunnistettavana my0s organisaatiosta irrallaan, se yhdistetaan silti logon tavoin saman
tien siihen organisaatioon, joka sen on luonut. Se tarkoittaa myo0s sitd, etta symboli tai
hahmo on jaanyt yleison mieleen jollain tavalla. Toisto itsessadn on myos retorinen keino,
joka nadkyy kohdeorganisaatioiden viestinndssda niin tekstuaalisena mutta myds

hahmojen saanndllisessa ilmaantuvuudessa.

Koska symbolit ja erilaiset hahmot jaavat helposti yleison mieleen, tarkoittaa se sita, etta
niitd on osattava hyodyntda organisaatiolle eduksi. Kuvassa (7) on esimerkit Postin
(vasemmalla) ja Verohallinnon (oikealla) luomista hahmoista. Yhden tietyn hahmon
sijaan, Posti hyodyntaa viestinnassdan useita samankaltaisia hahmoja, esimerkiksi koiria
ja ihmisia. Hahmot kuvastavat tavallisia ihmisid ja ne sijoitetaan tilanteen mukaan eri
ymparistoihin, jotka itsessadn ovat kuitenkin hyvin neutraaleita. Ne eivét ole vield yhta
vakiintuneita ja toistuvia Postin viestinndssa ja siksi eivat vaikuttavuuden kannalta yhta
vahvoja kuin mitd Verohallinnon. Verohallinnon Epic Tax Guy - on nimittdin hyvin
tunnettu hahmo, joka on hyvin karjistetty stereotypia virkamiehesta. Epic Tax Guy on
hyvin huomiota herattava sekd humoristisesti latautunut hahmo, jota hyddynnetdan
tarkoituksenmukaisesti muokkaamaan Verohallinnosta muotoutuneita mielikuvia muun
muassa vakavasta virastosta ja virkamiehista. Tallainen itseironisuus on niin korostettua
huumoria, ettd sen tunnistaminen ei ole vaikeaa esimerkiksi eri kohderyhmien vililla.
Lisaksi Verohallinnon hahmosta on rakennuttu melkein kuin oma persoona silla hahmolle
on annettu nimi sekda puettu tunnistettavat vaatteet. Taman lisaksi hahmon
ilmentyminen viestinndssd on luontevasti sijoitettu jopa osaksi sidosryhmien kanssa

kaytyyn kahdenkeskiseen vuorovaikutukseen.
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Hyvaa
itsenaisyyspaivaa!

Kuva 7. Esimerkki hahmoista (@postigroup, 2020; @verohallinto, 2020).

Viestinndssa tunnistettavia sekd mainetta ettd etenkin imagoa rakentavia tekijoita
hahmojen ja logojen lisdksi ovat tietenkin myo6s organisaatioille ominaiset varit, fontit
seka mahdolliset muut ulkoiset ja visuaaliset tekijat. Myds niiden toistuvuus viestinndssa
on merkittavaa silld se pitaa ylla kuvaa siitd, ettd organisaatio on kokonaisuudessaan
yhtendinen ja tiivis toimija. Ndiden visuaalisten ulottuvuuksien merkittavyydesta kertoo
myos se, ettd organisaatiot ovat antaneet hyvin yksityiskohtaisia ohjeita siitd, miten
vareja, logoja ja fontteja tulisi kdyttda ja miten niita tulisi sommitella mahdollisiin kuviin

tai muihin alustoihin.

5.2.3 Vuorovaikutus sidosryhmien kanssa luo kokemuksia

Julkisiin keskusteluihin osallistuminen seka asiakkaiden valilla kdyty suora vuorovaikutus
yhdistavat Eetoksen ja Kairoksen. Organisaatiot siis pyrkivat vaikuttamaan mielikuviin
niin, ettd he ottavat hyvin aktiivisesti osaa keskusteluihin, jota esimerkiksi Twitterissa
kdayddan heidan toiminnastaan. Hyvin usein keskustelu pyorii pahoitteluiden seka
toiminnan virheiden ja ongelmien kasittelyyn, mutta myos usein korjataan mahdollisia
asiakkaiden vaaristyneitd mielikuvia ja otetaan rohkeasti osaa negatiivissavytteiseen

keskusteluun. Sosiaalisessa mediassa kaikki sielld kdydyt vuorovaikutustilanteet ovat
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kaikkien nakyvilla, joten organisaatioiden tulee muistaa, etta siina missa asiakaskokemus

on aikaisemmin ollut kahdenkeskista, voi se nyt olla paljon laajempi.

Eetosta, sen autenttisuutta ja tdtd kautta organisaation mainetta rakentaa osaltaan
organisaatioiden danensavy viestinndssa ja vuorovaikutuksissa. Esimerkiksi aikaisemmin
mainitut tuttavallisuus ja puhekielisyys mutta myods palautteista kiittaminen luo
empaattisuutta sekd lamminta viestintdymparistdoa organisaatioiden vuorovaikutuksiin.
Kiittamistakin on mahdollista tehda monin eri tavoin, luoden julkaisuun omaa tyylia
vastaavaa sisaltéa. Esimerkissd (30) voidaan ndhda Verohallinnon julkaisu, jossa
kdytetdan monia eri retorisia keinoja kuten tehostesanoja ja merkkeja, isoja kirjaimia,
emojeita, huomiota herattdavida sanavalintoja sekd vyleison suoraa puhuttelua

kansalaisiksi.

(30) Kaikki veronmaksajat huutakaa: jee! Skattee! Jaanndsvero! Taxaa taxaal
Nimittain 86% teista teki tdydennykset veroilmoitukseen kevaalla OmaVerossa!
KIITOS maailman onnellisimman kansan EEPPISET VERONMAKSAJAT | Hyva
te@ Teimme teille kiitosbiisin: https://t.co/zEFnu8XBcr 1/2

MyoOs Posti muistaa kiittad aktiivisesti sidosryhmidan, ja kuten esimerkissd (31) on
havaittavissa, keinot ovat hyvin samankaltaisia kuin Verohallinnolla eli emojien seka
myonteisten sanavalintojen hyddyntamistd. Postin julkaisuissa tyylista jda usein
kuitenkin pois esimerkiksi tehostetut sanavalinnat seka tekstin tietynlainen rentous,
joka luo julkaisuille hillitympaa seka asiallisempaa sdvya. Tama saatetaan taas toisaalta

tulkita etaiseksi.

(31) Tama palaute sai kylla hymyn huulille monelle postilaiselle! & Kiitos paivan
piristyksesta, terkut reippaille kuljettajille menevat tata kautta perille! @/Taru

Eri tyylien kdyttaminen voi kuitenkin samalla olla hyvin riskialtista, silla tekstin tyylin
tulkinnallisuus on hyvin yksilollista, jolloin vastaanottaja voi tehdd virhearvion
esimerkiksi organisaation asenteesta tiettyd asiaa kohden. Kuvasymbolien eli emojien

liiallinen kaytto esimerkiksi voi olla tietyssa kontekstissa olla kyseenalaista, silla osa


https://t.co/zEFnu8XBcr%201/2
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yleisosta voi saada esimerkiksi vahattelevan savyn, mikali vakavan asian yhteydessa on

hymidita. Lisaksi emojit itsessaan ovat hyvin monitulkinnallisia yksiléiden valilla.

Monitulkinnallisuuden riskialttiutta havainnollistaa esimerkiksi se, etta Postin kdymissa
vuorovaikutuksissa osa asiakkaista on ymmartanyt vaarin Postin todellisen
tarkoitusperan, joka voi olla vaarallista maineen ja imagon rakentumisessa, joissa juuri
asiakaskokemukset ovat merkittavassa osassa. Kielteiset asiakaskokemukset levidvat
herkemmin, jolloin yksiléiden mielikuvilla on mahdollisuus tarttua laajaankin yleis6on.
Kuvassa (8) tulee ilmi esimerkiksi se, kuinka organisaation uskottavuus saattaa heikentya

mikali viestintda ei oteta sidosryhman keskuudessa vakavasti.

I - 7. huhtik.

Posti vastaa ehka nain:

Moiks! No voi hoh +* Harmi, ettd Kansallisarkiston kulttuuriomaisuutta on
joutunut havoksiin ja korvaamattomia aineistoja ei ole pystytty
toimittamaan. Moks. Laitatko DM niin pistetaan teitille muutama
postimerkki & T. Pena/Posti

Hei @Postigroup - kun sa3 hukkaat meitsin kulttuuriperintéd.
arkisto.fi/news/2785/61/M...
Q 2 1 15 Q 163 A,
Kuva 8. Esimerkki sidosryhmien tulkinnasta (Twitter, 2021).
Kuvan (8) julkaisussa tuodaan ironisesti seka karjistetysti esille Postille hyvin tyypillista
tapaa viestia sidosryhmilleen ja siihen on sisallytetty paljon sellaista retoriikkaa. Tama

korostaa tyylin ja savyn merkittavyytta viestinndssa ja sitd, kuinka sidosryhmat

vastaanottavat sita eri tavoin.
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5.2.4 Kokemukset ohjaavat mielikuvien muodostumista

Eetoksen avulla organisaatio voi pyrkia rakentamaan autenttisuutta ja aitoutta seka sita
kautta mainettaan ja imagoaan Postin ja verohallinnon viestinnan merkittavyys tulee
esiin hyvin aktiivisessa vuorovaikutuksessa, jota sidosryhmien kanssa kdaydaan paivittain.
Usein vuorovaikutus tulee organisaatioiden viestinndssa esille asiakkaiden kysymyksiin
ja kokemuksiin  vastaamalla sekd heiddan ongelmien selvittamisenda. Nama
vuorovaikutukset antavat organisaatioille mahdollisuuden vaikuttaa toisen osapuolen
mielikuviin suoraan kahdenkeskisessa keskustelussa ja ndin pyrkid ohjaamaan heidan
kasityksiagdn maineen sekd todellisuuden toiminnan kohtaamisesta. Esimerkissa (32)
Posti tuo esille sen tosiasian, ettd yleisolld saattaa olla vaaristynyt kuva
Postin todellisesta toiminnasta, silla silloin kun ei ole mitdan kriittistd palautetta
annettavana, ei usein sanota mitaan. Tama nosto on organisaatiolta sen vuoksi tarkeaa
vaihtelua Twitter-kdyttajallaan, silla tavanomaisesti vuorovaikutus on kielteisiin
palautteisiin ja kommentteihin vastaamista. Esimerkin (32) vaitteestd voidaan myods
paatellda Postin organisaation karsivan osaltaan ”"Mainettaan huonompi”-tilanteesta
ainakin organisaation puolesta katsottuna. Tama on siis hyvin havainnollistava esimerkki

siitd, kuinka maineen nelikenttd, joka on esitelty luvussa 3.1.1, toimii kdytanndssa.

(32) Hei Satu!§) Na&inhan se on: kaikki toimii niin kuin pitdd mutta siti ei kerrota

eteenpiin. Kiitos J\, & /Kaija

Verohallinnolla kritiikki kohdentuu enemman toiminnan vytimeen, eli verojen
maksamiseen, joka jo itsessddn on yleisesti narkastysta aiheuttava asia. Kuitenkin itse

Verohallinnon toiminta on yhteisymmarryksessa maineen kanssa.

Toiminnan toteutuvuutta voidaan rakentaa myo6s nostamalla asiakkaan positiivisia
kokemuksia esille. Kuten todettu, maine rakentuu kokemusten kautta ja kuvassa (9) on
Postin asiakkaan julkaisu, joka on levinnyt netissa. Se tuo vaikuttavuutta myos retorisesti.
Taman avulla luodaan mielikuvia siitd, ettd organisaatio on myds muiden silmissa

uskottava, ja ettd heiddan toimintansa toteutuu lupauksien tavoin. Organisaatio
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luonnollisesti pyrkii edistamadan sitda, etta tallaiset julkaisut osuvat myds muiden
sidosryhmien jasenten eteen. Kuva (9) havainnollistaa hyvin sitd, miten lukuisat
asiakkaat jakavat kokemuksiaan. Julkaisuja Postille oli muun muassa vaarin pysakoidyista
autoista, rikkindisista Postin jakamista kirjeistd ja paketeista sekd myods myonteisia

palautteita ja kuvia.

Posti
@Postigroup

Kiitos NI tuon hetken jakamisesta. ., , Meidan
kuljettajat laativat hyvan kuljettajan teesit, jotka
kerrataan aina ennen reitille laht6a. Yksi kohta siella
on: pysahdyn ja autan apua tarvitsevaa.

I 12 maalisk.

I Olisitko uskonut ettd aikanaan @Postigroup kuljettajan avun
tarjonta twiittisi olisi yhtend aibeena @Design_Forum strategisen muotoilun
valmennuksessasi? Upea esimerkki siitd miten menestys syntyy
asiakaskokemuksesta, #brandikokemus

12.46 ip. - 12. maalisk. 2021 - Twitter Web App

Kuva 9. Esimerkki asiakkaskokemuksesta. (@Postigroup,2021).
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Kuvan (9) vaikuttavuutta lisdd nimenomaan tapahtuman autenttisuus, josta tulee
uskottavuutta lisda. Posti on myo6s hydodyntanyt sidosryhman julkaisun niin, ettd se on
uudelleen julkaissut ja korostanut sitda (uudelleentviitannut) sen sijaan ettd olisivat
vastanneet twiittiin. N&in julkaisu tulee sellaisenaan myo6s Postin profiiliin seka
seuraajille. Se myds sivuuttaa Postin omia intresseja ja korostaa sitd, ettd yksilé on
julkaissut kuvan omasta halustaan miettimatta sen myonteisia vaikutuksia mielikuviin,

joita Postista mahdollisesti muodostuu julkaisun myota.

Eetoksen ja aitouden kuvan avulla maineen rakentaminen onnistuu myds painottamalla
organisaatiokulttuuria seka tyontekijoiden viihtyvyytta tyopaikalla. Tallaisella retoriikalla
seka kokemuksien jakamisella pyritdan rakentamaan mielikuvia siitd, ettd organisaatio
on houkutteleva tyéllistdja. Lisaksi motivoituneet, sitoutuneet ja tyytyvadiset tyontekijat
ovat osa sellaista organisaatiokulttuuria, joka rakentaa mainetta ja on osa myos Aulan ja
Heinosen (2002, s. 100) esille tuomaa mainepyo6rdaa. Sen vuoksi niiden korostaminen

my0s viestinndssa on tarkeda mainen rakentumisen kautta.

Esimerkiksi kuvassa (10) Postilla on selkedna retoriikkana tuoda mydnteiselld tavalla
esille organisaatio asema ty6nantajana. Julkaisuina toimii uudelleenjulkaistu kuva Postin
tyontekijan kayttdjalta, ja kuvatekstissa sanotaan, etta ”“harvalla on nain hyva tyopaikka”.
Toisin sanoen julkaisulla yritetdan rakentaa postin mainetta myonteisemmaksi ja antaa
yleisolle sellainen kuva, ettd harva tyopaikka on yhtd hyva kuin Posti. Teksti on
vertailusavytteinen, vaikka siind ei vertailusanoja itsessaan kayteta. Tyontekijoiden
hyvinvoinnin ja tyopaikasta nauttimisen esilletuominen on tarkeda, silla se antaa
organisaatiosta vastuullisen ja myonteisen kuvan ja mahdollistaa sen, ettd organisaatio

saa jatkossakin tydhakemuksia.
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Kuva 10. Esimerkki organisaatiokulttuurilla vaikuttamisesta (@postigroup, 2017).

Retoriikassa hyddynnetty me- vyhteisollistaiminen etenkin organisaation sisalta
kummuten, on yksi mainetta ja imagoa rakentava keino. Se antaa kuvan hyvasta
yhteisollisyydesta ja me- henkisyydesta. Se toisaalta luo myds vastakkainasettelua me- ja
te- asetelmalla, joka osaltaan voi olla kyseenalainen. Kuvassa (10) on myods hyodynnetty
avaintunnusta kuten #mepostilaiset. Hyvdn tydyhteison painottaminen ja
esilletuominen on hyvin tarkeda maineen rakentumisessa. Me-retoriikan kaytto edistaa
yhteenkuuluvuuden lisdksi my0s sitd konsensusta, jossa organisaatio ei ole yksin vaan se
kuuluu ja omaa laajemman yleison, joka tukee organisaatiota ja jakaa sen kanssa samoja
intresseja seka arvoja. Tama antaa myo0s positiivista kuvaa Postin tydntekijoista, joka on
yksi tarkeista tekijoistd maineen myonteisessa rakentumisessa. Organisaatio voi tallaisen
retoriikan avulla painottaa sekd organisaation sisdista yhteisollisyytta ja tyontekijoiden
sitoutuneisuutta, ettd luomaan aitouden ja luotettavuuden mielikuvia organisaatiosta,
jolla taas houkutellaan uusia tyontekijoita organisaatioon. Huomattavaa kuitenkin on se,
ettd digitaalisessa retoriikassa voidaan ndhda jannite, aidon sekd teeskentelevan

eetoksen valilla (Harakka & Eronen-Valli, 2018, s. 23). Mikali julkaisu koetaan
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teenndisend, sen uskottavuus heikentyy. Sen vuoksi onkin tarkeda, ettd yleisd kokee

julkaisun aitona ja tata kautta myos uskottavana.

5.3 Yhteenveto

Tutkimukseni tavoitteena oli vertailla Postin ja Verohallinnon sosiaalisessa mediassa
hyodyntamaa retoriikkaa maineen seka imagon rakentumisessa, jota lahestyttiin kahden
tutkimuskysymyksen avulla. Tutkimuksen aineisto koostui kohdeorganisaatioiden
multimodaalisista julkaisuista, jotka kerasin Twitter- ja Instagram- kanavilta. Julkaisuta
sisdltavat tekstin lisdksi muun muassa kuvia, videoita, erilaisia symboleita,

aihetunnisteita, linkkeja seka liikkuvista kuvista, eli gifeista.

Ensimmaisen tutkimuskysymykseni oli millaista retoriikkaa Verohallinto ja Posti
hyédyntdvit julkaisuissaan? Kysymyksen ohjaamana olen analysoinut Postin ja
Verohallinnon julkaisuja, ja pyrkinyt tunnistamaan niistd organisaatioiden hyodyntamia
retorisia keinoja ja ulottuvuuksia. Molemmat organisaatiot tekevat viestintaa
sidosryhmille, ja yleisot sosiaalisessa mediassa voivat olla suuriakin. Viestinnalla toisille
pyritdan aina vaikuttamaan jollain tasolla, jonka vuoksi on luonnollista, etta retoriikkaa
ja sen keinoja loytyi julkaisuista lukuisia maarida. Verohallinnon ja Postin viestinnallisissa

keinoissa oli paljon samankaltaisuuksia mutta myos eroja.

Verohallinnon ja Postin viestinndssa on hyvin paljon samankaltaisuuksia, kun viestintaa
tarkastellaan pintapuolisesti. Molemmat organisaatiot ovat ymmartaneet kairoksen, eli
oikea-aikaisuuden merkittavyyden nykyisessd sosiaalisen median ymparistossa.
Kairoksen ja eetoksen samanaikaisuus ilmenee myds viestinndssa. Kairoksen
hyoédyntaminen nakyi muun muassa ajankohtaisina tapahtumina, vuosikelloina seka
erilaisiin merkkipaiviin ja juhlapyhiin sitoutuvina julkaisuina. Seka Verohallinto etta Posti
ovat todenneet viestintdnsa tavoitteena olevan asiakaslahtoisyys, jota molemmat
pyrkivdat luomaan puhekielisyyden, tietynlaisen rentouden seka tuttavallisen tyylin

myota. Myods emotionaalisuuteen seka rationaalisuuteen vaikuttavia retorisia keinoja tuli
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esille molempien viestinndssa hyvin samankaltaisesti. Tunteisiin vetoavia tekijoita olivat
muun muassa lapsien ja eldimien kdyttd kuvissa, myonteisida tunteita herattavat
sanavalinnat seka kulttuurista yhteisollisyytta lisddvat sanonnat ja vertauskuvat.
Rationaalisuus puolestaan tuli esille maarallisten tilastojen, lakeihin nojaamisen seka

muihin ldhteisiin viittaamisen myo6ta.

Vaikka edelld mainitut retoriset keinot ovatkin Verohallinnon ja Postin vililla
samankaltaisia, yksi merkittavimmista eroista kohdeorganisaatioiden vililld on se, etta
kaytettyjen keinojen kaytannon hyddyntamisessa seka vaikutuksessa on huomattavia
eroja. Esimerkiksi kuten todettu, tekstillinen tyyli ja sdvy ovat silminndhden samanlaisia
mutta erona on se, ettd Verohallinto on onnistunut hyddyntdmaan rentouden ja
l[ahestyttavyyden tyyleja syvemmin sekd jarjestelmallisemmin kuin Posti. Tama
viestinnan yhtenainen linja mahdollistaa Verohallinnolle luonnollisen tavan hyodyntaa
eri tyyleja, populaarikulttuurin trendeja sekd kairoksen oikea-aikaisuutta samalla
kuitenkin vahvistaen omaa eetostaan. Postilla siis tyylien kayton yhtendisyys ja
saannollisyys puuttuvat, joten samat puhekielisyyden ja rentouden piirteet tuntuvat
Postilta vakinaisilta, joka osaltaan voi vaikuttaa uskottavuuteen negatiivisesti. Toinen
merkittdvd ja huomattava ero on huumorin kaytdssa, joka on Verohallinnolla yksi
tarkeimmista viestintda ohjaavista tekijoistd. Huumori on Verohallinnon viestinnassa
hyvin aktiivisesti esimerkiksi meemien ja itseironian muodoissa, joilla nimenomaan
pyritaan rikkomaan muodostuneita mielikuvia virastoviestinnan harmaudesta. Postilla
huumori tulee selkeasti satunnaisemmin esiin ja sekin ainoastaan silloin, kun tyontekijat
yksiléinad ovat asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa. Koska huumori tulee ainoastaan
silloin talléin esille, se rikkoo organisaation viestinnan johdonmukaisuutta, eikd nain

ollen tunnu luonnolliselta osalta viestintaa.

Aineiston tulkinnan perusteella voidaan siis todeta, ettd Verohallinnon ja Postin retoriset
keinot ovat hyvin samankaltaisia, mutta niiden kdyton suunnitelmallisuus seka
saannollisyys vaihtelevat, jolloin myos ulostuonti ja vaikuttavuus eroavat paljon.

Verohallinto on ottanut retorisia keinoja sekd etenkin huumorin tiiviiksi osaksi
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viestintdansa, kun taas Posti tuntuu viela kokeilevan retoriikan muotoja valilla hillitysti ja
joskus taas rennosti. Hillitympi ja asiallisempi tyyli ovat kuitenkin hieman ristiriidassa
brandiuudistuksen kanssa, jossa haluttiin painottaa tuttavallisuutta. Viestinndsta tulee
siis hieman vakinainen olo. On kuitenkin huomioitava, ettd Verohallinto on rakentanut
viestintdlinjaansa jo kauemmin, kun Posti puolestaan uudisti brandidan vasta viime

vuonna. Viestinnan vakiintuminen vie siis aikansa.

Koska organisaation maineen, imagon sekd retoriikan valilla on molempiin suuntiin
vaikuttava suhde, toisen tutkimuskysymyksen miten kdytetyt retoriset keinot nékyvdt
suhteessa maineeseen ja imagoon? tarkoituksena oli tarkastella aineiston pohjalta,
miten suhde on havaittavissa. Maineen nelikentan sekd mainepyo6raan liittyvia tekijoita
on otettu suhteessa huomioon. Havainnoissani nousi esille etenkin kairoksen, eetoksen
sekd vuorovaikutuksen hydodyntaminen mielikuvien ja kokemusten rakentamisessa, jolla
taas on vaikutus maineen ja imagon muodostumisessa. Kairos nousi esiin esimerkiksi
Postilla siind, etta he vastaavat kohuihin oikeaan aikaan, jotta viestin sisaltamat retoriset
keinot olisivat kaikkein vaikuttavimillaan. Taman lisdksi organisaatiot ovat ottaneet
huomioon, ettd mainetta mitataan hyvda- huono asteikolla. Taman vuoksi
asiakaspalveluun panostetaan paljon. Tama siksi, ettd mainepy6ran olennaisia osia ovat
muun muassa toiminta- ja palveluvarmuus seka tyontekijoiden luottamus. Mikali siis

palvelut eivat miellytd, ovat mielikuvat hyvin herkdssa muodostua negatiivisiksi.

Organisaatiot ovat pyrkineet vaikuttamaan mielikuviin panostamalla panostavat omien
asiakaslahtoisten tavoitteidensa mukaan selkedsti vuorovaikutuksessa kaytettavaan
retoriikkaan. Tama on maineeseen ja imagoon ndhden hyvin merkityksellista, silla
vuorovaikutuksien avulla luodaan kokemuksia organisaatiosta, ja kokemukset
puolestaan rakentavat mainetta ja imagoa muodostuneiden mielikuvien kautta.
Sosiaalisessa mediassa vuorovaikutuksella voidaan myo6s saada lisda nakyvyytta, silla
algoritmien myo6ta kadyttajat nakevat ensimmaisten joukossa niiden tahojen julkaisut,
joiden kanssa he ovat olleet aktiivisesti yhteydessd tai joiden sisallostda kayttajan

ajatellaan  pitavan. Kokemuksia rakennettiin  vuorovaikutusten lisdksi my0s
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tyontekijoiden, muiden autenttisten kokemusten jakamisen seka omien arvojen avulla.
Etenkin imagoa rakennettiin emojien ja aihetunnisteiden avulla. Visuaalisuuden
hydédyntaminen emojien retorisessa kaytossa nakyi Verohallinnolla etenkin karhu-
symbolin ja vihredn syddamen kaytossd, jotka molemmat ovat yhdistettdvissa
Verohallinnon vareihin sekd verokarhu-kielikuvaan. Posti taas tehosti tekstillisesti

imagoaan aihetunnisteiden avulla, kdyttden hyvin paljon tunnisteita #satilaatmatuon

seka #Posti.
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6 Paatanto

Taman tutkimuksen avulla on pyritty vahvistamaan sita nakékulmaa, ettd maine ja imago
ovat organisaation paivittdisen toiminnan ja olemassaolon kannalta hyvin merkittavia
tekijoita. Sen lisdksi tutkimuksessa tarkasteltiin erityisesti viestinndn retorisia
ulottuvuuksia seka niiden suhdetta maineeseen ja imagoon. Tutkimusidea lahti siitd, etta
koin mielenkiintoiseksi ja relevantiksi pohtia sitd, minka vuoksi kahdella silminndahden
samoin tavoin viestivilla organisaatioilla voi olla niin eridvdt maineet julkisissa

keskusteluissa.

Maineen selvittiminen on kuitenkin turhaa, mikdli olemassa olevaa tietoa ei
hyodynnetd kaytannossa. Tutkimuksen tarkoitus onkin tuoda huomiota Aulan ja
Heinosen (2002, s. 204) ajatukseen siitd, ettd organisaation viestintda voidaan kayttaa
tehokkaana strategisena tyodkaluna etenkin, kun kyseessa on vuorovaikutus
sidosryhmien kanssa. Kaikki viestintd, jota organisaatiossa kaydaan, on merkityksellista
organisaation imagolle, brandille sekd maineelle. Mielikuvatalouden kasvavan
merkityksen myota myos organisaatioiden viestinnan rooli on entista suurempi, silla sen
myotda muodostuneet mielikuvat rakentavat organisaation mainetta, jolla taas on
ratkaiseva rooli mielikuvataloudessa. Viestinnadllisen- ja informaatioteknologisen
murroksen myota organisaatioiden on muutettava aikaisemmin yksisuuntaiseksi koettua
viestintddnsa yhteisolliseen tarinankerrontaan ja maineenhallintaan. (Aula & Heinonen,

2002, s. 274).

Verohallinnolla seka Postilla on molemmilla hyvin pitka ja merkittava toimintahistoria
Suomessa, johon sisdltyy niin onnistumisia kuin myos epdonnistumisia. Vaikka
organisaatioiden toiminnan ehdot eroavat toisistaan, on kuitenkin mielekasta tarkastella
nimenomaan heidan tuottama viestintasa, silla molemmat ovat yha tana paivanakin hyvin
tunnettuja seka yhteiskunnassa julkisesti aktiivisesti esilla. Seka Verohallinto ettd Posti
ovat tavoitelleet viestinndllddn sidosryhmien sekd niiden ulkopuolisten yleisGjen
mielikuvien muuttamista siitd, ettd organisaatiot ovat kuivia ja virastomaisia

ulostuonniltaan. Lisaksi keskeisend tavoitteena on viestinndssa ollut asiakasléahtdinen
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viestintd. Molemmat ovat uudistaneet ja kehittdneet viestintdansa tavoitteitaan kohti,
erona kuitenkin se, ettd Verohallinto on kehittanyt viestintdansa ajan kanssa, kun taas

Postin muutos on tapahtunut vasta hetki sitten.

Tutkimuksen tavoitteena oli vertailla Postin ja Verohallinnon sosiaalisessa mediassa
hyodyntamaa retoriikkaa maineen seka imagon rakentumisessa, jota varten julkaisuja
kyseisiltd kanavilta kerdsin yhteensad 344 julkaisua. Aineiston hyvin kokonaisvaltaisen
rajaamisen jalkeen, yksityiskohtaisempaan tarkasteluun paasi 60 julkaisua, joista osa on
tutkimuksessa havainnollistavina esimerkkeina kiteyttdamassa kokonaisuutta. Aineisto
osoittautui juuri tutkimuksen tavoitetta edesauttavaksi ja sen analysointi oli hyvin

antoisaa tutkimuksen paateemojen kannalta.

Aineiston tulkinnallisen analyysin myo6td tutkimuksessa saatiin selville, ettd
kohdeorganisaatioiden retoriset valinnat vaikuttavat niistd muodostuneisiin mielikuviin,
eli maineeseen sekd imagoon. Verohallinto sai osakseen myodnteista nakyvyytta
viestinnallaan. Postin ja Verohallinnon viestinnan paasaantdisiksi maineen ja imagon
rakentajiksi retoriikan osalta muodostuivat muun muassa tekstien tyylien ja savyjen
hyodyntaminen suhteessa yleisoon. Etenkin Verohallinnon nakokulmasta tapa on
onnistunut myonteiselld tavalla rakentamaan organisaation mainetta seka muuttamaan
yleisobn mielikuvia. Posti puolestaan ei ole onnistunut tdysin [6ytdamadan omaa
persoonallista ja vaikuttavaa retoriikan hyodyntamista. Tama luonnollisesti vaikuttaa
my0s viestinndn vastaanottavuuteen seka autenttisuuteen, joka on huomattavissa muun
muassa median uutisoinnissa. Esimerkiksi Helsingin Sanomat uutisoivat Postin
viestinndn tuttavallisuuden hammentavan (Kukkonen, 2020) kun taas Verohallinnon

viestinta valittiin 2020 vuoden viestintateoksi (ProCom, 2020a).

Koen tutkimuksen paapiirteiset teemat organisaatioille tarkeiksi, silla kaikki organisaatiot,
jotka toimivat ja viestivat edes jokseenkin julkisesti omaavat maineen ja imagon, ja niita
on kehitettava koko ajan. Maine itsessdan on jo jonkin aikaan koettu organisaatioille

tarkedna pdadomana ja imago taas on merkittdva kokonaisvaikutelma organisaatiosta.
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Lisdksi maineen, imagon ja retoriikan suhde on vaistamattd merkittava, kun pyritdaan
muokkaamaan ja vaikuttamaan sidosryhmien ja muun yleisén muodostuvia mielikuvia
organisaation haluamaan suuntaan. Silloin retoristen keinojen hyddyntdamisen

osaaminen, oikea-aikaisuus, tehokkuus ja vaikuttavuus korostuvat.



92

Lihteet

Aula, P., & Heinonen, J. (2002). Maine: menestystekijd (2. painos). WSOY.

Aunimo, R. (2015, 18. maaliskuuta). Jadhyvaisverosta syntyi turha kohu — SDP:n Paasio:
"Valiokunta ei sdaada lakeja”. Demokraatti. Noudettu 2021-11-30 osoitteesta
https://demokraatti.fi/?p=23721

Balmer, J. M., & Gray, E. R. (2000). Corporate identity and corporate communications:
creating a competitive advantage. Industrial and Commercial Training, 32(7),
256-262. https://doi.org/10.1108/00197850010379811

Beer, D. (2009). Power through the algorithm? Participatory web cultures and the
technological unconscious. New Media & Society, 11(6), 985-1002.
https://doi.org/10.1177/1461444809336551

Bick, G., Jacobson, M. C., & Abratt, R. (2003). The Corporate ldentity Management
Process Revisited. Journal of Marketing Management, 19(7-8), 835-855.
https://doi.org/10.1080/0267257x.2003.9728239

Billig, M. (1987). Arguing and thinking. A rethorical approach to social psychology.
Cambridge University Press.

Billig, M. (1991) Ideologies and Beliefs. Sage.

Boyle, C., Brown, J. J., & Ceraso, S. (2018). The Digital: Rhetoric Behind and Beyond the
Screen. Rhetoric Society Quarterly, 48(3), 251-259.
https://doi.org/10.1080/02773945.2018.1454187

Brown, T. J., Dacin, P. A, Pratt, M. G., & Whetton, D. A. (2006). Identity, Intended Image,
Construed Image, and Reputation: An Interdisciplinary Framework and
Suggested Terminology. Journal of the Academy of Marketing Science, 34(2), 99—
106. https://doi.org/10.1177/0092070305284969

Bryant, D. C. (1972). "Rhetoric: its function and its scope”. Teoksessa D. Ehninger (toim.),
Contemporary rhetoric: a reader’s coursebook. (s. 15-37): Foresman and

Company.


https://demokraatti.fi/?p=23721
https://doi.org/10.1108/00197850010379811
https://doi.org/10.1177/1461444809336551
https://doi.org/10.1080/0267257x.2003.9728239
https://doi.org/10.1080/02773945.2018.1454187
https://doi.org/10.1177/0092070305284969

93

Bucher, T. (2012). Want to be on the top? Algorithmic power and the threat of invisibility
on Facebook. New  Media & Society, 14(7), 1164-1180.
https://doi.org/10.1177/1461444812440159

Bullmore, J. (1984). The Brand and Its Image Re-visited. International Journal of
Advertising, 3(3), 235-238. https://doi.org/10.1080/02650487.1984.11105020

Burke, K. (1969). A Rhetoric of Motives. Univeristy of California Press.

Campbell, G. (1988). The Philosophy of Rhetoric. L. Bitzer (toim.) Southern lllinois
University Press.

Campbell, K., Schultz Huxman, S., & Burkholder, T. R. (2013). The rhetorical act: thinking,
speaking and writing critically. (5. painos). Cengage Learning.

Carah, N., & Shaul, M. (2015). Brands and Instagram: Point, tap, swipe, glance. Mobile
Media & Communication, 4(1), 69-84.
https://doi.org/10.1177/2050157915598180

Carrol, C. (2013). The future of communication research in corporate reputation studies.
Teoksessa C. Carrol (toim.), The Handbook of Communication and Corporate
Reputation (s. 590-596). Blackwell Publishing Ltd.
https://doi.org/10.1002/9781118335529.ch46

Cheney-Lippold, J. (2011). A New Algorithmic Identity. Theory, Culture & Society, 28(6),
164-181. https://doi.org/10.1177/0263276411424420

Christensen, L. T., & Cornelissen, J. (2011). Bridging Corporate and Organizational
Communication: Review, Development and a Look to the Future. Management
Communication Quarterly, 25(3), 383-414.
https://doi.org/10.1177/0893318910390194

Danesi, M. (2017). The Semiotics of Emoji: The Rise of Visual Language in the Age of the
Internet (Bloomsbury Advances in Semiotics). Bloomsbury Academic
digiin.

Eskola, J. & Suoranta J. (2000). Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Tampere: Vastapaino.

Eyman, D. (2015). Digital rhetoric: theory, method, practice. University of Michigan Press.

Fairclough, N. (1997). Miten media puhuu. Tampere.


https://doi.org/10.1177/1461444812440159
https://doi.org/10.1080/02650487.1984.11105020
https://doi.org/10.1177/2050157915598180
https://doi.org/10.1177/0263276411424420
https://doi.org/10.1177/0893318910390194

94

Fombrun, C. (1996). Reputation: realizing value from the corporate image. Harvard
Business School Press.

Fombrun, C., & Shanely, M. (1990). What’s in a name? Reputation building and corporate
strategy. Academy of Management Journal, 33, 233-258.
https://doi.org/10.2307/256324

Ge, J., & Gretzel, U. (2018). Emoji rhetoric: a social media influencer perspective. Journal

Marketing Management, 34(15-16), 1272-1295.
https://doi.org/10.1080/0267257X.2018.1483960

Gill, A. M., & Whedbee, K. (1997). Rhetoric. Teoksessa T. Van Dijk (toim.), Discourse as
Structure and Process. (s. 154—184). SAGE Publications

Gomez, L. M., & Soto, I. (2011). Social Media as a Strategic Tool for Corporate
Communication. Revista Internatcional de Relaciones Publicas, 1(2), 157-174.
Saatavilla osoitteessa
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1976361

Haenlein, M., & Kaplan, A. M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media. Business Horizons, 53(1), 59-68.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003

Hallahan, K. (2015). Organizational goals and communication objectives in strategic
communication. Teoksessa D. Holtzhausen & A. Zerfass (toim.), The Routledge
Handbook of Strategic Communication. (s. 244-266).Taylor and Francis Group.

Hallahan, K., Holtzhausen, D., van Ruler, B., Verdic, D., & Sriramesh, K. (2007). Defining
strategic communication. International Journal of Strategic Communication,
1(1), 3-35. https://doi.org/10.1080/15531180701285244

Harakka, T. & Eronen-Valli, M. (2018). Retoriikka — viestinnallista vaikuttamista antiikista
digiin. Teoksessa: Kaanta, L. & Salmela, E. (toim.) Nakokulmia viestintatieteisiin —
asiantuntijoiden viestinndsta digitaalisen median mahdollisuuksiin. Vaasan
yliopiston raportteja 9, 14-25. Saatavilla:
https://www.univaasa.fi/materiaali/pdf/isbn_978-952-476-801-6.pdf


https://doi.org/10.2307/256324
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1976361
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003
https://doi.org/10.1080/15531180701285244

95

Hardin, M. (2014). Moving beyond description: Putting Twitter in (theoretical) context.
Communication & Sport, 2(2), 113-116.
https://doi.org/10.1177/2167479514527425

Hatch, M. J., & Schultz, M. (2003). Bringing the Corporation into Corporate Branding.
European Journal of Marketing, 37(7/8), 1041-1064.
http://dx.doi.org/10.1108/03090560310477654

Heath, R. L. (2011). External Organizational Rhetoric: Bridging Management and
Sociopolitical Discourse. Management Communication Quarterly, 25(3), 415-
435. https://doi.org/10.1177/0893318911409532

Heracleous, L. (2006). A Tale of Three Discourses: The Dominant, the Strategic and the
Marginalized. Journal of Management Studies, 43(5), 1059-1087.
https://doi.org/10.1111/j.1467-6486.2006.00629.x

Hokkanen, L. (2018). Kielletyn huumorin lumo. Musta huumori ja meemit osana
nuorisokulttuureja. Teoksessa K. Komonen & J. Ronkainen (toim.), Punaisen
langan virkkausta — nékékulmia nuorisotyén koulutukseen, tutkimukseen ja
kehittdmistyéhén (s. 97-112). Noudettu 2021-11-5 from
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/153091/URNISBN978952344
0944.pdf?sequence=1&isAllowed=y#page=98

Holt, R. J. (2015). Social Media and the “Perpetual Project” of Ethos Construction. Young

Scholars in Writing, 10, 72—-80.

Holtzhausen, D., & Zerfass, A. (2015). The Routledge Handbook of Strategic
Communication. (1. painos). Taylor and Francis Group.

https://doi.org/10.1002/9781118335529.ch46

Isotalus, P., Jussila, J., & Matikainen, J. (2018). Twitter viestintdnd. IImiét ja verkostot.
Vastapaino.

Jasinski, J. (2001). Sourcebook on Rhetoric: Key Concepts in Contemporary Rhetorica
Studies. Sage Publications.

Jokinen, A. (1999). Vakuuttelevan ja suostuttelevan retoriikan analysoiminen. Teoksessa
A. Jokinen, K. Juhila & E. Suoninen (toim.), Diskurssianalyysi liikkeessd. (s. 126—

159). Vastapaino.


https://doi.org/10.1177/2167479514527425
http://dx.doi.org/10.1108/03090560310477654
https://doi.org/10.1177/0893318911409532
https://doi.org/10.1111/j.1467-6486.2006.00629.x
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/153091/URNISBN9789523440944.pdf?sequence=1&isAllowed=y#page=98
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/153091/URNISBN9789523440944.pdf?sequence=1&isAllowed=y#page=98
https://doi.org/10.1002/9781118335529.ch46

96

Juholin, E. (2017). Communicare!: Viestinndn tekijdn kdsikirja. Infor/Management
Institute of Finland MIF Oy.

Juholin, E., & Rydenfelt, H. (2020). Strateginen viestintd ja organisaation tavoitteet.
Mihin  viestinnalla  pyritdaan? Media & Viestintd, 43(1), 79-99.
https://doi.org/10.23983/mv.91081

Kananen, J. (2017). Laadullinen tutkimus pro graduna ja opinndytetyénd. Suomen Yli
opistopaino Oy — Juvenes Print.

Kaplan, M. (2013). ). Curation and Tradition on Web 2.0. Teoksessa G. H. Howard & T.
J. Bland (toim.), Tradition in the Twenty-First Century Locating the Role of the
Past in the Present. (s. 123—148). Utah State University Press.

Karjaluoto, H. (2010). Digitaalinen markkinointiviestintd. Esimerkkejé parhaista kdytdn

ndistd yritys — ja kuluttajamarkkinointiin. WSOYpro Oy

Karlberg, M., & Mral, B. (1998). Heder och paverkan. Att analysera modern retorik.
HERMES - Journal of Language and Communication in Business, 12(23), s. 239.
https://doi.org/10.7146/hjlcb.v12i23.25561

Kinneavy, J. L. (1986). Kairos: A Neglected Concept in Classical Rhetoric. Teoksessa J.
Dietz Moss (toim.), Rhetoric and Praxis: The Contribution of Classical Rhetoric to
Practical Reasoning. (s. 79-105). The Catholic University of America Press.

Kinneavy, J. L., & Eskin, C. R. (2000). Kairos in Aristotle’s rhetoric. Written
communication, 17(3), 432-444,
https://doi.org/10.1177/0741088300017003005

Knuuttila, S. (1992). Kansanhuumorin mieli. Kaskut maailmankuvan aineksena. Jyvaskyla,

Suomen kirjallisuuden seura.

Koskela, M., & Sihvonen, T. (2018). #Hashtagin funktiot Twitterissa. Aihetunniste
metadatana, erikoiskielend ja luovuuden valineena. Teoksessa P. Isotalus, J.
Jussila, & J. Matikainen (toim.), Twitter viestintdnd. llmiét ja verkostot (1. painos,
s. 31-50). Vastapaino.

Kosonen, M. & Laaksonen, S. & Terkamo-Moisio, A. & Rydenfelt, H. (2018). Sosiaalinen
media ja tutkijan etiikka. Etiikka.fi. Noudettu 2020-12-28 osoitteesta

https://etiikka.fi/tutkimusetiikka/sosiaalinen- media-ja-tutkijan-etiikka/


https://doi.org/10.23983/mv.91081
https://doi.org/10.7146/hjlcb.v12i23.25561
https://doi.org/10.1177/0741088300017003005
https://etiikka.fi/tutkimusetiikka/sosiaalinen-%20media-ja-tutkijan-etiikka/

97

Kukkonen, L. (2020, 10. syyskuuta). ”Sa tilaat, ma tuon” — Posti muutti viestintdansa
tuttavallisemmaksi, ja moni hammentyi. Helsingin Sanomat. Noudettu 2021-01-
08 osoitteesta https://www.hs.fi/talous/art-2000006630946.html

Kuusisto, T. (2021). Postin selvitys postinjakelun laadusta ja Kansallisarkiston tapauksesta.
Noudettu 2021-11-11 osoitteesta
https://www.posti.com/globalassets/media/tiedoteliitteet-2021/postin-
selvitys-12.4.2021.pdf

Kwok, L., & Yu, B. (2012). Spreading Social Media Messages on Facebook: An Analysis of
Restaurant Business-to-Consumer Communications. Cornell Hospitality
Quarterly, 54(1), 84-94. https://doi.org/10.1177/1938965512458360

Laakkonen, J. (2020, 10. syyskuuta). "Sa tilaat, ma tuon" - téllaista kieltd Posti kayttaa
nykyaan nettisivuillaan, eikd se ole kaikista hauskaa ja rentoa. Yle. Noudettu
2020-11-15 osoitteesta https://yle.fi/uutiset/3-11537979

Laaksonen, S-M., Matikainen, J., & Tikka, M. (2013). Otteita verkosta. Verkon ja sosiaali

sen median tutkimusmenetelmdt. Vastapaino

Laaksonen, S. (2014). Sarkyméaton tunnepdioma. Teoksessa V. Luoma-aho (toim.),
Sdrkymdton viestintd (s. 30-40). Procom Academic. Helda. Saatavilla osoitteessa
HYPERLINK https://helda.helsinki.fi/handle/10138/286185

Lehti, L. & Eronen-Valli, M. (2018). Diskurssintutkimuksen menetelmia digitaalisen
retoriikan tutkimuksessa. Teoksessa L. Haapanen, L. Kdantd & L. Lehti (toim.),
Diskurssintutkimuksen — menetelmistd. AFinLA-e.  Soveltavan kielitieteen
tutkimuksia 2018 (11) (s. 156-176).

Lehtonen, I. (2019, 10. syyskuuta). Miten sosiaalinen media on muuttanut PR-kenttaa.
Cision. Noudettu 2020-01-20 osoitteesta
https://www.cision.fi/2019/05/sosiaalinen-media-on-muuttanut-viestintaa/

Leppéanen, J. (2021, 14. kesdkuuta). Instagramin uusi algoritmi — miten se toimii?
Meltwater. Noudettu 2021-09-08 osoitteesta
https://www.meltwater.com/fi/blog/instagramin-uusi-algoritmi-miten-se-

toimii


https://www.hs.fi/talous/art-2000006630946.html
https://www.posti.com/globalassets/media/tiedoteliitteet-2021/postin-selvitys-12.4.2021.pdf
https://www.posti.com/globalassets/media/tiedoteliitteet-2021/postin-selvitys-12.4.2021.pdf
https://helda.helsinki.fi/handle/10138/286185
https://www.cision.fi/2019/05/sosiaalinen-media-on-muuttanut-viestintaa/
https://www.meltwater.com/fi/blog/instagramin-uusi-algoritmi-miten-se-toimii
https://www.meltwater.com/fi/blog/instagramin-uusi-algoritmi-miten-se-toimii

98

LianaCast (2020, 20. lokakuuta). Verohallinnon Viestintapaallikko Nilla Hietamaki. Spotify.
Haettu 21. lokakuuta 2020 osoitteesta
https://open.spotify.com/episode/0qRxKp3v8EsiulW4ag6kvD

Liimatainen, J. (2015, 18. maaliskuuta). Verohallinto toppuuttelee kohua
jaahyvaisverosta. Turun Sanomat. Noudettu 2021-11-01 osoitteesta
https://www.ts.fi/uutiset/747948

Lin, Y. (2021, 25. tammikuuta). 10 twitter statistics every marketer should know in 2021
[infographic]. Oberlo. Noudettu 2021-12-18 osoitteesta
https://www.oberlo.com/blog/twitter-statistics

Liski, J. (2017, 7. syyskuuta). Salainen asiakirja: Verohallinto kieltdd tyontekijoitdan
puuttumasta alle 30 000 euron pimeisiin lahjoihin. Suomenkuvalehti. Noudettu
2021-10-23 osoitteesta  https://suomenkuvalehti.fi/jutut/kotimaa/salainen-
asiakirja-verohallinto-kieltaa-tyontekijoitaan-puuttumasta-alle-30-000-euron-
pimeisiin-lahjoihin/

Loiri, P. & Elisa, J. (1998). Huom! Visuaalisen viestinndn asiakirja. Gummerus

Lovejoy, K., Waters, R. D., & Saxton, G. D. (2012). Engaging stakeholders through Twitter:
How nonprofit organizations are getting more out of 140 characters or less.
Public Relations Review, 38(2), 313-318.
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2012.01.005

Luoma-aho, V. (2014). Sarkymdaton viestintd. Teoksessa V. Luoma-aho (toim.),
Sdrkymdtén viestintd (ProCom Academic., s. 10-20).
https://doi.org/10.31885/2019.00002

Luoma-aho, V., Vos, M., Lappalainen, R., Lams3, A.-M., Uusitalo, O., Maaranen, P., &
Koski, A. (2012). Added value of intangibles for organizational innovation. Human
Technology. An Interdisciplinary Journal on Humans in ICT Environments, 8(1), 7—
23. https://doi.org/10.17011/ht/urn.201205141650

Lyytimaki, J. (2018). Huumori ympaéristonsuojelussa. SYKEn Julkaisuja 3, 3-182.
Saatavilla osoitteessa https://helda.helsinki.fi/handle/10138/234633


https://open.spotify.com/episode/0qRxKp3v8EsIuJW4ag6KvD
https://www.ts.fi/uutiset/747948
https://www.oberlo.com/blog/twitter-statistics
https://suomenkuvalehti.fi/jutut/kotimaa/salainen-asiakirja-verohallinto-kieltaa-tyontekijoitaan-puuttumasta-alle-30-000-euron-pimeisiin-lahjoihin/
https://suomenkuvalehti.fi/jutut/kotimaa/salainen-asiakirja-verohallinto-kieltaa-tyontekijoitaan-puuttumasta-alle-30-000-euron-pimeisiin-lahjoihin/
https://suomenkuvalehti.fi/jutut/kotimaa/salainen-asiakirja-verohallinto-kieltaa-tyontekijoitaan-puuttumasta-alle-30-000-euron-pimeisiin-lahjoihin/
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2012.01.005
https://doi.org/10.31885/2019.00002
https://doi.org/10.17011/ht/urn.201205141650
https://helda.helsinki.fi/handle/10138/234633

99

Matikainen, J. (2014). Haastettu vaikuttaminen. Teoksessa V. Luoma-aho (toim.),
Sdrkymdtédn viestintd (s.68—78). Procom Academic. Helda. Saatavilla osoitteessa
https://helda.helsinki.fi/handle/10138/286185

Matikainen, J. (2014). Haastettu vaikuttaminen. Teoksessa V. Luoma-aho (toim.),
Sdrkymdtéon viestintd (ProComma Academic., S. 70-78).
https://doi.org/10.31885/2019.00002

McNeill, L. S. (2013). And the Greatest of These is Tradition: The Folklorist’s Toolbox in
the Twenty-First Century. Teoksessa Blank, T. J. & Howard, G. H. (toim.) Tradition
in the Twenty-First Century. Locating the Role of the Past in the Present. (s. 174—
185). Utah State University Press.

Moran, K. (2016, 17. heindkuuta). The Four Dimensions of Tone of Voice. NNGroup.
Noudettu 2020-11-04 osoitteesta https://www.nngroup.com/articles/tone-of-
voice-dimensions/

Murthy, D. (2013). Twitter: Social Communication in the Twitter Age (Digital Media and
Society) (1. painos). Polity Press.

Mustakallio, A. (2014). Vaikuttavan puhumisen taito: matkaopas esiintyjille. Pharus.

Nguyen, N. & Leblanc, G. (2001). Corporate image and corporate reputation in
customers' retention decisions in services. Journal of Retailing and Customer
Services, 8(4), 227-236. https://doi.org/10.1016/5S0969-6989(00)00029-1

Olkkonen, L. (2014). Odotusten hallinta. Teoksessa V. Luoma-aho (toim.), Sdrkymdtén
viestintd (ProCom Acamecis., s. 22—31). https://doi.org/10.31885/2019.00002

Perelman, C. (1996). Retoriikan valtakunta. Vastapaino.

Posti (2019a). Taloudelliset katsaukset. Posti vastuullisuusraporrti 2019. Posti. Noudettu
2021-01-11 osoitteesta https://www.posti.com/hallinnointi/raportit-ja-
esitykset/osavuosikatsaukset-ja-tilinpaatokset/

Posti (2019b). Posti Groupin Tyontekijan toimintaohje. Posti. Noudettu 2021-01-11
osoitteesta https://www.posti.com/globalassets/sustainability/code-of-
conduct/posti_group_tyontekijan_toimintaohje_2019.pdf# ga=2.136931255.6
20266262.1552336586-506548987.1510903520


https://helda.helsinki.fi/handle/10138/286185
https://doi.org/10.31885/2019.00002
https://www.nngroup.com/articles/tone-of-voice-dimensions/
https://www.nngroup.com/articles/tone-of-voice-dimensions/
https://doi.org/10.1016/S0969-6989(00)00029-1
https://doi.org/10.31885/2019.00002
https://www.posti.com/globalassets/sustainability/code-of-conduct/posti_group_tyontekijan_toimintaohje_2019.pdf#_ga=2.136931255.620266262.1552336586-506548987.1510903520
https://www.posti.com/globalassets/sustainability/code-of-conduct/posti_group_tyontekijan_toimintaohje_2019.pdf#_ga=2.136931255.620266262.1552336586-506548987.1510903520
https://www.posti.com/globalassets/sustainability/code-of-conduct/posti_group_tyontekijan_toimintaohje_2019.pdf#_ga=2.136931255.620266262.1552336586-506548987.1510903520

100

Posti (20204, 13. syyskuuta). Posti yrityksena: Posti lyhyesti. Posti. Noudettu 2020-09-13
osoitteesta https://www.posti.com/posti-yrityksena/posti-
lyhyesti/#_ga=2.86565727.69647967.1609954571-1493429168.1603190822

Posti (2020b, 11. syyskuuta). Posti-brandi uudistuu!. Posti. Noudettu 2020-09-19
osoitteesta https://my.posti.fi/mepostilaiset/brandi-uudistuu

Posti. (2021). Lahes 400-vuotinen historia. Posti. Noudettu 2021-12-18 osoitteesta
https://www.posti.com/posti-yrityksena/historia/

Potter, J. (1996). Representing Reality. Discourse, Rhetoric and Social Construction.

ProCom (2020a). Verohallinnon luova viestintd sai ProComin Vuoden viestintdteko-
palkinnon. ProCom. Noudettu 2020-11-15 osoitteesta
https://procom.fi/verohallinnon-luova-viestinta-sai-procomin-vuoden-
viestintateko-palkinnon/

ProCom (2020b). Viestinnan eettiset ohjeet. ProCom. Noudettu 2020-11-15 osoitteesta
https://procom.fi/viestintaala/ohjeet-ja-periaatteet/procomin-eettiset-ohjeet/

Ronkainen, S., Pehkonen, L., Lindblom-Yldnne, S. & Paavilainen, E. (2011) Tutkimuksen

voimasanat. WSQOYpro

Russman, U., & Svensson, J. (2016). Studying Organizations on Instagram. Information
(Switzerland), 7(4), 1-12. https://doi.org/10.3390/info7040058

Rasanen, P. (2020, 11. Syyskuuta). Posti alkoi rupatella asiakkailleen tuttavalliseen savyyn
- kysyimme virkakielen asiantuntijalta, miten puhekielisyys vaikuttaa viestintdaan.
Helsingin Sanomat. Noudettu 2020-11-15 osoitteesta https://www.hs.fi/nyt/art-
2000006632181.html

Saffer, A. J., Sommerfeldt, E. J., & Taylor, M. (2013). The effects of organizational Twitter
interactivity on organization—public relationships. Public Relations Review, 39(3),
213-215. https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2013.02.005

Shamma, H (2012). Toward a Comprehensive Understanding of Corporate Reputation:
Concept, Measuremenet and Implications. International Journal of Business and

Management, 7(16), 151-169. http://dx.doi.org/10.5539/ijbm.v7n16p151


https://www.posti.com/posti-yrityksena/posti-lyhyesti/#_ga=2.86565727.69647967.1609954571-1493429168.1603190822
https://www.posti.com/posti-yrityksena/posti-lyhyesti/#_ga=2.86565727.69647967.1609954571-1493429168.1603190822
https://my.posti.fi/mepostilaiset/brandi-uudistuu
https://procom.fi/verohallinnon-luova-viestinta-sai-procomin-vuoden-viestintateko-palkinnon/
https://procom.fi/verohallinnon-luova-viestinta-sai-procomin-vuoden-viestintateko-palkinnon/
https://procom.fi/viestintaala/ohjeet-ja-periaatteet/procomin-eettiset-ohjeet/
https://doi.org/10.3390/info7040058
https://www.hs.fi/nyt/art-2000006632181.html
https://www.hs.fi/nyt/art-2000006632181.html
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2013.02.005
http://dx.doi.org/10.5539/ijbm.v7n16p151

101

Shee, P. S. B., & Abratt, R. (1989). A new approach to the corporate image management
process. Journal of  Marketing Management, 5(1), 63-76.
https://doi.org/10.1080/0267257x.1989.9964088

Sloane, T. O. (2001). Encyclopedia of Rhetoric. Oxford University Press, Oxford

Sornig, K. (1989). Some remarks on linguistic strategies of persuasion. Teoksessa R.
Wodak (toim.), Language, Power and  Ideology. (s. 95)
https://doi.org/10.1075/ct.7.09sor

Stark, L., & Crawford, K. (2015). The Conservatism of Emoji: Work, Affect, and
Communication. Social Media + Society, 1(2), 1-11.
https://doi.org/10.1177/2056305115604853

Steyn, B. (2003). From strategy to corporate communication strategy: A
conceptualisation. Journal of Communication Management, 8(2), 168-184.
https://doi.org/10.1108/13632540410807637

Svensson, P. G., Mahoney, T. Q., & Hambrick, M. E. (2014). Twitter as a Communication
Tool for Nonprofits: A Study of Sport-for-Development Organizations. Nonprofit
and Voluntary Sector Quarterly, 44(6), 1-21.
https://doi.org/10.1177/0899764014553639

Taylor, M. (2011). Building Social Capital Through Rhetoric and Public Relations.
Management Communication Quarterly, 25, 436-454.
https://doi.org/10.1177/0893318911410286

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. (2009). Laadullinen tutkimus ja siséllénanalyysi. Tammi.

Twitter.  (2021). Our company.Twitter. Noudettu 2021-11-01 osoitteesta
https://about.twitter.com/en/who-we-are/our-company

Van Dijck, J. (2013). The culture of connectivity: a critical history of social media. Oxford
University Press

Van Ruler, B. (2018). Communication theory: An underrated pillar on which strategic
communication rests. International Journal of Strategic Communication, 12(4),
367-381. https://doi.org/10.1080/1553118X.2018.1452240

Van Ruler, B. & Korver, F (2019). The Communication Strategy Handbook.


https://doi.org/10.1080/0267257x.1989.9964088
https://doi.org/10.1075/ct.7.09sor
https://doi.org/10.1177/2056305115604853
https://doi.org/10.1108/13632540410807637
https://doi.org/10.1177/0899764014553639
https://doi.org/10.1177/0893318911410286
https://about.twitter.com/en/who-we-are/our-company
https://doi.org/10.1080/1553118X.2018.1452240

102

Verohallinto. (2019). Verohallinnon vuosi 2019 — Luvut. Vero. Noudettu 2021-02-10
osoitteesta https://www.vero.fi/tietoa-
verohallinnosta/verohallinnon_esittely/vuosi-2019/luvut/

Verohallinto. (2020). Verohallinnon strategia 2019-2024. Vero. Noudettu 2020-12-10
osoitteesta https://www.vero.fi/tietoa-
verohallinnosta/verohallinnon_esittely/verohallinnon_strategia/

Verohallinto. (2021a). Toiminta. Vero. Noudettu 2021-11-02 osoitteesta
https://www.vero.fi/tietoa-verohallinnosta/verohallinnon_esittely/toiminta/

Verohallinto. (2021b). Verotuksen historiaa Suomessa. Noudettu 2021-10-21
osoitteesta https://www.vero.fi/globalassets/tietoa-verohallinnosta/esitys--ja-
opetusmateriaalit/381v09_verotuksen_historiaa.pdf

Virolainen, M., & Luoma-aho, V. (2018). Kaapattu hashtag? Organisaatiot ja brandit
sosiaalisessa mediassa. Teoksessa P. Isotalus, J. Jussila, & J. Matikainen (toim.),
Twitter viestintdnd. llmiét ja verkostot (1. painos., s. 152—173). Vastapaino.

Watson, T. J. (1995). Rhetoric, Discourse and Argument in Organizational Sense-Making:
A Reflexive Tale. Organization Studies, 16(5), 805-821.
https://doi.org/10.1177/017084069501600503

Watson, T., & Kitchen, P. J. (2010). Reputation Management, Corporate Image and
Communication. Teoksessa L. Moutinho & G. Southern (toim.), Strategic
Marketing Management (s. 270-288) Saatavilla osoitteessa
https://www.researchgate.net/publication/287813909_Reputation_Manageme
nt_Corporate_Image_and_Communication

Zappen, J. P. (2005). Digital rhetoric; toward an integrated theory. Technical
Communication Quarterly, 14(3), 319-325.
https://doi.org/10.1207/s15427625tcq1403_10

Zerfass, A., & Sherzada, M. (2015). Corporate communications from the CEQO’s
perspective: How top executives conceptualize and value strategic
communication. Corporate Communications: An International Journal, 20(3),

291-3009. https://doi.org/10.1108/CClJ-04-2014-0020


https://www.vero.fi/tietoa-verohallinnosta/verohallinnon_esittely/vuosi-2019/luvut/
https://www.vero.fi/tietoa-verohallinnosta/verohallinnon_esittely/vuosi-2019/luvut/
https://www.vero.fi/tietoa-verohallinnosta/verohallinnon_esittely/verohallinnon_strategia/
https://www.vero.fi/tietoa-verohallinnosta/verohallinnon_esittely/verohallinnon_strategia/
https://www.vero.fi/tietoa-verohallinnosta/verohallinnon_esittely/toiminta/
https://www.vero.fi/globalassets/tietoa-verohallinnosta/esitys--ja-opetusmateriaalit/381v09_verotuksen_historiaa.pdf
https://www.vero.fi/globalassets/tietoa-verohallinnosta/esitys--ja-opetusmateriaalit/381v09_verotuksen_historiaa.pdf
https://doi.org/10.1177/017084069501600503
https://www.researchgate.net/publication/287813909_Reputation_Management_Corporate_Image_and_Communication
https://www.researchgate.net/publication/287813909_Reputation_Management_Corporate_Image_and_Communication
https://doi.org/10.1207/s15427625tcq1403_10
https://doi.org/10.1108/CCIJ-04-2014-0020

103

Zerfass, A., Verci¢, D., Nothhaft, H., & Werder, K. P. (2018). Strategic Communication:
Defining the Field and its Contribution to Research and Practice. International
Journal of Strategic Communication, 12(4), 487-505.
https://doi.org/10.1080/1553118x.2018.1493485

Aberg, L. (2000). Viestintd — tuloksen tekijd. (8.painos). Tietopaketti

Oo6rni, E. (2018). Organisaation ddnensdvy voi sitouttaa tai vieraannuttaa. Kielikello.
Noudettu 2020-12-28 osoitteesta https://www.kielikello.fi/-/organisaation-

aanensavy-voi-sitouttaa-tai-vieraannuttaa


https://doi.org/10.1080/1553118x.2018.1493485
https://www.kielikello.fi/-/organisaation-aanensavy-voi-sitouttaa-tai-vieraannuttaa
https://www.kielikello.fi/-/organisaation-aanensavy-voi-sitouttaa-tai-vieraannuttaa

	1 Johdanto
	1.1 Tavoite
	1.2 Aineisto
	1.3 Menetelmä

	2 Julkisten organisaatioiden viestintä yhteiskunnassa
	2.1 Organisaatioiden tavoitteellinen viestintä
	2.2 Sosiaalinen media organisaatioiden käytössä
	2.2.1 Twitter
	2.2.2 Instagram

	2.3 Posti ja Verohallinto viestinnällisinä organisaatioina
	2.3.1 Posti
	2.3.2 Verohallinto


	3 Maine ja imago
	3.1 Maine
	3.1.1 Maine ja odotuksiin vastaaminen
	3.1.2 Maineen rakentaminen

	3.2 Imago
	3.2.1 Imago ja mielikuvat
	3.2.2 Imagon rakentaminen

	3.3 Maineen ja imagon suhde

	4 Retoriikka
	4.1 Digitaalinen retoriikka
	4.2 Eetos ja kairos
	4.3 Retoriset keinot
	4.3.1 Rationaaalisuuteen vaikuttavia keinoja
	4.3.2 Emotionaalisuuteen vaikuttavia keinoja

	4.4 Tekstin tyyli ja sävy

	5 Maineen ja imagon rakentuminen kohdeorganisaatioiden viestinnässä
	5.1 Postin ja Verohallinnon hyödyntämä retoriikka
	5.1.1 Kairos näkyy trendeinä ja tapahtumina
	5.1.2 Tyylinä puhekielisyys
	5.1.3 Huumori ilmenee meemeissä ja itseironiassa
	5.1.4 Tilastoilla ja laeilla vaikutetaan rationaalisuuteen
	5.1.5 Sanavalinnat ja visuaalisuus vaikuttavat emotionaalisuuteen
	5.1.6 Aihetunnisteiden retorinen hyödyntäminen

	5.2 Retoristen keinojen suhde maineeseen ja imagoon
	5.2.1 Eetoksella ja Kairoksella vaikutetaan mielikuviin
	5.2.2 Itseironian ja symbolien avulla luodaan tunnettavuutta
	5.2.3 Vuorovaikutus sidosryhmien kanssa luo kokemuksia
	5.2.4 Kokemukset ohjaavat mielikuvien muodostumista

	5.3 Yhteenveto

	6 Päätäntö
	Lähteet

