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Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella Seindjoen kaupungin viestintaa eri sosiaalisen median
kanavissa kaupungin ja seuraajien valisen vuorovaikutuksen nakdkulmasta.Tutkimusaineisto
koostuu kolmesta osasta, joita tarkastellaan yksitellen ja yhdessd. Ensimmadinen osa aineistosta
koostuu Seindjoen kaupungin helmikuussa 2020 eri sosiaalisen median kanaviin tekemista
paivityksista ja niiden aikaansaamista reaktioista ja kommenteista. Toisena osana aineistoa
toimii Seindjoen kaupungin viestintdavastaavien ryhmahaastattelu, joka tehtiin lokakuussa 2020.
Kolmantena aineistona tutkimuksessa on kadytetty marraskuussa 2020 sosiaalisen median
kanavia seuraaville tehdyn kyselyn vastauksia.

Kyseessa on tapaustutkimus, jossa yhdistetdan useita menetelmia niin aineiston keruussa kuin
sen analysoinnissa. Havaintojen ja maarallisten mittareiden avulla luodaan kuvaa
nykytilanteesta, mista aiheista Seindjoen kaupunki eri sosiaalisen median kanavilla viestii ja
mitkad aiheista kiinnostavat seuraajia eniten. Haastattelun pohjalta esiin nousseita kaupungin
tavoitteita verrataan naihin tuloksiin. Vertailua tehdaan myos kyselysta saatujen vastausten ja
eri sosiaalisen median kanavia seuraavien odotusten, kaupungin tavoitteiden seka nykytilanteen
valilla vuorovaikutuksen nakoékulmasta. Sisdllonanalyysia tehdadan teoriaohjaavasti.

Tutkimus osoitti, ettd vuorovaikutteinen viestintd sosiaalisessa mediassa on haastavaa.
Kaupunki pitda vuorovaikutusta kuntalaisten ja seuraajien kanssa tarkedana, mutta sita ei haluta
luoda teenndisesti. Toisaalta taas seuraajat eivat koe tarpeelliseksi, ainakaan julkisesti,
kommentoida ja olla kaupungin kanssa vuorovaikutuksessa. Kuitenkin, sekad kaupungin
viestintdvastaavat, ettd eri kanavien seuraajat pitdvat kaupungin ldsndoloa sosiaalisessa
mediassa tarkeand ja nykyaikana jopa ldhes itsestdadnselvyytena. Sosiaalinen media tuo
kuntaviestintdan mukanaan niin mahdollisuuksia kuin haasteitakin.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on muuttanut tapaamme toimia, elda ja kommunikoida toistemme
kanssa (Aaltonen-Obgeide ja muut, 2011, s. 8). Tama muutos koskee myds julkisten
toimijoiden, kuten kuntien ja kaupunkien, viestintda. Yha enenevissa maarin kaupungit
ja kunnat ovat tai niiden oletetaan olevan lasna sosiaalisessa mediassa, sielld missa
heidan tarkein kohderyhmansa eli kuntalaiset ovat (Syvajarvi ja muut, 2017, s. 7). Kunnat
viestivat monista eri syistd, joita ovat muun muassa kriisin hallinta, paatoksen teon
lapinakyvyys, tieto kunnan tarjoamista palveluista seka asukkaiden osallistaminen ja
vuorovaikutus heiddan kanssaan. Kuntalaki ohjaa kuntien viestintda ja tiedottaminen
onkin yksi kuntien tarkeimmista tehtavista. (Kuntaliitto, 2016, s. 9-11.) Kaupungit
viestivat myos markkinointimielessa houkutellakseen uusia asukkaita ja yrityksia seka

matkailijoita alueelleen.

Uuden median aikakaudella perinteisten medioiden, kuten radion ja sanomalehden,
rinnalle yhdeksi suurimmaksi viestintdkanavaksi on noussut sosiaalinen media.
Sosiaalisesta mediasta on tullut yha enenevissda maarin osa ihmisten eli kuntalaisten
arkea. (Syvajarvi ja muut, 2017, s. 7.) Tassa tutkimuksessa keskitytddan nimenomaan
sosiaaliseen mediaan eli yhteen naista viestintdkanavista ja siella tapahtuvaan
viestintddan ja vuorovaikutukseen kaupungin ja asukkaiden eli kanavien seuraajien
kesken. Sosiaalinen media on muuttanut viestintdd perinteisesta tekstimuotoisesta
entista enemman kuva- ja videomateriaalia sisaltavaksi viestinndksi, mika herattaa

enemman huomiota ihmisissa (Driss ja muut, 2019, s. 560).

Sosiaalisen median kaytto ja kayttdjamaarat ovat kasvaneet viime vuosien saatossa
hieman hitaammin, mutta vuonna 2020 kayttajamaadrissa tapahtunut isokin
kasvukehitys. Kun Tilastokeskuksen (2020) mukaan vuonna 2019 16-89-vuotiaista
suomalaisista 61% kaytti sosiaalista mediaa paivittain, niin vuoden 2020 osalta luku on
jo 69%. Erityisesti idkkadampien, eli 65—-89-vuotiaiden keskuudessa sosiaalisen median
kadytto on kasvanut (Tilastokeskus, 2020). My0s kuntien ja kaupunkien on taytynyt herata

tahan tilanteeseen ja ottaa sosiaalisen median kanavat kdytt66n omassa viestinnassaan.



Uudessa kuntalaissa vuorovaikutus on nostettu yhdeksi tarkeimmistda teemoista.
Kuntalaisille on annettava mahdollisuus osallistua ja vaikuttaa oman kuntansa asioihin.
(Kuntaliitto, 2016, s. 25) Viestinta sosiaalisessa mediassa ja vuorovaikutus kuntalaisten
kanssa on suuri, mutta Suomessa vield pari vuotta taaksepadinkin vahemman kaytetty ja
hyodynnetty mahdollisuus kuntien ja kaupunkien keskuudessa. Sosiaalinen media luo
alustan, jota hydédyntamalla voidaan saada uusia ideoita oman kunnan tai kaupungin
kehittamiseen, my0Os viestinndn osalta. Kuntalain (Kuntaliitto, 2016, s. 8) mukaan
viestinnan tulee lahted kuntalaisten tarpeista ei organisaation. Aiemmin kuntien
tiedottaminen on ollut pitkdlti nettisivuilla tapahtuvaa yksipuolista tiedonjakoa ja
kuntalaiset ovat voineet jattaa palautetta tai olla yhteydessd kuntaan erillisen
palautelomakkeen tai puhelimen kautta. Nyt suuntaus on jatkuvasti enemman kohti

molemminpuolista viestintaa.

Seindjoen kaupungin strategiassa (2018a, s. 2) todetaan, ettd kaupungin visiona on
olla "tekemisen ja onnistumisen kaupunki” seka ”kasvava kaupunkikeskus, jossa on
aktiivisia asukkaita, yhteisoja ja yrityksia”. Strategiassa painotetaan myos digitalisaatiota,
jolla ajasta ja paikasta riippumatta edistetdaan kaupungin toimintoja vuorovaikutteisesti
asukkaiden kanssa (Seindjoen kaupunki, 2018a, s. 7). Hyyryldisen ja Tuiskun (2016)
tekemassa tutkimuksessa tutkittiin sosiaalisen median hyodyntamista
paikallisvaikuttamisessa ja Seindjoki oli yksi mukana olleista tutkimuskaupungeista
Kouvolan ja Mikkelin ohella. Tutkimuksen mukaan Seindjoki oli naistda kolmesta
kaupungista tuolloin aktiivisimmin sosiaalista mediaa hyddykseen kadyttava kaupunki,

kun taas Kouvolan kaupunki vastasi saamiinsa kommentteihin kaikkein parhaiten.

Seindjoki kuuluu Suomen voimakkaimmin kasvavien kaupunkien ja keskittymien
joukkoon niin kehitystahdin kuin vdestonkasvunkin osalta. Kaupungin tehtdvana on
houkutella uusia yrityksia ja sitd kautta tyOpaikkoja ja asukkaita alueella ja tarjota.
(Seindjoen kaupunki, ei vl.) Kilpailu kaupunkien ja alueiden vililla on kovaa ja ne

paikkakunnat, jotka tekevat nakyvida ja rohkeita siirtoja, niin viestinnassaan kuin



markkinoinnissaan, pdrjadvat tdssa kilpailussa parhaiten. Seindjoen kaupunki on

hyodyntanyt ja hyddyntaa sosiaalista mediaa kampanjoissaan enenevissa maarin.

Yksi valtakunnallisestikin eniten nakyvyyttd saanut kampanja tehtiin vuonna 2018,
Seindjoen kun kaupunki nimitti itsensa Avaruuden paakaupungiksi ja ldhetti Twitterissa
viesteja myos Elon Muskille. Kyseisen kampanjan viestintaan oli yhdistetty huumoria,
mutta myos tarkeda sanomaa. Avaruudella tarkoitettiin sitd, ettd Seindjoella on tilaa
kaikelle hyvialle, esimerkiksi asumisen ja tyoskentelyn kannalta. Viestintda tehtiin
painotetusti eri sosiaalisen median kanavilla ja ndiden kanavien avulla tavoitettiin
ihmisia ympari Suomen, jopa ympari maailman. Sosiaalisen median ansioista viesti
nahtiin aina Uudessa-Seelannissa saakka (Yle, 2018). Kampanja jakoi mielipiteita, mutta
kyseinen kampanja toi Seindjoen kaupungille myds ykkdspalkinnon valtakunnallisesti

Kuntamarkkinoinnin SM-kilpailussa toukokuussa 2019 (Kuntaliitto, 2019b).

Ylla mainittu esimerkki oli yksi syy lahtea tutkimaan Seindjoen kaupungin tekemaa
viestintdd eri sosiaalisen median kanavissa. Seindjoen kaupunki valikoitui
tutkimuskohteeksi osittain my0s siita syysta, etta tyoskentelen itse yhdessa kaupungin
tytaryhtiossa ja olen kotoisin Seindjoelta. Seuraan aktiivisesti kaupungin eri sosiaalisen
median kanavia oman tyoni vuoksi etsien tietoa nimenomaan tapahtumista. Seindjoen
kaupungin viestintdosaston mukaan kaupunki ei juurikaan enda hyodynna
viestinndssaan printtimediaa, vaan ovat tehneet tietoisen paatoksen, ettd sosiaalisen
median kanavat ovat heiddan padkanavansa viestinndlle sekda markkinoinnille.
Kohderyhmien muodostaminen ja tavoittaminen koetaan osuvammaksi sosiaalisen

median puolella.

Seindjoen kaupungilla ei talla hetkelld ole erillista sosiaalisen median strategiaa, mutta
sosiaalinen media on mainittu yhtena tarkeimpana kanavana kaupungin yleisessa
viestintastrategissa. Yksi tdman tutkimuksen taustalla vaikuttavista kaupungin
tavoitteista ja toiveista on se, etta tuloksista saataisiin hyvaa tietoa seuraajia koskien ja

ndiden tietojen pohjalta voitaisiin luoda sosiaalisen median strategia tai ainakin



jonkinlainen  yhteistd  tekemistd  ohjaava  suunnitelma. Tavoitteesta ja

tutkimuskysymyksista kerrotaan lisda seuraavassa luvussa.

1.1 Tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on tutkia Seindjoen kaupungin viestintaa eri sosiaalisen
median kanavissa kaupungin ja seuraajien valisen vuorovaikutuksen nakokulmasta.
Tutkimuksessa havainnoidaan kaupungin tekemia pdivityksida eri sosiaalisen median
kanavissa seka niiden sisallén aikaansaamaa ja herattamaa vuorovaikutusta kaupungin
ja seuraajien valilla. Tarkastelun kohteena ovat taman lisdksi seka Seindjoen kaupungin
viestinndlleen asettamat strategiset linjaukset etta eri kanavien seuraajien odotukset
kaupungin viestintdd kohtaan. Tutkimus tehddan yhteistydssa Seindjoen kaupungin
kanssa, ja kaupunki hyodyntda tuloksia omassa paivittdisessd viestinndssddn ja

mahdollisesti myds uuden sosiaalisen median viestintdstrategian laatimisessa.

Tutkimuksen tavoitetta [ahestytaan seuraavien tutkimuskysymysten avulla:
1) Miten ja mistda aiheista Seindjoen kaupunki viestii eri sosiaalisen median
kanavissa?
2) Millaista kaupungin ja kuntalaisten valinen vuorovaikutus nykyiselldan eri
sosiaalisen median kanavissa on?
3) Millaisia tavoitteita ja odotuksia kaupungilla ja kuntalaisilla on vuorovaikutusta

kohtaan?

Ensimmadisen tutkimuskysymyksen avulla selvitetdadan, mitd eri sosiaalisen median
kanavia Seindjoen kaupunki hyddyntda viestinnassaan, kuinka usein paivityksia eri
kanaviin tehddan ja mista aiheista kaupunki sosiaalisessa mediassa viestii. Toisen
tutkimuskysymyksen avulla tarkastellaan sitd, mitkd aiheet saavat seuraajissa eniten
reaktioita aikaan, mitd nama reaktiot ovat ja vastaako kaupunki niihin jotenkin.
Kolmanteen tutkimuskysymykseen vastataan vertailemalla ryhmahaastattelun aikana

esiin nousseita, kaupungin viestinnalleen asettamia tavoitteita, seuraajien odotuksiin,



joita selvitetddn erillisen kyselyn avulla. Aineistoa esitellddn tarkemmin seuraavassa

luvussa.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineisto koostuu kolmesta eri osasta — sosiaalisen median paivityksista,
Seindjoen kaupungin viestintdvastaavien ryhmahaastattelusta seka sosiaalisen median
kanavia seuraaville kaupunkilaisille suunnatusta kyselysta. Aineistomaaria on kuvattu
tarkemmin taulukossa 1. Koska Seindjoen kaupungin viestintdosastoa kiinnosti myos
saada lisda tutkimustietoa heiddn tekemastdaan viestinndsta eri sosiaalisen median
kanavissa, olemme tehneet yhteisty6td kyselylomakkeen muotoilussa ja kysymysten
valinnassa. Halusin myos haastatella kaupungin viestintavastaavia, tehdakseni vertailua
kaupungin sosiaalisen median viestinndlle asettamien tavoitteiden ja seuraajien

odotusten valilla.

Taulukko 1. Tutkimuksen aineisto.

Aineistomuoto maara (kpl)

Sosiaalisen median paivitykset 88
Kaupungin viestintdosaston ryhmahaastattelu 1
Kyselylomakkeen vastaukset 134

Ensimmainen osa aineistosta koostuu Seindjoen kaupungin eri sosiaalisen median
kanaviin tekemista paivityksistd ja niiden aikaansaamista reaktioista eli tykkayksista,
kommenteista seka jaoista. Tarkastelussa on kaupungin tdlla hetkelld eniten kayttamat
sosiaalisen median kanavat, joita ovat Facebook, Instagram, Twitter ja LinkedIn.
Seindjoen kaupungilla on kdytdssdan myods YouTube-tili, mutta kanava toimii ldhinna
alustana videoille, joita aktiivisesti jaetaan muihin kanaviin. YouTubessa itsessdan ei
tehdd varsinaista viestintda, eikd kaikkiin videoihin ole edes annettu
kommentointimahdollisuutta, joten kyseinen kanava jatettiin pois tutkimuksesta.

Seurattavat kanavat ovat kaupungin virallisia tileja, tutkimuksessa ei havainnoida
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erikseen esimerkiksi nuoriso- tai kulttuuripalveluiden omia kanavia. Tama osa
aineistosta on keratty ajalta 1.-29.2.2020, koska maaliskuussa 2020 maailma ja sita
myota myods viestintd muuttuivat koronapandemian vuoksi. Tutkimuksessa halutaan
tutkia viestintda niin sanotusti normaalitilanteessa, jossa kriisiviestinta ei nayttele

padosaa. Tallaista aineistoa ole saatavilla helmikuun 2020 jalkeen.

Aineisto on keratty kopioimalla Seindjoen kaupungin tekemat paivitykset ja niihin
sisdltyvat reaktiot. Kaikki pdivitykset ajalta 1.-29.2.2020 kommentteineen,
tykkdaysmaarineen ja jakomaarineen on keratty talteen kuvakaappauksina 4.3.2020.
Taman paivamaaran jalkeen tulleita kommentteja, jakoja ja tykkayksia ei ole huomioitu
tutkimuksessa. Paivitykset on luokiteltu niiden aihealueiden sekd saamien tykkays-,
kommentti- sekd jakomaarien perusteella. Luokittelussa tarkasteltiin myos sitd, onko
Seindjoen kaupunki reagoinut seuraajiensa tekemiin kommentteihin ja jos on, niin miten.
Tarkasteltavia paivityksid on yhteensd 88 kpl. Tarkempi kanavakohtainen erittely on

esitelty alla olevassa taulukossa 2.

Taulukko 2. Paivitysten maarat eri sosiaalisen median kanavilla ajalla 1.-29.2.2020.

Kanava paivitysten maara (kpl)
Facebook 41
Instagram 11
Twitter 31
LinkedIn 5
Yhteensa 88

Toinen osa aineistosta koostuu Seindjoen kaupungin viestintdosaston kolmen hengen
ryhmahaastattelusta, joka on tehty 26.10.2020. Haastattelussa apuna oli muutamia
ohjaavia kysymyksid (ks. liite 1.) ja haastattelussa kaytiin ldpi kaupungin omalle
sosiaalisen median viestinnalleen asettamia strategisia linjauksia ja tavoitteita, seka
toimintatapoja, esimerkiksi sitd, miten eri sosiaalisen median kanavien pdivitysvastuu
kaupungissa on jaettu. Haastattelusta saatiin my6s hyvaa pohjatietoa kyselylomakkeen

kysymyksien muodostamista varten. Kyselylomake myos hyvaksytettiin viestintdosastolla
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ennen sen julkistamista. Koska Seindjoen kaupungilla ei talla hetkelld ole erillista
sosiaalisen median viestintastrategiaa, josta tavoitteet viestinnadlle ilmenevat, koin etta
haastattelu oli paras vaihtoehto saada ndita tutkimuksen kannalta oleellisia tietoja

selville.

Kolmas osa aineistosta perustuu kaupunkilaisille suunnatun kyselyn vastauksista.
Ainoastaan paivityksid ja niiden saamia reaktioita havainnoimalla ei voida vield tehda
varsinaisia oletuksia siitd, mita seuraajat kaupungilta sosiaalisessa mediassa odottavat
niin sisallon kuin vuorovaikutuksenkin osalta. Vastatakseni ndihin odotuksiin liittyviin
kysymykseen tarkemmin, tein Webropolilla nettipohjaisen kyselylomakkeen (liite 2.),

joka jaettiin kaupungin Facebook-tililla (2.11.2020) ja Twitterissa (7.11.2020).

Linkki kyselylomakkeelle jaettiin myo6s tutkijan omassa LinkedIn-profiilissa (6.11.2020).
Talla tavoitettiin huomattavasti suurempi vakijoukko, kuin ettd linkki olisi jaettu
Seindjoen kaupungin omassa LinkedIn-profiilissa, koska kaupungilla on siella viela
vahdinen seuraajamaara. Instagramiin linkkia ei jaettu lainkaan siitd syystd, etta sita ei
saa helposti paivityksen yhteyteen avautuvaksi ja profiilista 16ytyva linkki ohjaa
kaupungin sivulla olevaan ajankohtaisosioon. Koronatilanteesta johtuen profiiliin ei voitu
vaihtaa kyselylomakkeen linkkia ndin pitkaksi aikaa, koska ajankohtainen tieto on oltava
helposti saatavilla myds Instagramin seuraajille. Vastaustaikaa kyselyyn annettiin 2.-
12.11.2020 eli 10 paivaa ja kaikkien vastanneiden ja yhteystietonsa jattdneiden kesken
arvottiin kolme kappaletta kaupungin 60-vuotisjuhlamukia. Vastauksia saatiin yhteensa

134 kpl.

Tutkimuksen alussa toteutettiin pienimuotoinen esitutkimus seka kyselylomakkeen etta
haastattelun osalta. Erdtuulen, Leinon ja Yli-Luoman (1994, s. 14-15) mukaan
tutkimuksissa, varsinkin opinnaytetoissa, usein kiirehditdan aineistonkeruun tekemistaj,
jolloin ongelmanasettelu ja se mitd, mitataan eivat ole vield selkedsti tiedossa. My0s
tassa tutkimuksessani esitutkimuksella oli oleellinen rooli. Ilman haastattelua ja

kyselylomakkeen testausta ei olisi kdynyt ilmi, ettd kaupunki saa paljon yksityisviesteja
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kuntalaisilta Facebook Messengerissa sekd Instagramin Direct-viesteissa. Tutkimuksen
kannalta talla tiedolla on oma merkittava roolinsa. My0ds aineiston analysointi helpottuu,
kun kaikki tarvittava on selvilla. Seuraavassa luvussa kdyddan tiivistetysti lapi
tutkimuksen menetelmia. Tarkempi esittely kaytetyistda aineiston seka keruu- etta

analysointimenetelmista tulee myéhemmin tekstissa, luvussa 3.

1.3 Menetelma

Tama tutkimus on kvantitatiivinen eli maarallinen tapaustutkimus, jossa kuitenkin
yhdistyy my6s laadullisen tutkimuksen piirteita haastattelun, kyselyn avointen
vastausten ja havainnoimisen myo6ta. Tapaustutkimukselle tyypillista on tutkia jotain
tiettya yksittdista tapahtumaa tai rajattua kokonaisuutta. Tapaustutkimusta voi tehda
sekda maarallisena ettd laadullisena, tai siind voi yhdistya osia molemmista (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka, 2006). Alasuutarin (1999, s. 32) mukaan laadullista ja
maarallista tutkimusta voidaankin pitda toistensa jatkumona, ei vastakohtana. Naiden

molempien tapojen soveltaminen tutkimuksessa seka analyysissa on melko yleistakin.

Vaikka kvantitatiivisessa tutkimuksessa otos on yleensda suurehko tutkimuksen
uskottavuuden seka tutkimustulosten yleistettdvyyden johdosta, tapaustutkimuksessa
yleistyksia ei ole valttamatta tarpeellista tehda (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka,
2006). Laadullisen analyysin piirteita tutkimuksessa esiin tuo aineiston havainnointi ja
selitysmalli. Aineistoa tarkastellaan Alasuutarin (1999, s. 40-41) mukaan aina tietysta tai
useammasta teoreettisesta nakokulmasta. Han myaos puhuu niin
sanotuista “raakahavainnoista” eli siitd miten aineistoa on purettu pienemmiksi ja
hallittavammiksi osioiksi. Tassa tutkimuksessa analyysi on alkuun aineistolaht6inen, kun
paivityksid, haastattelua ja kyselyn vastauksia kdydaan lapi aineisto kerrallaan.
Aineistokohtaisen  analyysin  jalkeen yhteenvetoa tehddin kuntaviestinnan

vuorovaikutuksellisuuden teoreettisesta nakokulmasta.
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Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, miten aktiivista ja vuorovaikutteista Seindjoen
kaupungin viestinta sosiaalisessa mediassa on, ei tehda yleistyksia kaikkien kuntien ja
kaupunkien sosiaalisen median viestintdan liittyen. Tasta syysta pienempikin otos eli
tarkastelussa olevien paivitysten maara samoin kuin kyselylomakkeelle saatujen
vastausten maara on riittdva. Maaralliselle tutkimukselle on ominaista esittda tuloksia
lukujen ja prosenttien muodossa ja niin tehddaan myos tassa tutkimuksessa (Eratuuli ja
muut, 1994, s. 36-37.) Kyselyn vastauksista saadaan arvokasta tietoa koskien seuraajien
reagointia Seindjoen kaupungin tekemiin paivityksiin, mitkd aiheet heita kiinnostavat
eniten ja kuinka usein he reagoivat jakamalla, tykkdaamalla tai kommentoimalla

paivityksia — vai tekevatko sita lainkaan.

Heikkilan (2014, s. 26-27) mukaan kvantitatiivisesta tutkimuksesta saadaan usein
kaytannodnlaheisempia tuloksia kuin kvalitatiivisissa eli laadullisissa tutkimuksissa, mutta
vaarana on, ettd tutkija tekee vaaranlaisia tulkintoja. Tutkijan omalle tulkinnalle ei
yleensa jaa tilaa maarallista tutkimusta tehdessa. Kvantitatiivinen tutkimus sopii
tutkimusotteeksi silloin, kun tarkoituksena selittaa tai kartoittaa jotakin tilannetta. Tassa
tapauksessa Seindjoen kaupungin eri sosiaalisen median kanaville tekemia paivityksia ja
seuraajien reaktioita havainnoimalla seka kyselyn strukturoituihin kysymyksiin saatuja
vastauksia tarkastelemalla on saatu tarkeda tietoa seuraajien nykyisesta toiminnasta.
Avoimia vastauksia tulkitsemalla ja kaupungin viestintdosaston haastattelun kautta taas
pdastdd pintaa syvemmalle ja voidaan vieda tulkintoja pidemmalle. Tutkimuksessa
aineistoa on siis tarkasteltu seka lukuina, kvantitatiivisesti, ettd sisdllon mukaan,

kvalitatiivisesti.

Oli kyse sitten havainnoista tai systemaattisesta havainnoinnista, liittyy siihen aina myos
eettinen nakékulma. Onko oikein, ettda ihmiset joutuvat mukaan tutkimukseen
tietdmatta siitd ja antamatta lupaa siihen (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 81). Pohdin tata
eettistd nakokulmaa, mutta tulin siihen tulokseen, ettd Seindjoen kaupungin eri
sosiaalisen median tileilld paivityksia kommentoivat ja paivityksista tykkadvat ihmiset

tietdvat, ettd heidan toimintansa kohdistuu julkiseen toimijaan, kaupunkiin, ja on kaikille
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kyseisen sosiaalisen median kanavan kayttdjille julkista. Tastd syystd kuka tahansa
muukin voisi tehdd nama samat havainnot. Tutkimuksessa esimerkkeina kaytetyista
kuvista olen kuitenkin piilottanut tykkaajien ja kommentoijien henkil6llisyydet, koska
niilla tiedoilla ei ole tutkimuksen kannalta merkitysta ja titen en mydskaan loukkaa

kenenkadan yksityisyytta.

Seuraavassa luvussa kasitellddan  kuntaviestinnan  kehittymistd  yksipuolisesta
tiedottamisesta kohti vuorovaikutteisempaa viestintda. Samalla kdydaan lapi
ensimmaisen ja toisen mediakauden kuvaavia piirteita. Luvussa esitelldaan myds
sosiaalisen median kannalta tarkeimpia kuntien viestintda ohjaavia ohjeistuksia ja lakeja.
Luvussa kolme kaydaan tarkemmin lapi tutkimuksen menetelmia niin aineiston keruun
kuin analysoinninkin osalta. Neljannessa luvussa syvennytdan itse analyysiin. Analyysi
aloitetaan kaymalla l3pi paivityksia ja niiden pohjalta tehtyja havaintoja
vuorovaikutukseen ja seuraajia kiinnostaviin aiheisiin liittyen. Taman jalkeen analyysia
syvennetdaan vertailemalla tehtyja havaintoja kaupungin omiin tavoitteisiin ja
haastattelussa esiin nousseisiin ajatuksiin seka kyselyyn vastanneiden mielipiteisiin.
Viidennessa ja viimeisessa luvussa tehdaan viela yhteenvetoa koko tutkimuksen aiheesta

seka pohditaan jatkon kannalta oleellisia toimintoja.
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2 Kohti vuorovaikutteista kuntaviestintaa

Tassa luvussa kaydaan lapi kuntaviestinnan kehitysta seka sen merkityksen muuttumista
Suomessa 1950-luvulta aina tahan paivaan saakka. Luvussa kdaydaan myos lapi kuntien
viestintdd varten laadittuja erilaisia ohjeita ja ohjeistuksia. Samalla tarkastellaan,
millaisia haasteita ja mahdollisuuksia digitalisaatio seka erilaiset sahkdiset kanavat,
sosiaalinen media mukaan lukien, ovat tuonut mukanaan. Luvussa pohditaan myos sita,
millaisia vaikutuksia sosiaalisella medialla on ollut kaupunkien ja kuntalaisten valiselle
vuorovaikutukselle ja millaiseen rooliin sosiaalisen median kanavat asetavat kaupungin

ja kuntalaisen.

Kuntaviestintd on suunnattu ensisijaisesti kunnan omille asukkaille eli kuntalaisille,
mutta muitakin kohderyhmia toki l6ytyy. N&itda ovat potentiaaliset uudet asukkaat,
sijoittuvat yritykset seka matkailijat. (Viertola, 2016, s. 147.) Nykyajan yksi tarkeimmista
muutostekijoista viestinnan alalla ja vyleisesti on digitalisaatio. Digitalisoituva
mediayhteiskunta ja sosiaalinen media yhtend sen osana muovaavat viestintaa
maailmanlaajuisesti, mutta myos paikallisesti ja kuntien tulee ottaa tama huomioon

kunnan ja kuntalaisten valisessa viestinnassa.

Aiemmin vallassa ollut perinteinen yksisuuntainen tiedottaminen harvoilta monille on
muuttumassa vuorovaikutteisemmaksi viestinndksi, jossa melkein kaikilla yksittaisillakin
ihmisilla on mahdollisuus tuoda danensa kuuluviin (Hyyryldinen & Tuisku, 2016, s. 8-11).
Ei kuitenkaan pida automaattisesti ajatella, ettd ihminen on sosiaalisessa mediassa
aktiivinen vuorovaikutuksen osalta, osa tyytyy vain katsomaan vierestd muiden toimia
(Matikainen, 2008, s. 24). Sosiaalinen media on vdline, joka mahdollistaa

vuorovaikutuksen, mutta ei automaattisesti luo sita (Wright, 2009, s. 233).

Nuoremmat kokevat viestinnan vanhempia enemman vuorovaikutteiseksi, mutta kuten
jo aiemmin johdannossa todettiin, kaikenikdisten kayttdjien maarat sosiaalisen median
eri kanavissa ovat olleet viime aikana kasvussa. Tastd voidaan paatelld, ettd myos

vanhemmat sukupolvet ottavat vuorovaikutteisen viestinnan hitaasti, mutta varmasti,



16

jossain vaiheessa omakseen. Erilaiset sosiaalisen median kanavat ja digitaaliset ratkaisut
ovat mahdollistaneet tiedon nopeamman ja laajemman leviamisen ja sen, ettd yha

useammalla on paasy nadihin tietoihin (Driss ja muut, 2019, s. 561).

Suurin digitalisaation mukamaan tuoma muutos on se, ettd valta siitd, mitd ja mista
aiheista kirjoitetaan ja puhutaan, ei ole enda yksiselitteisesti vain yhdelld taholla.
Myodskaan kunnat eivat pysty hallitsemaan sitd, mistd asioista viestitddan ja miten,
kuntalaisilla on nykyaikana entista paremmat mahdollisuudet ottaa kantaa asioihin ja
nostaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa esiin aiheita, joista kunta ei valttamatta
haluaisi viestid. Vuorovaikutus kunnan ja kuntalaisten viestinndssa on kuitenkin
tulevaisuuden ja kehittymisen kannalta tarpeellista (Hyyryldinen & Tuisku, 2016, s. 20).
Kuntalaisten viestintdtavat ovat monipuolistuneet, koska lahes kaikilla on kadytdssdaan
internet-yhteys (Pesonen, 2017, s. 13). Digitaalisaation murros on johtanut
viestintakulttuurin muutokseen, my6s kuntaviestinnan puolella. Tastd muutoksesta ja

kehityksesta lisda seuraavassa luvussa.

2.1 Kuntaviestinnan kehitys

Mark Posterin (1995, s. 2-3) mukaan on olemassa kaksi erillistd media-aikaa.
Ensimmaista media-aikaa leimasi viestinnan vyksisuuntaisuus, jonka aikana tietoa
vadlitettiin harvoilta massoille. Tama oli niin sanottua joukkoviestinndn ja massamedian
kultakautta. Tiedon valityksen ja viestinnan merkitys kunnissa on ymmarretty pitkaan,
ensimmadinen kunnallinen tiedottaja aloitti tyonsa Tampereella jo vuonna 1956.
Suunnitelmallista tiedottamisesti alkoi kunnissa kuitenkin tapahtua vasta 1970-luvun

lopulla. (Kivisto, 2012, s. 76.)

Kivisto (2011, s. 82) on tutkinut julkishallinnon tiedottamista ja viestintda kattavasti. Alun
perin tiedottamisen tavoitteena oli varmistaa kansalaisten, kuntalaisten, tiedonsaanti
heitd koskevissa ajankohtaisissa asioissa. Tiedottajat ovatkin ndahneet itsensa alkujaan

hallinnon ja kansalaisten valiseksi puolueettomaksi toimijaksi. Kuntalainen taas on nahty
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kuntapalveluiden asiakkaana eikd aktiivisena vaikuttajana tai edes osapuolena.

Vuorovaikutusta ei siis ole pidetty tarkeana. (Viertola, 2006, s. 151.)

Ensimmainen kunnallinen viestintdaohjelma on niin ikdan laadittu Tampereella, mutta
vasta vuonna 1990, jolloin ohjelmassa korostettiin sitd, ettd tiedotuksen on pysyttava
viestinnan ja kanavien kehityksessa mukana (Kivistd, 2011, s. 83). Samaan aikaan kuntien
tiedottajat alkoivat Kiviston (2011, s. 96-97) mukaan olla ylityollistettyja, aiheita viestia
riitti yha enemman. Myo6s verkkoviestinndan mukaantulo vaati lisaponnistuksia.
Vuorovaikutteinen ja reaaliaikainen viestinta alkoi yleistya 2000-luvulla ja vauhti on vain

kiihtynyt 2010-luvulta lahtien aina tahan pdivaan saakka.

Talla hetkelld elamme media-ajan toista aikakautta, jota leimaa vuorovaikutteisuus ja
monikanavaisuus (Poster 1995, s. 33) tai jopa jo kolmatta vaihetta, kuten Syvajarvi ja
muut kuvaavat (2017, s. 10-11). Heidan mukaansa ensimmainen merkittava kehitysvaihe
kuntaviestinndssa on tapahtunut vuosina 1970-1990 kun on siirrytty sahkoiseen
hallintoon ja viestintateknologiaan. Toinen vaihe tuli vuosituhannen vaihteessa, jolloin
painotukset olivat enemmankin toiminnallisia, asiointiin ja palveluun liittyvia. Kehityksen

kolmannessa vaiheessa painopisteina ovat vuorovaikutus seka sosiaaliset verkostot.

Kunnat viestivat ja markkinoivat kohderyhmilleen monista eri syistd. Myds kanavia
viestinndlle on useampia ja sosiaalinen media on vain yksi foorumi muiden joukossa.
(Kuntaliitto, 2016, s. 5.) Facebook kasvattaa suosiotaan yli 45-vuotiaiden keskuudessa,
kun taas nuoremmat ikdluokat siirtyvat Instagramin, Snapchatin ja muiden uusien
medioiden kayttdjiksi. (Meltwater, 2019.) Kuntaliiton (2019a, s. 9) teettdman
tutkimuksen mukaan vuonna 2019 jo ldhes kaikki eli 99% kunnista hyodyntaa
viestinndssaan Facebookia. Muita sosiaalisen median kanavia hyédynnetdaan hieman
vahemmadan. Kuntien perinteinen tapa viestida on yleensd ollut yksisuuntaista
tiedottamista, kun taas nykyisessa tilanteessa digitalisaation kehittymisen myo6ta ollaan
siirtymdssa kaksisuuntaiseen vuorovaikuttamiseen kunnan ja kuntalaisten kesken (Driss

ja muut, 2019; Sauri, 2019).
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Suomessa jopa Valtiohallinto suosittelee, ettd kaupungit ovat lasna niissa foorumeilla,
joissa kuntalaiset haluavat keskustella ja tasta syysta sosiaalisen median hyédyntaminen
myos kunnissa ja kaupungeissa on yleistynyt (Suominen, 2018). Sosiaalinen media
koetaankin Suomisen (2018, s. 182) mukaan helpoksi ja suoraksi tavaksi olla yhteydessa
ihmisiin, niin asukkaisiin kuin paattaviin tahoihinkin. Tutkimusten mukaan jopa 41%
kaupungin ja kuntalaisten valisestda nettipohjaisesta vuorovaikutuksesta kaydaan
nimenomaan sosiaalisessa mediassa ja vain 13% esimerkiksi kunnan nettisivujen kautta

(Driss ja muut, 2019, s. 561).

Syvdjarven ja muiden (2017, s. 11) mukaan sosiaalinen media voi parhaimmillaan olla
paikka, jossa jaetaan ajatuksia ja ideoita. Kanavien sisdltdé muuttuu ja kehittyy jatkuvasti
kayttdjien, niin kaupungin kuin kuntalaistenkin, taholta. Viestinta sosiaalisessa mediassa
on yleensa vuorovaikutteista ja monen suuntaista siina vaiheessa, kun seuraajajoukko on
suuri. Kuntaviestinndn siirtymista sosiaaliseen mediaan on Saurin (2019, s. 30-32)
mukaan vaikeuttanut totutun tiedottamisen virka- ja hallintokielisyys, joka ei tyyliltdaan
sovi sisallollisesti kevyeksi miellettyihin sosiaalisen median kanaviin. Myds se, ettd nama
uudet kanavat mielletdan vain teknologisena mahdollisuutena viestia nopeammin ja
tehokkaammin, eikd niinkdaan sosiaalisena vuorovaikutuksen paikkana, hidastaa myds

sosiaalisen median taytta hyodyntamista. Kuntalaiset ovat kaupunkeja edella.

Kuntaliiton (2016) mukaan tarvitaankin uusia ammattilaisia, jotka hallitsevat viestinnan
sosiaalisessa mediassa, sitd ei saisi ndahda vain vasemmalla kadelld hoidettavana
tehtdvana muiden kiireiden joukossa. Hyyryldinen ja Tuisku (2016, s. 11) ovat samoilla
linjoilla. Heidan tutkimuksessaan kohteena olivat paikalliset poliitikot ja se, miten he
viestivat kuntalaisten kanssa kaupungin asioista. Tutkimuksessa todettiin, etta todellinen
vuorovaikutus kuntalaisten ja kunnan toimijoiden valilla jaa vahaiseksi. Seinajoki oli yksin
taman tutkimuksen kohdekaupungeista. Kuntien viestinnan parissa toimivien henkildjen
tarve koulutukselle lisdantyy ja sitd myotd myoOs erilaiset ohjeistukset ovat
tulevaisuudessa entista tarkeampia. Nykyisistd viestintda ohjaavista lakipykalista ja

tavoitteista muutamia on nostettu esille seuraavassa luvussa.
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2.2 Kuntaviestinnan tavoitteet, ohjeet ja lait

Kuntien viestintda ohjaavat kuntalaki ja erilaiset saadokset, minka vuoksi Suomen
Kuntaliitto on tehnyt kunnille viestintdda varten useita erillisia oppaita. Suomen
Kuntaliitto (2016) ei itsessdadn sdada lakeja vaan toimii kuntasektorin edunvalvojana,
kehittavana kumppanini seka asiantuntija- ja tietopalvelujen tarjoajana, jonka
tavoitteena on vahvista kuntien elinvoimaisuutta sekd asukkaiden hyvinvointia.
Uusimmassa kuntalaissa painotetaan myds vuorovaikutusta. Lain tarkoituksena on antaa
asukkaille eli kuntalaisille entistda enemman mahdollisuuksia osallistua heita koskeviin
paatoksiin. Internet on yksi nykyajan keskeisimpia kanavia, ja sosiaalinen media yhtena

osana. Viestintd ndhdaan usein julkishallinnossa pakollisena toimintana, mutta se pitaisi

nahda ennen kaikkea mahdollisuutena.

Taulukko 3. Kaupungin ja kuntalaisen roolit viestinnassa. Mukailtu Kuntaliitto (Kuntaliitto 2016,
s.8.)

Yksipuolinen
kunnallinen
tiedottaminen

Palveluviestinta

Kaksisuuntainen
vuorovaikutteinen
viestinta

Mika on viestinnan
tarkoitus ja rooli?

lakisdateinen pakko,
joka tayttaa
viranomaisen
velvollisuudet

palvelun apuviline,
joka vaikuttaa
kuntalaisen toimintaan
vai

olla osa palvelun
kehittamista ja
aktivoida kuntalaista.

Mika on
kuntalaisen rooli?

alamainen

asiakas

asiantuntija

Kenen tarpeista
viestinta lahtee?

viranomaisen

organisaation

kuntalaisen

YIld olevassa taulukossa (taulukko 3.) on esitelty mukaillen Kuntaliiton (2016, s. 8)
julkaisema malli siitd, miten kuntaviestinndssa ollaan siirtymédssa entistd enemman
vuorovaikutteisen viestinnan pariin, jossa kuntalainen on itseasiassa aktiivisesti itsekin
osa viestintda ja viestinta lahtee nimenomaan hdnen tarpeistaan. Viestinnan ei enda
nykypaivana tulisi olla ylhaaltd viranomaisilta ja virkamiehiltd alaspain kuntalaisille
suuntautuvaa yksipuolista tiedottamista vaan vuorovaikutteista ja molemminpuolista.

Toki edelleen tiedottamisella, perinteisellad palveluviestinnalla on roolinsa, mutta siindkin
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kuntalaisen mielipiteille voidaan antaa tilaa. Kunnan on viestittdvd toiminnastaan
kuntalaisten eli asukkaiden nakdkulmasta, onhan han itse asiantuntija. Viestinta tulee

nahda osana arkea ja toimintaa, ei pelkkana pakkona.

Kuntien viestintdd ohjaavat yleisten suositusten ja lakien lisaksi kaupunkien omat
tavoitteet ja strategiset valinnat. Kuntaliiton tekeman tutkimuksen mukaan yli puolet
(51%) Suomen kunnista on huomioinut viestintdstrategiassaan sosiaalisen median ja jo
hieman yli neljannekselld (28%) kunnista on olemassa jopa erillinen strategia tai
suunnitelma sosiaalista mediaa varten (Kuntaliitto 2019a, s. 9). Kuntalaki velvoittaa
ottamaan viestinndssd huomioon eri asukasryhmien tarpeet. Asukasryhmia
muodostavat eri ikaryhmat, kieliryhmat, asuinalueet sekda nako-, kuulo- ja muut
vammaiset. (Kuntaliitto 2016, s. 12.) Sosiaalinen media on siis vain yksi kanava muiden

joukossa, mutta kunta ei voi siirtaa viestintdansa kokonaan sinne.

Nykyinen kuntien aktiivinen tapa viestida ja tiedottaa esimerkiksi oman alueen
tapahtumista sosiaalisessa mediassa heradttdd myOs vastustusta, erityisesti
paikallismedioissa. Suomen Lehdistén 13.12.2020 ilmestyneessa artikkelissa pohdittiin
sitd, onko oikein, ettda kunnat viestivat ilmaiseksi tapahtumista ja taten paikallislehtien
ilmoitusmyynti vahenee. Artikkelin kirjoittaja (Virranta, 2020) nostaakin esiin sen, etta
laki asettaa reunaehtoja kuntien toiminnalle. Jos kunta alkaa raportoida
tiedotusvialineen kaltaisesti alueensa tapahtumista, se ei ole kuntalain mukaista
toimintaa. Tahan voi puuttua myos kilpailuviranomainen. Julkisin varoin ei ole laillista
tuottaa sisaltod, joka ei koske kunnan tai kaupungin omaa toimintaa. Omasta

toiminnastaan ja tilaisuuksistaan kunnalla taas on velvollisuus viestia.

Kuntien ja kaupunkien viestinndsta vastaavien tulee olla tietoisia monista eri ohjeista ja
laista. Kaikkia naitda ei ole tarpeellista lahted tdssad tutkimuksessa avaamaan, mutta
sosiaalisen median kannalta katsottuna tarkeimpina mainittakoon tekijanoikeuslaki seka
ajankohtaisimpana uusi digipalvelulaki (Kuntaliitto, 2020). Nykyaikana saavutettavuus

my0s viestinndn osalta on noussut suureen rooliin ja tdma tarkoittaa muun muassa sita,
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ettd kaupungin sosiaaliseen mediaan tai nettisivuille jakamissa videoissa, joissa on
puhetta, tulee aina olla myos tekstitys. Uusi digipalvelulaki koskee kaikkia niita videoita,
jotka jadvat tallenteina saataville, videon pituudella ei tdssa kohtaa ole merkitysta.
Sosiaalinen media tuo kuntaviestintdan mukanaan niin mahdollisuuksia kuin haasteita.
Seuraavassa luvussa onkin kerrottu tarkemmin sosiaalisen median ominaisuuksista

valineena ja siita, miten sosiaalista mediaa voidaan viestinndssa parhaiten hyodyntaa.

2.3 Sosiaalinen media valineena

Sosiaalisen median kasitteestd on olemassa monia eri madritelmia ja kasite onkin hyvin
hajanainen. Yksinkertaisimmillaan sosiaalisella medialla tarkoitetaan sosiaalista eli
vuorovaikutteista mediaa. (Suominen ym. 2013, s. 13-14.) Toinen tapa maaritella
sosiaalista mediaa on todeta sen tarkoittavan vuorovaikutteisia ja monimuotoisia
verkkoymparistdja, joissa myds kayttdjat tuottavat sisaltoa itse, eivatka vain ota sita
passiivisesti vastaan. (Matikainen 2008, s. 24). Katselusta ja kuuntelusta on siirrytty
osallistumiseen ja kuten Seppanen ja Valiverronen (2012, s. 21) hyvin toteavat, tasta
konkreettisin esimerkki on monista sosiaalisen median sovelluksista l0ytyva jaa-

toiminto. Ihmiset ovat aktiivisesti itse vaikuttamassa viestin leviamiseen.

Sosiaalisen median kanavat ovat verkkoymparistja, joissa kayttdjien aktiivisuus
korostuu. Sosiaalista mediaa kuvastavat seuraavat piirteet: 1) viestinta ei ole perinteisten
medioiden (esim. sanomalehdet, televisio ja radio) tapaan saaddeltyd, 2) kayttajat ovat
itse aktiivisia sisallontuottajia, eivat vain passiivinen yleis6 ja 3) viestintd on
vuorovaikutteista, tai ainakin sen tulisi olla (Isotalus ja muut, 2018, s. 13-14). Sosiaalinen
media on nykyaikana yksi tarkeimmista viestinnan valineistd, jonka avulla pienetkin
yritykset sekd kunnat ja kaupungit voivat tehda itsestdan todellisuutta suuremman

brandaamalla itsensa oikein (Sauri, 2019, s. 18).

Alasillan (2000, s. 140 ) mukaan internet ja sosiaalinen media eivat kuitenkaan

automaattisesti tee viestinndstad vuorovaikutteista vaan luovat sille alustan. Digitaalinen
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kehitys on kovaa ja esimerkiksi chatbotit ovat yleistymdssa myds kuntien
asiakaspalvelijoina ja keskustelua kdydaankin nykydan jo usein koneiden kanssa (Yle
2020). Interaktiivisuudella  tarkoitetaan  vuorovaikutusta  koneen  kanssa,
vuorovaikutteisuudella ihmisten valista kommunikointia. (Upola, 2018, s. 189-190).
Vuorovaikutus vaatii tahtoa ja taitoa viestijalta (Alasilta, 2000, s. 19) ja tdhan koneet eivat
ainakaan vield pysty. Sosiaalisen median ja kanavien sijaan kiinnostavaa onkin niihin
tuotettu sisaltd, mista ne kertovat ja millaisia reatioita ne vastaanottajassa saavat aikaan

(Seppanen ja Viliverronen, 2012, s.23).

Parhaimmillaan sosiaalinen media voi mahdollistaa ajatusten, ideoiden, kommenttien ja
tiedon jakamisen sekda kaupungin ja kuntalaisten vuorovaikutteisen toiminnan.
Pahimmillaan sosiaalinen media taas voi olla hallitsemattoman, ilked tai
mitddnsanomaton. (Syvajarvi ja muut, 2017, s. 11). Perinteisiin medioihin verrattuna
vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa on moninkertaisesti helpompaa. Sosiaalinen
media mahdollistaa kaksisuuntaisen, monenkeskisen ja reaaliaikaisen vuorovaikutuksen,
jossa rakennetaan julkishallinnon luottamusta, eli sitd miten luotettavana kaupunki

ndyttaytyy asukkailleen.

Nykyaikana asukkaat odottavat kunnilta ja kaupungeilta entistd enemman, niin
palveluita kuin toiveiden huomioonottamista. (Sauri, 2019, s. 11-13). Samoilla linjoilla on
myos Suominen (2018, s.174), jonka mukaan, julkishallinnon viestinnan tehtdvana on
demokratian edistaminen, mika taas edellyttda toimivaa vuorovaikutusta hallinnon ja
kansalaisten valilla. Myds Syvdjarven ja Kaurahalmen (2010, s. 15) mukaan kuntalaista ei
voi enda nahda passiivisena toimijana vaan aiempaa aktiivisemmin omat kokemuksensa
ja mieltymyksensa esille tuovana toimijana, joka valitsee vapaammin, miten, koska ja
kenen kanssa han asioi. Mika olisikaan parempi kanava tallaiseen vuorovaikutukseen
kuin sosiaalinen media, joka on helppo, nopea ja kustannustehokas (Kuntaliitto, 2010, s.

11).
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Kaupungin tulisi edistda kaupungin ja kaupunkilaisten vuorovaikutusta ja mahdollistaa
kuntalaisille eri kanavat, joiden kautta he voivat tuoda ajatuksensa kaupungin paattavien
tahojen tietoisuuteen. Toki kaupungista itsestddn riippuu paljolti se, millaisena
vaikuttamisen kanavana esimerkiksi eri sosiaalisen median kanavat halutaan pitaa. Saako
kuntalaiset tuoda mielipiteensa esiin ja rohkaistaanko heitad ndissa kanavissa kdymaan

vuorovaikutusta kaupungin ja toisten kaupunkilaisten kanssa vai ei.

Vuorovaikutuksen roolia painotetaan myds kuntalaissa ja kuntalaisilla taytyy olla
mahdollisuus vaikuttaa asioihin (Kuntaliitto, 2016, s. 5). Tiedottamisen ja
vuorovaikutuksen merkitys on kirjattu kuntalakiin ensimmaisen kerran jo vuonna 1995
(Kivisto, 2011, s. 83). Aiemmin sahkdiset kanavat ja jarjestelmat otettiin kayttéon
palveluiden edistamiseksi, kun taas nykyisessa kehitysvaiheessa vuorovaikutus on
nostettu merkittavaan asemaan (Syvajarvi ja muut, 2017). Ennen sosiaalisen median
yleistymista kuntalaisille ei ole ollut mahdollisuutta ottaa osaa kaupunkien ja kuntien
viestintdaan nain vahvasti ja vaikka sosiaalisessa mediassa vaikutus asioihin on pienta, on

sen symbolinen merkitys kuitenkin tarkea kuntalaisille (Sassi, 2010, s. 370-375).

Sosiaalisen median kanavilla on jokaisella oma viestintdada leimaava ominaisuutensa.
Facebook on maailman eniten kaytetty sosiaalisen median kanava ja Suomessakin jo
lahes kaikki eli noin 99% kunnista kadyttdaa Facebookia (Kuntaliitto, 2019a, s. 9).
Sosiaalisen median kanaville on tehty monia erilaisia maaritelmid. Erddan maaritelman
mukaan Facebook on kaikista sosiaalisen median kanavista selkeimmin yhteisdpalvelu,
jossa jaetaan omia henkilokohtaisia muistoja. Instagram taas on sisdltojen, erityisesti
kuvien ja enenevissda maarin myos videoiden, jakamiseen keskittynyt alusta. Twitter on
erityisesti mikroblogeille ja nopeaan viestintdan soveltuva kanava ja LinkedIn on
verkostoitumispalvelu, jossa jaetaan paivityksid tyohon liittyen (Isotalus ja muut, 2018,

s. 14).

Kiistaa sosiaalisen vuorovaikutuksen tutkimusalueella on aiheuttanut kysymys siita, onko

verkossa tapahtuva vuorovaikutus vahemman sosiaalista vai onko vuorovaikutus
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verkossa itse asiassa kasvokkaista vuorovaikutusta tasa-arvoisempaa,
demokraattisempaa ja jopa vapaampaa (Matikainen, 2008, s. 30). Vaikka vuorovaikutus
seka kdyttdjien oma aktiivinen toiminta nostetaan usein esiin sosiaalisesta mediasta
puhuttaessa, kokee osa kayttdjista oman roolinsa kuitenkin edelleen passiiviseksi ja
vastaanottavaksi yleisoksi, ja mielellaan sellaisena pysyvatkin. Kaikki eivat halua olla
aktiivisia sisallontuottajia tai edes tiedonvalittdjia (Ridell, 2011, s. 88). Seuraavissa
alaluvuissa kdydaan lapi tarkemmin nditd erilaisia rooleja sekd kaupungin etta

kuntalaisen ndkokulmasta.

2.4 Kaupungin rooli vuorovaikutuksen edistdjana

Kaupunkien ja kuntien viestintdaa vuorovaikutuksen ja osallistamisen nakdékulmasta on
tutkittu paljon niin Suomessa kuin muuallakin. Ndkékulmina ovat olleet esimerkiksi
kaupungin ja julkishallinnon viestinta Twitterissa (Suominen, 2018) ja se miten kunnat
voivat lisdta vuorovaikutusta eri kanavissa omalla toiminnallaan (Sauri, 2019). Janne
Matikainen (2008) taas on tutkinut sosiaalisen median sosiaalisuutta, miten sosiaalinen
media tulisi ndhda potentiaalisena valineend vuorovaikutuksen lisddmiselle, mutta ei

automaattisesti sita tekevana.

Maailmalla aihetta on tutkittu muun muassa silta kannalta, millainen on kaupungin rooli
keskustelun moderoijana sosiaalisen median alustoilla (Wright, 2009), kuinka sosiaalinen
media sekd internet yhdistada meidat kaikki yhteen ja miten julkishallinnonkin tulee
huomioida tdma omassa toiminnassaan (Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011).
Mielenkiintoinen aihe on ollut myds se, miten sosiaalisen median aikakausi on tuonut
mukanaan lisda lapinakyvyytta kuntien toimintaan, kun tiedonvalitys on nopeampaa ja
useampien saatavilla (Bonsdn, ja muut, 2012, s. 128). Koronaviruksen myo6ta on tullut
my0s uusia aiheeseen liittyvia tutkimuksia, joissa on huomattu, ettd nimenomaan kriisi
on tuonut kuntalaisia niin kaupunkien kuin muidenkin virallisten tahojen sosiaalisen

median kanavien seuraajiksi ja lisdnnyt kommentointia (esim. Guoa ja muut, 2021).



25

Kaupunkien toiminta sosiaalisessa mediassa on kiinnostanut myds opiskelijoita ja
opinndytetdita onkin tehty niin kunnan Facebook-sivusta (Hamari, 2019), kuntalehden
roolista ja viestinndstd asukkaiden osallistajana (Jarvinen, 2013), sosiaalisen median
roolista kunnan viestinnassa (Selkdmaa, 2016) kuin yleison roolista kuntabrandin
rakentajana Instagramissa (Muhonen, 2019). Myos Kuntaliitto on tutkinut kuntien ja

kaupunkien viestintaa sosiaalisessa mediassa monesta eri ndakokulmasta.

Jos laajennetaan aihe koskemaan yleisesti vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa,
tutkimuksia aiheesta |6ytyy enemmankin. Esimerkiksi Upola (2018) on tutkinut, miten
olla livena ja lasna verkossa, kun taas Ridell (2011) on teoksessaan Eldmdd Facebookin
Ihmemaassa, pohtinut nimenomaan kayttdjien syitd olla osana sosiaalista mediaa seka

sen hyvid ja huonoja puolia.

Vuorovaikutteisuus sosiaalisessa mediassa vaatii viestijaltd myos erilaisia kielellisia
keinoja. Suomisen (2018) Twitteria koskevassa tutkimuksessa nostettiin esiin muutama
erilainen tapa, joita ovat puhuttelu, kysymykset, kaskyt sekd persoonamuotojen
kayttaminen. Kielellisilla valinnoilla voidaan houkutella seuraajia lukemaan paivityksia ja
saamaan aikaan reaktioita. Geneeriset ja passiiviset ilmaukset paivityksissa eivat saa
seuraajien kiinnostusta herdgamaan. (Suominen, 2018, s. 185.) Vuorovaikutus verkossa ei
siis ole tdysin vihjeetontd, vaikka ilmeet ja eleet puuttuvatkin, osittain esimerkiksi
hymi6illa voidaan luoda tietynlaista tunnelmaa tiedottamiseen (Matikainen, 2008, s. 32).
Virtasen (2020, s. 55) mukaan sosiaalinen media ei ole yksipuolinen tiedonjako- tai
mainostuskanava vaan on tdrkedd jatkaa keskustelua, jos paivitykset ovat saaneet
kommentteja aikaan. Hanen mukaansa kommentteihin tulisi aina vastata ja kysya lisaa,

ndin saadaan sdilytettya yhteys.

Julkisuutta ja viestintda ei voi kukaan taysin hallita. Tama lause korostuu erityisesti
sosiaalisen median kohdalla, kun kommentointimahdollisuus tai taman mahdollisuuden
kayttamatta jattaminen on kaikille avointa. (Kuntaliitto, 2016, s. 10.) Vuorovaikutusta ja

sen mukanaan tuomaa sosiaalisuutta mitataan Matikaisen (2008, s. 24-25) mukaan
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nimenomaan silld, kuinka paljon esimerkiksi eri sosiaalisen median kanavian kayttdjat,
tassa tapauksessa kaupunki ja seuraajat, ovat toisiinsa yhteydessa. Viestien maaran
perusteella voidaan maaritelld, onko vuorovaikutus vilkasta vai ei. Nimensa mukaisesti

sosiaalisella medialla tarkoiteteen vuorovaikutteisia verkkoymparistgja.

Hamari (2019) toi gradussaan esiin mielenkiintoisen huomion siita, etta kuntalaiset ovat
hyvinkin kiinnostuneita saamaan tietoa esimerkiksi kaupungin valtuuston kokouksista ja
paatoksista, mutta se, ettd sosiaalisen median kanaviin laitetaan linkki, josta kokousta
voi striimin kautta seurata, ei riita. Toiveena oli, ettd kokouksen asialistaan pystyisi jo
ennakkoon vaikuttamaan ja etta paatoksista tiedotettaisiin sosiaalisessa mediassa myos
kokouksen jdlkeen. Samanlaisia ajatuksia on nostanut esille myds Kivistd (2012)
tutkimuksessaan. Kiviston (2012, s. 84) mukaan kuntalakikin toteaa, ettd “kaikista
kuntalaisia koskevista suunnitelmista pitdaa tiedottaa ennen, alkuvaiheessa ja siina
valilla”. Asioita siis tulisi valmistella vuorovaikutuksessa ja asukkaita osallistavasti.
Asukkaiden osallistamiseen ei tassd tutkimuksessa menna sen tarkemmin, vaikka

vuorovaikutuksellisuus ja osallistaminen ovatkin tiiviisti kytkoksissa toisiinsa.

Upolan (2018, s. 159) mukaan vuorovaikutteinen keskustelu vaatii aina jonkun niin
sanotuksi moderoijaksi tai puheenjohtajaksi vetamaan keskustelua. Pidemman paalle
olisi hdnen mukaan myds suotavaa, etta negatiivisetkin kommentit, jos sellaisia ilmenee,
sallittaisiin eika luonnollista keskustela nujerrettaisi. Tama edistdd osaltaan aitoa
vuorovaikutusta. Wright (2009), joka taas on tutkinut nimenomaan moderaattorin roolia
julkishallinnon yllapitdmissa keskustelufoorumissa, on Upolan kanssa hyvin samoilla
linjoilla. Mikali kaupungin on viestinnalldan tarkoituskin paasta vuorovaikutukseen
kuntalaisten kanssa, tulee myos negatiiviset kommentit sallia eikd niitd saa poistaa,
Muita moderaattorin tehtdvia ovat Wrightin (2009, s. 236-237) mukaan esimerkiksi
keskustelun herdttaminen mielenkiintoisilla aloituksilla, erimielisyyksien ratkaiseminen,
yhteenvetojen tekeminen, virallisen tiedon mukaan tuominen sekd kommenttien
siistiminen. Taysin irrallisia ja rumia kommentteja ei siis tarvitse hanen mukaansa jattaa

nakyviin.
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Viertola (2006), joka on tutkinut kaupunkien ja kuntien asiakaskohtaamisia verkossa
esittelee tutkimuksessaan toisen ldhestymistavan. Hanen mukaansa, jo tiedon
valittdminen kaupungista ja palveluista on sellaiseen vuorovaikutusta, verkon kautta
tapahtuva viestinta vain tarjoaa siihen uuden keinon (Viertola, 2006, s. 153).
Tutkimuksesta on toki kulunut jo yli 14 vuotta, joten my6s sosiaalisen median nopealla

muutoksella voi olla vaikutusta uudempia tutkimuksia tarkastellessa.

Upola (2018, s. 164-165) on listannut kahdeksan erilaista keinoa aktivoida yleisda
vuorovaikutteisempaan toimintaan. Samat keinot toimivat myos kaupungin sosiaalisessa
mediassa. Keinot ovat 1) naurata, kosketa, herdtd tunteita, 2) tee osallistumisesta
helppoa, ala vaadi lilan aikaa vievaa tapaa osallistua esimerkiksi kilpailuun, 3) lupaa
jotain vastineeksi, 4) anna mahdollisuus vaikuttaa, 5) vastaa ja kiita eli tykkaa ja kehu,
tdma kohta on Upolan mukaan kaikkein tarkein, 6) toista ja ole karsivallinen, 7) tee
seuraamisesta helppoa ja 8) jos pyydat yleisoa panemaan persoonansa peliin, tee se
ensin itse. Vuorovaikutusta voi mitata nimenomaan silld, paljonko ihmiset, tassa

tapauksessa kaupunki ja seuraajat, ovat yhteydessa toisiinsa (Matikainen, 2008, s. 25).

Kunnan ja kuntalaisten sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan vuorovaikutukseen
suhtaudutaan myo6s kriittisesti. Esimerkiksi Bonsén ja muut (2012, 135) ovat
tutkimuksessaan todenneet, ettd sosiaalisen median kayttdjat, niin kuntalaiset kuin itse
kunnatkin, voidaan jakaa mediarikkaisiin ja —koyhiin. Talld he tarkoittavat sitd, etta
esimerkiksi osalla kunnista on vuosien kokemus sosiaalisen median kaytosta, kun taas
osa on vasta-alkajia. Vaikka eri sosiaalisen median kanavien kaytto olisikin ollut osa
arkipaivaista toimintaa jo pitempaan, ei se kuitenkaan valttamatta tarkoita sita, etta sita
kaytettdisiin muuhun kuin yksisuuntaisen tiedon jakamiseen yhtena kanavana muiden
joukossa. Kriittisyyttd on tukenut sekin, ettd yleisesti sosiaalisen median avulla ei
juurikaan ole pystytty vahvistamaan paikallishallinnon ja kansalaisten valista

vuorovaikutusta tai ylipaatanan inmisten osallisuutta
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Sosiaalinen media ei ole korvannut muita tiedottamisen tapoja, vaan se toimii yhtena
kanavana muiden joukossa. Syvajarven ja muiden (2017, s. 12) kunnista puuttuu vielad
talla hetkelld riittdva ymmarrys sosiaalisen median kautta tapahtuvan viestinnan ja
vuorovaikutuksen mahdollisuuksista. Heidan mukaansa kunnilla ei yleensa ole mydskaan
resursseja eikd tarkkoja suunnitelmia sosiaalista mediaa koskien. (Syvéajarvi ja muut,

2017,s.12.)

Tassa luvussa esiteltiin kaupungin roolia sosiaalisessa mediassa, seuraavassa luvussa
paneudutaan samaan asiaan, mutta kuntalaisten nakokulmasta. Erityisesti luvussa
pohditaan sitd, mika saa yksilon liittymaan mukaan eri sosiaalisen median kanaville.
Tarkastelun alla ovat myds yksilolliset motiivit sekd se, millainen merkitys idlla on

vaikuttamishalukkuuden kanssa.

2.5 Kuntalaiset sosiaalisen median kayttdjina

Janne Matikaisen (2011, s. 66-67) mukaan sosiaalisen median kdytossa ja motiiveissa
voidaan erottaa kaksi puolta: kaytto eli kulutus ja sisallontuotanto. Kayttomotiivit ovat
niitd syitd, miksi ihmiset seuraavat joitain tiettyjd sosiaalisen median palveluita ja
kanavia. Sisallon tuottamisen motiivit taas kertovat siitda, miksi ihmiset haluavat lisata
itsestdadn kuvia ja muita tietoja eri kanaviin tai miksi he keskustelevat, kommentoivat ja
tykkaavat toisten paivityksista. Moni hakee internetista ja sosiaalisen median kanavista
verkostoonsa ihmisid, joilla on samoja harrastuksia ja ajatuksia (Seppdnen ja

Valiverronen 2012, s. 46), joten millainen on julkisen toimijan rooli tdssa tapauksessa.

Sosiaalinen media houkuttaa uteliaisuuden, kokeilun halun sekd ammatillisen toiminnan
vuoksi. Esimerkiksi Facebookiin liittymiseen liittyy harvemmin yhteiskunnalliseen
vaikuttamiseen liittyvat syyt, joihin voidaan lukea my6s kanssakdyminen ja
vuorovaikutus kaupungin kanssa. Tapahtumat ja niista tarvittavan tiedon saaminen
kuitenkin on yksi tarkeda motiivi olla mukana eri sosiaalisen median kanavissa ystavien

kanssa verkostoitumisen lisdksi. (Ridell, 2011, s. 57-58.) Seppdsen ja Valiverrosen (2012,
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s. 27) mukaan taas erityisesti nuoremmat ja teknologian edelldkavijat, joita voi toki
[6ytya myos vanhemmista ikdaluokista, ovat nimenomaan ottaneet sosiaalisen median

kanavat kayttoon yhteiskunnallisen vaikuttamisen kanavaksi.

Lietsalan ja Sirkkusen (2008, s. 84-85) mukaan osallistuminen ja motiivit perustuvat
kayttajien kokemaan kayttdarvoon, joka voi olla esimerkiksi huvia, jonka parissa kuluttaa
aikaa, yhteytta muihin ihmisiin, kavereihin tai uusiin tuttavuuksiin tai kaytannollista
tietoa, Motiivit olla mukana eri sosiaalisen median kanavilla vaihtelevat myos
kanavakohtaisesti, koska niista etsitdadn yleensa erilaista sisaltoa. Ridellin (2011)
tutkimuksessa selvitettiin syitd olla tai lahted mukaan Facebookiin. Aktiivinen sisallon
tekijan tai valittamisen rooli koettiin vahaisena, yleisdn roolissa oleminen yleisimpana

(Ridell, 2011, s. 89). Kanavakohtaisia eroja on varmasti.

My®os yksilolliset syyt taytyy ottaa huomioon. Katselusta ja kuuntelusta itse tekemiseen,
osallistumiseen ja tuottamiseen siirtyminen on kuitenkin yksi isoimmista meita kaikki
yhdistdvistd motivaatiotekijoistd (Matikainen, 2008). Matikainen (2011, s. 76)
tiivistadkin sosiaaliseen mediaan liittyvien motiivien ja arvojen hajanaisuuden hyvin
toteamalla, "ettei sosiaalisella medialla sindlldan ole arvoja, vaan arvot ovat ihmisissa,
kulttuurissa ja sosiaalisessa vuorovaikutuksessa”. lhmisen idlld, sukupuolella ja

elamantilanteella on myds merkitysta sille, mika sosiaalisessa mediassa motivois.

Seuraavassa luvussa tarkastellaan tarkemmin tutkimuksen aineistoja, miten ne on
kerdtty ja miten niitd on sekd aineistolahtoisesti ettd kuntaviestinnan
vuorovaikutusteorioiden pohjalta analysoitu. Aineistossa yhdistyy seka maarallisia etta
laadullisia menetelmia ja siksi luvun alussa onkin myos esitelty taulukkomuodossa

(taulukko 4.), millaisin eri menetelmin eri aineistoja on analysoitu.
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3 Tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa kdydaan lapi tutkimuksessa kaytettyja aineistonkeruumenetelmia seka
maarallisia ja laadullisia analyysimenetelmia. Aineisto on keratty havainnoimalla
paivityksida sekd ja niiden saamia reaktiota, jotka on keratty talteen erillisiin Word-
tiedostoihin, kyselylomakkeella sekda ryhmahaastattelulla. Naita kaikkia aineistoja on
tdman jalkeen analysoitu erikseen ja yhdessa vertaillen saatuja tuloksia. Kyseessa on
tapaustutkimus, jossa tavoitteena on selvittaa tutkimuskohteen eli Seindjoen kaupungin
viestintdaa sosiaalisessa mediassa vuorovaikutuksen nakokulmasta, ei tehda yleistyksia
kaikkia kuntia koskien. Tapaustutkimuksesta puhuttaessa usein pohditaan juuri tulosten
yleistamista (Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka, 2006). Vaikka tamankadan tutkimuksen
tietoja ei voi eikd ole tarpeen yleistad, voi analyysista saadut tulokset tarjota oleellista
tietoa muille, samaa aihetta pohtiville. Tasta syysta analyysissa aihetta pohditaan

laajemmassakin mittakaavassa.

Taulukko 4. Aineistot ja niiden analyysimenetelmat.

Aineistomuoto Analyysimenetelma
Sosiaalisen median paivitykset - havainnointi
- maaralliset mittarit
Kaupungin viestintdaosaston - havainnointi
ryhmahaastattelu - teoriaohjaava sisdllonanalyysi
Kyselylomakkeen vastaukset - havainnointi
- teoriaohjaava sisallonanalyysi
- maaralliset mittarit

Tapaustutkimukselle tarkoitetaan tutkimusta, jossa tutkitaan yksittdista tapahtumaa,
tilannetta tai rajattua kokonaisuutta. Menetelmia aineiston hankitaan ja analysointiin voi
olla useita ja tarkoituksena on tutkia, kuvata ja selittda ilmiota. (Saaranen-Kauppinen ja
Puusniekka, 2006.) Tassakin tutkimuksessa mukana on monipuolisesti erilaisia
aineistoja, mutta ne tukevat hyvin toisiaan ja niiden yhteisvaikutuksella on mahdollista

saada kattava tilannekatsaus Seindjoen kaupungin viestinnasta sosiaalisessa mediassa.
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Aineistojen analyysimenetelmat on esitelty taulukossa 4. kunkin aineiston kohdalla ja

niista kerrotaan tarkemmin seuraavissa alaluvuissa.

3.1 Havainnointi

Tutkimuksen pohja-aineistona toimivat Seindjoen kaupungin eri sosiaalisen median
kanaviin tekemat paivitykset ja niiden aikaan saamat reaktiot, joita ovat tykkaykset, jaot
ja kommentit. Nama kaikki tiedot Facebookista, Instagramista, LinkedInista ja Twitterista
on keratty kuvakaappauksina talteen erillisiin Word-tiedostoihin. Taman jalkeen
paivityksid on havainnoitu useammasta eri ndakokulmasta ja luokiteltu aiheiden seka
reaktioiden mukaan suosituimmista vahiten suosittuihin. Paivityksista tehtyja havaintoja

on kaytetty apuna myos kyselylomakkeen ja haastattelurungon laatimisessa.

Mybhemmassa vaiheessa paivitysten havainnointiin yhdistetdan my6s Seindjoen
kaupungin viestintdosaston ryhmahaastattelusta saatuja tietoja sekd kyselystad saatuja
vastauksia. Havainnoinnin avulla voidaan selvittdd, toimivatko tutkittavat niin kuin
sanovat, vai 16ytyyko jotain epaselvyyksia (Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka, 2006).
Tassa tapauksessa halutaan tehda vertailua sen valilla, kohtaavatko kaupungin itselleen
asettamat tavoitteet sen kanssa, miten eri sosiaalisen median kanavilla toimitaan
vuorovaikutuksen osalta. Myods kyselyyn vastanneiden ajatuksia ja odotuksia verrattiin
seuraajien kadyttaytymiseen sosiaalisessa mediassa. Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan
(2016) mukaan tieteellinen havainnointi sopii erinomaisesti juuri vuorovaikutuksen

tutkimiseen.

Tutkimusmenetelmana havainnointia kaytetaan usein joko tadysin itsendisesti tai juurikin
haastattelun tukena. Yksi suurimpia havainnoinnin etuja on, ettd sen avulla saadaan
suoraa tietoa yksilon ja organisaatioiden toiminnasta ja kayttdytymisesta. (Saaranen-
Kauppinen ja Puusniekka, 2006). Paivitysten osalta havainnointi on voitu tehda
luonnollisessa ymparistdssa ja aineisto on olemassa tutkijasta riippumatta (Ronkainen ja

muut, 2011, s. 108). Seindjoen kaupungin eri sosiaalisen media kanavia seuraavat, eivat
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ole tienneet, ettd heiddn toimintaansa tutkitaan. Tama tietysti tuo mukanaan
kysymyksen eettisyydesta, onko oikein, ettd yksilon tekemisia tutkitaan ilman hanen

suostumustaan, vaikka kyse onkin julkisesta toiminnasta.

3.2 Teoriaohjaava sisallonanalyysi

Tassa tutkimuksessa on hyédynnetty monia erilaisia aineistoja ja analysointimenetelmia.
Edellisessa alaluvussa jo viitattiinkin haastatteluun yhtena aineistona. Haastattelussa
yhdistyivat strukturoitu lomakehaastattelu ja puolistrukturoitu teemahaastattelu (Tuomi
& Sarajarvi, 2009, s. 92-93). Osa kysymyksistd oli jo valmiiksi mietittynd, osaa
syvennettiin keskustelun aikana ja jokunen kysymys myds nousi taysin haastattelusta ja
keskustelusta itsestdaan. Haastattelu on litteroitu eli kirjoitettu puhtaaksi Word-
tiedostoon, ndin aineiston tulkinta on helpompi tehda. Laadullisen aineiston
sisdllénanalyysin  tarkoituksena on selkeyttda aineistoa ja luoda uutta tietoa

tutkittavasta asiasta (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 90).

Tutkimuksessa on kauttaaltaan hyddynnetty teoriaohjaavaa sisallonanalyysia. Tallainen
menetelma tarkoittaa sitd, ettd analyysia ohjaavat vuoroin aineisto, vuoroin teoria.
Tyypillistd on my0s se, etta analyysiaiheet ja teemat nousevat aineistosta, mutta niiden
tulkintaa ohjaa teoria. Teoriaohjaavuus voi toteutua myds niin, ettda analyysi tehdaan
ensin aineistolahtoisesti, mutta lopuksi aineiston perusteella tehdyt havainnot sidotaan
teoriaan, kuten tdssa tutkimuksessa on tehty. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 93-94.)
Sisdllénanalyysi voi olla sekd laadullista ettd maarallista eli selittdvaa ja numeroin

esitettdvaa (Eskola & Suoranta, 1998, s. 186-187).

Laadullisessa sisallonanalyysissa aineistoja kasitellaan eroja ja samankaltaisuuksia etsien
ja analyysin avulla pyritdan saamaan tutkittavasti aiheesta, usein yksittadistapauksesta,
tiivis, mutta kattava kuvaus (Tuomi & Sarajarvi 2009, s. 105-110). Laadullisessa
tutkimuksessa olisi tarkea pystyd olemaan kriittinen ja objektiviinen, tutkijan oma

mielipide ei saisi vaikuttaa tutkimukseen (Eskola & Suoranta, 1998, s. 21). Juuri tasta
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syysta tdssa tutkimuksessa laadulliseen, teoriaohjaavaan sisallénanalyysiin yhdistetaan
mittareita. Alasuutarin (1999, s. 32) mukaan sisalléonanalyysi sijoittuu niin laadullisen
kuin maarallisen tutkimuksen alueille. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu
kuntaviestinnan ja vuorovaikutusteorioiden pohjalta. Kaikista tutkimuksen aineistoista

etsitdan naihin teemoihin liittyvia ndkemyksia.

3.3 Maaralliset mittarit

Kolmas tutkimusaineisto koostuu kuntalaisille ja seuraajille tehdyn strukturoidun kyselyn
vastauksista. Kyselylomake oli saatavissa ainoastaan verkossa. Kyselyn alussa oli
saatekirje, jossa selitettiin tarkemmin tutkimuksen aiheesta ja kerrottiin vastaajille, etta
tulokset annetaan myos Seindjoen kaupungin kayttoon. Tutkimuskysymykset on mietitty
yhdessa Seindjoen kaupungin viestintdosaston kanssa ja lomakkeella teetettiin pari
erillista testikierrosta, joiden jalkeen parin kysymyksen asettelua viela muokattiin.
Kyselyssd on yhteensd vain 16 kysymystd ja ne ovat kaikki suhteellisen lyhyita.
Vastaaminen haluttiin pitda helppona ja varmistaa, ettd vastaajat jaksavat vastata
jokaiseen kysymykseen. Kysymyksistd 12 kpl oli strukturoituja eli vastausvaihtoehdot
olivat valmiina ja vain 4 kpl kysymyksista oli tdaysin avoimia. Kyselyssa painotettiin
strukturoituja kysymyksia, koska niista saatavia vastauksia on myods helpompi vertailla
(Alasuutari, 1999, s. 50). Avoimien vastauksien avulla taas voidaan vieda tulkintaa
pidemmalle, mutta avointen vastausten lapikdyminen ja luokittelu vie enemman aikaa.
Yhtaan vastausta ei tarvinnut hylatd ja kaikki vastaajat olivat vastanneet jokaiseen

kysymykseen.

Kvantitatiiviset eli maaralliset tutkimusmenetelmat perustuvat mittaamiseen ja tulosten
esittdmiseen numeerisessa muodossa (Eratuuli ja muut, 1994, s. 34). Tassa
tutkimuksessa maaralliset mittarit ovat oleellisia nimenomaan kyselyn vastausten
esittamisessd, mutta myos paivityksia havainnoidessa on ollut tarpeen tarkastella niiden
teemoja sekd saamia reaktioita maarallisesti. |hmisten kayttaytymista tutkittaessa,

maaralliset mittarit eivat pysty selittdmaan kaikkea ja sen vuoksi usein tutkimuksissa
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yhdistetdan kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia menetelmia (Erdtuuli ja muut, 1994, s. 36-
37). Kvantitatiivista tutkimusta voisikin kuvata niin, etta sen avulla saadaan kartoitettua
olemassa oleva tilanne, mutta ei pystytd selittdmadan asioiden perimmaisia syita
(Alasuutari, 1999, s. 50-51). Tassa tutkimuksessa maarallisesti voidaan tutkia esimerkiksi
sitd, kuinka moni tykkaa, jakaa tai kommentoi kaupungin sosiaaliseen mediaan tekemia
paivityksia, mutta maaralliset mittarit eivat kerro sitd, miksi ndin tehdaan tai miksi ei

tehda. Tahan tarvitaan muita analyysimenetelmia.

Kuten tasta luvusta voidaan huomata, tapaustutkimukselle on yleista, ettd aineistoa
kerataan ja analysoidaan monin eri tavoin. Seuraava luku on itse analyysiluku, jossa
ndiden valittujen menetelmien kautta tehdaan analyysia ensin aineistolahtodisesti ja
sitten lopuksi vuorovaikutuksen ja kuntaviestinnan teorioihin nojautuvasti. Analyysi
aloitetaan kaymalla |api paivityksista tehtyja havaintoja, jonka jalkeen tehdaan vertailua
kaupungin tavoitteiden, kyselyyn vastanneiden mielipiteiden ja aiemmin tehtyjen

havainnointien valilla.
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4 Seindjoen kaupungin viestinta sosiaalisessa mediassa

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia Seindjoen kaupungin tekemdaa viestintaa eri
sosiaalisen median kanavissa kaupungin ja seuraajien valisen vuorovaikutuksen
nakokulmasta. Tavoitetta lahestytdan tarkastelemalla, miten Seindjoen kaupunki viestii
eri sosiaalisen median kanavissa ja millaista kaupungin ja kuntalaisten valinen
vuorovaikutus on. Tarkastelun alla ovat siis seka eri sosiaalisen median kanavat, sisalté

ettd sisdllon aikaansaamat reaktiot seuraajissa mutta myds kaupungin vastavuoroisuus.

Tassa tutkimuksessa keskitytdan neljaan sosiaalisen median kanavaan, joita ovat
Facebook, Instagram, Twitter ja LinkedIn. Nama edelld mainitut kanavat ovat Seindjoen
kaupungilla aktiivisessa ja lahes paivittdisessa kaytossa. Seindjoen kaupungilla on myds
YouTube-tili, jonne he julkaisevat videoita, mutta viestinnan kannalta kyseinen kanava ei

ole ainakaan viela oleellinen.

Tutkimuksen aineisto koostuu kolmesta eri osasta — sosiaalisen median kanaville
tehdyista paivityksista ja niiden aikaansaamista reaktioista, Seindjoen kaupungin
viestintdvastaavien ryhmahaastattelusta sekd kaupunkilaisille suunnatusta kyselysta.
Seuraavissa alaluvuissa kdydaan |api nditd eri aineistoja ja niiden pohjalta tehtya
analyysia. Ensimmaiseksi keskitytdaan eri kanaviin tehtyihin paivityksiin ja niiden
aikaansaamiin reaktioihin. Tatd kappaletta voisi kutsua tutkimuksen perustaksi.
Seuraavaksi kdydadan lapi sisaltéa, mista aiheista Seindjoen kaupunki viestii ja millainen
sisaltd taas kiinnostaisi eniten seuraajia. Sisallon lisaksi kdydaan lapi seuraajien muitakin
odotuksia kaupunkia kohtaan. Taman jdlkeen kdydaan I|dpi kaupungin omalle
viestinndlleen asettamia tavoitteita. Viimeiseksi pohditaan, miten ndma kaupungin
tavoitteet ja seuraajien odotukset kohtaavat toisensa ja miten hyvin ne sitoutuvat

Kuntaliiton asettamiin ohjeistuksiin sekd kuntien toimintaa ohjaaviin lakeihin.
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4.1 Viestinta ja vuorovaikutus eri kanavissa

Tutkimuksen aineiston ensimmainen osa koostuu Seindjoen kaupungin eri sosiaalisen
median kanaville, Facebook, Instagram, Twitter ja LinkedIn, tekemista pdivityksista ja
niiden aikaansaamista reaktioista eli kommenteista, tykkayksistd seka jaoista. Vaikka
tama osa aineistosta onkin luonnollinen eli se on olemassa tutkimuksesta riippumatta
(Ronkainen ja muut, 2011, s. 108), taytyy tatakin aineiston osaa kuitenkin vield
jatkojalostaa, havainnoida, rajata ja luokitella, eli kerata aineistosta oleelliset osat

tutkimukseen mukaan.

Alla olevaan taulukkoon (taulukko 5.) on keréatty yhteen Seindjoen kaupungin sosiaalisen
median kanavien tarkeimpia lukuja seka laskettu tykkayksien ja kommenttien keskiarvot
paivityksista. Twitterissé oman kohtansa muodostavat Seindjoen kaupungin uudelleen
twiittaamat eli muiden kayttdjien tekemat paivitykset. Jakojen maaria ei taulukkoon ole
laskettu, koska Instagramissa ja LinkedlInissa tallaisia tietoja ei ole saatavilla. Facebookin
ja Twitterin osalta paivitysten jakomadristd puhutaan myéhemmadssa vaiheessa

enemman, kun naita kyseisia kanavia kasitellaan omissa kappaleissaan.

Taulukko 5. Yhteenveto Seindjoen kaupungin sosiaalisen median kanavien tarkeimmista
luvuista.

Kanava Tykkadajien | Paivitysten Paivitystahti | Tykkaysten Kommenttien
maara maara (paivityksia/ | keskiarvo keskiarvo
(kpl) (kpl) viikko) (kpl) (kpl)
Facebook 10913 41 10,25 52,5 2,4
Instagram 7 450 11 2,75 185 1,2
Twitter 2323 21/31* | 5,25/ 7,75** 6,5 0,33
LinkedIn 1027 5 1,25 3,8 0,2

*Kaupungin omia paivityksia 21, uudelleen twiitattuja 10 eli yhteensa 31 kpl

** Uudelleen twiitatut mukana

Sosiaalisen median kanavia voidaan jaotella kdyton mukaan esimerkiksi siten, etta
Facebook ja LinkedIn ovat selkeasti verkostoitumis- ja yhteisdpalveluita, kun taas

Instagram on sisaltojen jakamiseen keskittyva alusta ja Twitter mikroblogeille ja nopeaan
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viestintddn soveltuva kanava (Isotalus ja muut, 2018, s. 14). Taman maarittelyn
perusteella voi tehda johtopaatoksen, ettd kanavissa jaetaan ja niista haetaan erilaisia
sisaltéja, mika nakyy myos taman tutkimuksen tuloksissa. Seuraavissa kappaleissa on

kayty lapi yksitellen eri kanavian kautta tapahtunutta viestintaa.

4.1.1 Facebook

Seindjoen kaupungin selkedsti eniten ja pisimpaan kayttama sosiaalisen median kanava
on Facebook, jonne tili on luotu vuoden 2011 lokakuussa. Tykkaadjia Seindjoen kaupungin
Facebook-sivulla on yhteensa 10 913 ja seuraajia 11 025. Tykkaajien ja seuraajien ero on
se, ettd Facebookissa voi tykkdyksen (like) sijaan myds vain seurata (follow) sivustoa
(Pirhonen 2017). On myds mahdollista tykata sivustosta, mutta sdaataa asetuksista seuraa
-kohta pois paaltd, jolloin kyseisen toimijan paivitykset eivat ndy henkilén omalla
seindllda. Seindjoki on Suomen kaupungeista ja kunnista 12. sijalla Facebookin

tykkaajamaarilla mitattuna (Brandsome, 2020).

Seindjoen kaupungin Facebook-sivusta tykkaadvista 69% on naisia ja 30% miehid, 1% ei
ole ilmaissut sukupuoltaan. lkdjakauman perusteella Seindjoen kaupungin suurin
seuraajakunta koostuu 35-44-vuotiaista yhteensa 28%). Seuraavalla sivulla olevassa
taulukossa (taulukko 6.) on esitelty vield tarkemmin seuraajien profiilia idn ja sukupuolen
mukaan. Asuinkunnan mukaan tarkasteltuna selked enemmista asuu Seindjoella (62 %).
Seuraajia 16ytyy kuitenkin paljon myds Helsingin (5%) ja Tampereen (2,8%) suunnalta.
Tata selittda varmasti paljon se, ettd Seindjoelta muutetaan opiskeluiden perassa paljon

naihin kahteen edellda mainittuun kaupunkiin (Sotaniemi & Mattila, 2013, 98).
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Taulukko 6. Facebook-seuraajien profiili idn ja sukupuolen mukaan.

20,00% 19%
18,00% L6
16,00% 15% &
14,00%
12,00%
10,00% 9% 9%
’ 0,
6,00% 9 6%
,00% 4%
4,00% 2% 3% 3%
2,00% 0,22% 0,15%
0,00% — —
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-65 65 +

H naiset 69 % miehet 30%

Tarkastelujakson (1.-29.2.2020) aikana Seindjoen kaupungin Facebook-sivulle tehtiin
yhteensa 41 paivitysta eli noin 10-11 padivitysta viikossa. Yleisesti suositellaan, etta
Facebookiin tehtaisiin yksi pdivitys paivdassa, mutta kaupungin, julkisen tahon, ollessa
kyseessd, on varmasti luontevaa ja sopivaa, ettd paivityksia tulee enemmankin.

Ajankohtaisia tiedottamisen aiheita |0ytyy useita ja kohderyhmidkin on hyvin erilaisia.

Sivustolle tehdyt paivitykset kerdsivat keskimaarin 52,5 tykkaysta ja 2,4 kommenttia,
tarkempia tietoja luvuista on kerrottu aiemmin esitetyssa taulukossa 4. Suosituin paivitys
kerasi yhteensda 376 tykkdystd, 9 kommenttia ja 43 jakoa. Aiheena oli Seindjoen
kaupungin 60-vuotisjuhlavuosi ja kyseessa oli videomuotoinen paivitys. Aiemmin
mainittua digipalvelulakia ei tdssa paivityksessa ole tarvinnut ottaa huomioon, koska
videolla ei ole puhetta. Musiikkia kuitenkin on, joten tekijanoikeuksista on pitanyt pitaa
huolta. Vahiten reaktioita aikaan saanut kuva sai aikaan vain 4 tykkdysta ja yhden
kommentin. Suosituin ja vahiten suosiota saaneet paivitykset on esitelty kuvassa 1.
Hajontaa tykkdysmadrien perusteella on paljonkin ja huomionarvoista se, etta
pdivitykset on tehty samana pdivana, jolloin ensin tehty ja suositummaksi noussut

paivitys on vienyt huomion toiselta, mydhemmin tehdylta paivitykselta.
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Seindjoen kaupunki - City of Seinidjoki julkaisi videon e Seinajoen kaupunki - City of Seindjoki
soittolistassa Seindjoki 60 vuotta 3. helmikuuta - &
3. helmikuuta - €&

viela ehdit imoittautua Omaa musaa tabletilla -kerhoon ¥
Seinajeki juhlii tand vuonna kuusikymppisia &

Arkistojen katkaista [oytyl 1960-uvun katafimipatkia, joista nakyy tuttu Omaa musaa tabletilla -kerho on 10—14-vuotiaille suunnattu viiden kerran
tekemisen meininki ja tulevaisuuden usko. kokonaisuus, jossa osallistujat saavat ohjausta GarageBand-sovelluksen
Nakyykd tuttuja? kayttamiseen seka oman musiikin saveltamiseen sen avulla.

Lue lisaa ja tiustu juhiavuoden ohjelmaan: Aitps:/bit Iy/36QRSII Ensimmaisen kerhokerran sovellukseen tutustumisen jalkeen osallistujan on

#seinajokiso mahdollista ty6staa omaa musiikkia eteenpain kaikessa rauhassa. Ohjaajilta

saa apua aina tarvittaessa.... Nayta lisaa

Seinsjoki viettdd tin3 vuonna kuusikymppisia!

Katso yhdess:

avereiden tai ryhman kanssa Aloita

374 muuta 9 kommenttia 43 jakoa o 4 1 kommentti

Kuva 1. Eniten ja vahiten reaktioita saaneet paivitykset Facebookissa.

Sivun tykkaaja- ja seuraajamaadriin verrattuna edelld mainitut luvut kuulostavat pienilta.
Keskimaarin vain noin 0,5% ja parhaimmillaankin vain noin 3,4% Seindjoen kaupungin
Facebook-sivun seuraajista tykkaa kuvista. Kommentoinnin ja jakojen kohdalla luvut ovat
vield naitakin huomattavasti pienemmat. Osittain tdhan vaikuttaa varmasti myos
Facebookin algoritmi. llmaista nakyvyytta on hankala saada, edes kaupunkien, elleivat

paivitykset saa pian ilmestymisensa jalkeen kommentteja ja jakoja (Pirhonen, 2017).

Paivityksia tarkasteltaessa nousi selkeasti esiin nelja eri aihepiirid, joita ovat 1) tydpaikat,
2) luonto- ja matkailu, 3) tapahtumat, 4) muu yleinen tiedotus, joka sisélsi niin arvontaa,
tiedotusta aukioloajojen muutoksista kuin siitd, ettd kaupungille on hankittu
tayssahkoauto. Tarkempia lukuja paivitysten teemoista on esitetty taulukossa 7. Luonto-
ja matkailuaiheiset paivitykset kerasivat eniten tykkayksia Facebookissa, tapahtuma-
aiheiset taas kaikkein vahiten, vaikka useiden kuntaviestintda kasittelevien tutkimusten

mukaan kuntaiset etsivat tietoa juurikin oman alueensa ajankohtaisista tapahtumista.
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Taulukko 7. Facebook-pdivitykset aihealueittain.

Aihe maara (kpl)

TyOpaikat 11
Luonto- ja matkailu 6
Tapahtumat 6
Muu tiedotus 18

Eniten jakoja saivat aikaan yleiset tiedotusasiat. Kaupunkilaiset siis osallistuivat omalta
osaltaan tiedotteiden jakamiseen ja auttoivat kasvattamaan viestien nakyvyytta (kuva
2.). Kuva ja tiedote sillan avaamisesta on saanut toiseksi eniten jakoja Seindjoen
kaupungin Facebook-sivuilla heti tarkastelujakson suosituimman, Seindjoen kaupungin
60-vuotisjuhlavuoden videon, jalkeen. Huomiota heradttavaa tassa paivityksessa on se,
ettd kommenttikentassa kaupunkilaiset juttelivat keskenaan, mutta kaupunki ei ota osaa
keskusteluun, vaikka keskustelusta paatellen tilaisuus aidolle vuorovaikutukselle olisi

tarjolla.

Seindjoen kaupunki - City of Seindjoki .y

17. helmikuuta G Tykkcid ;'ml.u
Bjarkenheimintien silta avataan kevyelle likenteelle viimeistaan tiistaina
18.2.2020.

Tykhds - Wactaz

Fultun muksan kESuents tuvallisuussyists?

Tyl - Wastaa - 1w M

Huhtalantie on nykyddn nan tulkosza aamuisin, etts
torvatlavasti tuohon saadaan silta autoille.

Tyl - Vastaa

i
-
Siihen twloo uus viereen jossain vaiheessa,

Tykkad - Vasias <o

Ok, Tatd en tiennyt

Tylhili - Vastas

@ Kioita vasta
Onko jo heti aamusta kKiytettivissid?
i Fykkda - Wastaa
SEINAJOKLFI = Ol jo t3nan k3ytetidvissd neljan jalkeen
Bjérkenheimintien silta avataan kevyelle liikenteelle tiistaina Lk
18.2.2020

Dikeain hyval

9 kommenttia 15 jakoa

Kuva 2. Eniten jakoja saanut tiedotusluontoinen Facebook-paivitys.
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Tarkastelujakson aikana Facebookista ei loytynyt yhtdan sellaista paivitystd, jossa
Seindjoen kaupunki olisi kommentoinut johonkin yksittdisen seuraajan kommentiin
jotain takaisin. Usein tilanne oli juuri kuvan 2. kaltainen eli seuraajat, usein kommenttien
sisallosta paatellen kuntalaiset, keskustelivat keskendan tai kommentit olivat kaikki

toisistaan irrallisia.

4.1.2 Instagram

Instagram on Suomessa Facebookin jalkeen toisiksi suosituin sosiaalisen median kanava,
jota kunnat ja kaupungit kayttavat (Kuntalehti 2019). Nain tilanne on myds Seindjoella.
Seindjoen kaupunki on liittynyt Instagramiin vuonna 2015 ja tilillda on yhteensa 7 396
seuraajaa. Seuraajista 70% on naisia ja 30% miehid, sukupuolijakauma on siis identtinen
Facebookin tykkadjien kanssa, samoin kuin ikdjakauma. Myo6s Instagramin puolella
eniten seuraajia 16ytyy 35-44-vuotiaiden ikdluokasta (32%). Maantieteellisen sijainnin
mukaan 66% seuraajista asuu Seindjoella, 4,6% Helsingissa ja 2,7% Tampereella.
Taulukossa 8. on esitelty tarkemmin Seindjoen kaupungin Instagram-seuraajien profiilia.
Instagramista ei ole saatavilla aivan yhta eriteltya tietoa ian ja sukupuolen osalta, kuin

Facebookissa.

Taulukko 8. Instagram-seuraajien ikd- ja sukupuoliprofiili. Lahde: Seindjoen kaupungin
Instagram-tili.

70% 30%
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Kun verrataan Instagramin ja Facebookin seuraajien ikdjakaumaa, voidaan huomata, etta
Facebookin seuraajissa on enemman myos vanhempien ikdluokkien, yli 45-vuotiaiden,
edustajia, kun taas Instagramissa nuorempien, alle 35-vuotiaiden edustajia. Instagram
onkin mielletty olemansa olon alusta lahtien nuorempien kanavaksi, vaikka kayttdjien

keski-ika kyseissa kanavassa nousekin tasaisesti (Digimarkkinointi, 2019).

Tarkastelujaksolla 1.-29.2.2020 Instagramiin tehtiin Seindjoen kaupungin puolesta
yhteensa 11 paivitysta (kuva 3.). Naista seitseman eli suurin osa, liittyi luontoon tai
matkailukohteisiin, yksi oli tydpaikkailmoitus ja loput kolme paivitysta olivat sekalaisia
paivityksid, joissa kerrottiin humoristisella tavalla Facebookin Seindjoen Avoimesta
puskaradiosta, arvonnasta seka siita, ettd kaupungin vahtimestarille on hankittu

tayssahkoauto.

*THE MAYOR
OF SPACE}

Kuva 3. Seindjoen kaupungin Instagram-pdivitykset ajalla 1.-29.2.2020.

Seindjoen kaupungin paivitykset Instagramissa kerdaavat hyvin tasaisia tykkdaysmaaria.

Ero tarkastelujakson suosituimman (309 tykkaysta) ja vahiten reaktioita kerdnneen (113
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tykkdysta) valilla ei ole suuri. Keskimaarin Instagramissa kuvat keraavat tykkadyksia 185
kpl ja yhden kommentin. Suhteutettuna seuraajamaaraan tama on jalleen melko vahan
eika varsinaisesta vuorovaikutuksesta kaupungin ja seuraajien vililla voida edes puhua.
Prosentuaalisesti parhaimmillaan seuraajista n. 4,2% tykkaa paivityksista. Eniten
kommentteja kerannyt kuva (kuva 4.) sai seuraajilta yhteensa nelja kommenttia, joista
yksi oli paikallisen lehden ja kolme muuta kuntalaisten. Seindjoen kaupunki on reagoinut
ainoastaan lehden tekemaan kommenttiin, muista kommenteista ei ole tykatty, eika

niihin ole vastattu.

ilkkapohjalainen Saako jostain ravintolasta
lounasaikaan pinaattilattyja ja
jauhelihakastiketta?

° sikkaupunki @ilkkapohjalainen
Lounaskahvila Aisakellon lounaslistalla
nayttaisi ainakin olevan

ilkkapohjalainen @sjkkaupunki
L 4 Q v W Perinneruokien kruunaamaton kuningas!

308 muuta tykkasvat

sjkkaupunki Seindjoella koettava

1. Ajaa Ruukintietd ja ymmirtas, ettd sind on kaksi kaistaa,

vaikka silth ei niyta Seinajoki ¢

2. Pysiktida maksutta Matkakeskuksen edustalle

noutamaan junaila tullutta.

3. Léytaa keskustasta maksuton parkkipailde.

4. Kayda Samburgerilla syomassa. pigEes i i

5. Kayda Prismassa lauantaina. Ruukintielld on yksi ajokaista!!!!!
6. Kulkea Kirkkokatua Tangojen aikana

7. Tehda asiaa Tornavan S-markettiin Provinssin akana.

- Erkki

AEKS R w ikin na "
Minne menna? Missa kiydd? Taman postaussaramme Juurikin nain
kautta tutustut kaupunkiin paikallisten asuldcaiden

nakikulmasta

#vainseindjokijutut

Kuva 4. Suosituin paivitys Instagramissa.

Huomionarvoista on, ettd sama kuva on kerannyt eniten kommentteja niin Facebookissa
kuin Instagramissa, aihe on selkeasti ollut seuraajien mielesta kiinnostava ja tassa olisi
voinut olla mahdollisuus tiivimpaankin vuorovaikutukseen kaupungin ja kuntalaisten

valilla. Nyt mahdollisuutta ei hyddynnetty.

Kunnat taistelevat muiden toimijoiden tapaan yleisén huomiosta jatkuvan sisaltétulvan

keskella (Sauri, 2019, s. 18). Suurin tykkdysten maara yhdella kuvalla tarkastelujakson
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aikana oli 310 tykkdysta. Samainen kuva ja paivitys sai myds eniten kommentteja,
yhteensa 7 kpl (kuva 2). Kommenttien vahyys yleisesti Instagram paivitysten yhteydessa
yllatti, mutta viela enemman yllatti kaupungin passiivisuus. Kommenteista oli kylla
tykatty aina silloin talléin, mutta niihin oli tarkastelujakson aikana vastattu vain yhden
kerran. Tamakin kommentti oli tullut paikallisen median taholta, ei kuntalaiselta. Toisin
sanoen, vuorovaikutusta kaupungin ja seuraajien valilla ei tapahtunut kdytannossa

lainkaan.

4.1.3 Twitter

Seindjoen kaupunki on liittynyt Twitteriin kesakuussa 2014. Kaupungin twitter-tililla on
yhteensa 2 323 seuraajaa, mikd tekee siitd kaupungin sosiaalisen median tileista
kolmanneksi suosituimman heti Facebookin ja Instagramin jalkeen. Aktiivisia seuraajia
voi kuitenkin olla enemmankin, koska Twitter-tilit ovat avoimia kaikille. Twitteriin tehtiin
tarkastelujakson (1.-29.2.2020) aikana yhteensa 32 twiittid, joista 22 kpl oli kaupungin
itse tuottamia twiitteja ja 10 kpl oli muiden tekemien paivitysten uudelleen twiittauksia.
Naistda muiden tekemisista paivityksista suurin osa oli kaupungin oman henkiléstén
tekemia kuten kaupunginjohtajan, elinvoimajohtajan tai viestintdavastaavan, ja vain kaksi
oli  kaupunkilaisen, vieldpa saman henkilon, tekemid. Virallisten tahojen
uudelleenjaettuja twiitteja 16ytyi yksi ja tdma oli Seindjoen ammattikorkeakoulun

tekema koulutuspaivitys.

Seindjoen kaupungin tekemat twiitit saavat yleensa noin 6,5 tykkaysta, harvoin edes yhta
yhden kommenttia ja ne jaettiin keskimaarin 1,5 kertaa. Tarkat luvut esitelty taulukossa
5. sivulla 33. Luvut eivat ole maarallisesti kovin suuria. Suosituin paivitys oli uudelleen
twiitattu kaupunkilaisen kuva ja teksti (kuva 5.). Mielenkiintoista kylla, vaikka kuvassa on
kehuttu Seindjoen kaupunkia, ei siihen ole kaupungin puolesta kommentoitu. Paivitys on

ainoastaan jaettu, edes saatesanoja ei ole lisatty.
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11 Seindjoen kaupunki uudelleentwiittas
28. helmik. >
Seindjoella on totuttu tahén, ettd mitd ei luonnostaan ole, se voidaan tehda;
laskettelurinne, jérvi, hyvé hiihtobaana jne... & & mahtavaa @Sjkkaupunki ! Ja
hienoa @ramboll_fi ettd liukumatunteja voi kiyttaa kevatauringosta nauttimiseen

L 17 | i
L ¥ 0 &

Kuva 5. Eniten reaktioita aikaan saanut twiitti.

Vahiten reaktioita aikaansaaneita paivityksia olivat alapuolella olevassa kuvassa (kuva 6.)
nakyvat twiitit. Ensimmainen twiitti on tiedotusluontoinen, twiitissa ei ole linkkia
lisatietoihin, siind ainoastaan raportoidaan valtuuston ajankohtaisesta asiasta. Toinen
twiitti on myds tiedotusluontoinen, mutta negatiivissavytteinen ja siinda on linkki
lisatietojen lukemista varten. Usein positiiviset uutiset saavat enemman tykkayksia.
Ahkerasti twiittaavat tahot saattavat joskus tormata myds niin sanottuihin
nollatwiitteihin eli twiitteihin, jotka eivat saa aikaan minkaanlaista reaktiota (Suominen
2018, s. 182). Seindjoen kaupungin kohdalla tillaisia twiitteja ei ollut ainuttakaan,

jokaiseen twiittiin oli saatu ainakin yksi reaktio. Tata voi pitaa hyvana tuloksena.

Seindjoen kaupunki @5jkkaupunki - 17. helmik. hd
Seamkin rehtori Tapio Varmola antaa infon Seindjoen ammattikorkeakoulun ja
Tampereen yliopiston seka Tamkin yhteistyon tiivistdmisesta ja
osakkuuskysymyksista. #Seindjoki #sjkvaltuusto

Seinjoki

o 1 v 1
Seindjoen kaupunki @Sjkkaupunki - 14. helmik. v

Aluehallintoviraston tiedote hoivakoti Kissanpéivien toiminnan keskeyttamisesta.
avi.fi/web/avi/-/hoiv...

Q -l Q g

Kuva 6. Vahiten reaktioita Twitterissa aikaan saaneet paivitykset.
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Saadakseen nakyvyytta Twitterissa toimijan tulee olla aktiivinen. Paivityksen elinika
Twitterissa on vain noin 18 minuuttia (Isotalus ja muut, 2018, s. 12). Kuten Seindjoen
kaupungin kuukauden mittaiselta havainnointijaksolta kdy ilmi, on padivittdinen
viestintatahti yhden twiitin verran, mika on vahan. Twitter-viestin kdytto on Hyyryldisen
ja Tuiskun (2016, s. 10) mukaan kuitenkin lisddantynyt pikkuhiljaa myos kuntien
tekemdssa sosiaalisen median viestinndssa ja jopa jossain madrin vahentanyt

kaupunkien blogikirjoituksia.

Jaakko Suominen (2013, s. 228) pohtii artikkelissaan Muuttiko sosiaalinen media kaiken,
eri sosiaalisen median kanavien toimintamalleja. Han tuo esille Yahoo! Researchin
kevaalla 2011 tekeman tutkimuksen, jonka tulosten mukaan Twitter on pikemminkin
tiedonjakopalvelu kuin sosiaalinen media. Tutkimuksessa selvisi, ettd 20 000 kayttajaa eli
vain noin 0,5% kaikista Twitterin kdyttdjista tuotti puolet kaikista twiiteista ja sisallosta.
Naita sitten jaettiin eteenpdin muille. Suomisen (2018, s. 180-181) mydhemmin
tekeman tutkimuksen mukaan kaupunkien valilla on suuriakin eroja siina, kuinka paljon
ja kenen tekemia twiitteja ne uudelleen twiittaavat. Useimmat kaupungit tyytyvatkin
jakamaan lahinna omia sisaltéjaan, kun taas yksityishenkiloina kaupungin edustajat

ottavat enemman osaa vuorovaikutteiseen keskusteluun.

4.1.4 LinkedIn

Kuntaliiton vuonna 2016 tekemassa Kuntaviestinndn oppaassa todetaan, ettd ”"Kaikessa
viestinndssa olennaista on pitkdjanteisyys” (Kuntaliitto, 2016, s. 9). Tama lause sopii
hyvin kuvaamaan Seindjoen kaupungin viestintdad tai oikeammin sen puutetta
LinkedInissa. Kaupungin LinkedIn-tili on luotu vuoden 2018 lopussa, joten kyse on viela
melko tuoreesta viestintdkanavasta eika sitd vield ole otettu tdaydessa potentiaalissaan

haltuun tutkimuksen ajankohtana.

Tarkastelujakson (1.-29.2.2020) aikana LinkedIniin oli tehty vain viisi paivitysta (kuva 7.)

ja koko vuoden alusta katsottunakin yhteensa vain kuusi. Paivityksiin tulee keskimaarin
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2-3 tykkaystad ja ainoastaan yhteen paivitykseen oli kommentoinut joku ulkopuolinen,
kaikissa muissa tapauksissa kaupunki oli itse lisannyt kuvan alle kommentin, jossa oli
linkki lisatietoja sivustolle. LinkedInin, kuten Facebookinkin, algoritmi suosii paivityksia,
jotka eivat vie pois kyseiselta kanavalta. Tasta syysta monet laittavat uutislinkin erillisena

kommenttina paivitykseen.

Seingjoen kaupunki - City of Seinsjoki Seindjoen kaupunki - City of Seindjoki

Seingjoen kaupunki hakee hankintajohtajaa johtamaan ja kehittamasn
hankintapalveluja. Hakemukset (aluksi masraaikaiseen) virkaan 13.3.2020 ko 15
mennesss. Kommentissa lisatietoa.

#Seingjoki
See translation
-] £
o e
Seinsjoen kaupunki - City of Seingjoki
ﬂ Seingjoen kaupunki - City of Seingjoki
o tsemin luo @
020 o 15.00 asti. Lisdtistos kommentissa Seinjoen terveyskeskuksessa suun tenveydenhuollossa on haettavana
osastonhoitajan virka (21.2.2020 klo 15 mennessd) seks olkomishoidon
See translation erikoishammaslaakarin virka (28.2.2020 klo 15 mennessé). Linkit kommer _see mor
©4 i See translation
= ®
Seingjoen lu hakee rehtori tajaa. #Seindjoki #rehtori

#SeAmk

#avaruudenpaakaupunid

See translation

= Seinajoki University of Applied Sciences
-®

Haemme rehtari-toi koulutuksen, tutkimuksen ja kehit
huippupaikalle!

See translation

o

Kuva 7. Seindjoen kaupungin LinkedIn paivitykset ajalla 1.-29.2.2020.

Seuraajia Seindjoen kaupungin LinkedIn-sivustolla on 1 068 kpl. Ndistd 70% on Seindjoen
alueelta, 7,22% Helsingista, 5,67% Vaasasta ja 5,45% Tampereelta. Maantieteellisen
sijainnin mukaan seuraajaprofiili on hyvin samankaltainen kuin Facebookissa. Sukupuoli-
ja ikdjakaumaa ei LinkedInista saa julkisesti tietoon. Vertailun vuoksi kerrottakoon, etta

suomalaisista 1,2 miljoonaa kayttaa LinkedInia (Laine, 2019).

Tarkastelujakson aikana tehdyt paivitykset olivat kaikki avoimiin tyopaikkoihin liittyvia
paivityksid. Suomessa LinkedIn koetaankin usein juuri tydnhaku- ja rekrytointipalveluna
(Laine, 2018), joten sisaltoé on siind mielessa tdysin sopivaa kanavaan. Mielenkiintoinen

jalkikateen tehty havainto oli, ettd kaikki nama paivitykset oli myohemmin poistettu
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LinkedlInista. Tama arvatenkin johtuu siitd, ettd tyopaikkailmoitukset eivat ole enaa
voimassa eika niita siksi haluta jattaa nakyviin. Tama kuitenkin vaaristaa mielikuvaa
kaupungin aktiivisuudesta. Voi siis olla, ettda myds tammikuussakin on alun perin ollut
enemman paivityksid, mutta niita ei enaa ollut nakyvissa siina vaiheessa, kun kerasin

aineistoa.

Kuten aiemmin jo todettiin, tylsa ja virallinen sisaltoa ei kiinnosta seuraajia, varsinkaan
nuoria (Syvajarvi & Kaurahalme, 2010, s. 346) joten tassa voisi olla mahdollisuus muuttaa
sisaltéa tyyliltaan erilaiseksi ja houkuttelevammaksi. Ehka siten reaktioita paivityksiin
saataisiin  enemman ja samalla lisdantyisi myds vuorovaikutus. Nykyaikana
tyontekijalahettildisyys on nousussa LinkedInin puolella. Tyontekijat eli yksitdiset ja
oikeat ihmiset koetaan yrityksia luotettavampina tiedonlahteina. (Laine, 2019). Myds
Seindjoen kaupunki kdyttaa LinkedInin puolella tiedon jakamiseen paljolti myds omia
tyontekijoitaan, jotka valittavat kaupungin uutisia. Paivityksien jakomaaria LinkedInissa

ei kuitenkaan saada selville, joten niita ei tassa tutkimuksessa ole voitu huomioida.

Aiemmissa luvuissa on kadyty lapi Seindjoen kaupungin viestintaa eri sosiaalisen median
kanavilla kanava kerrallaan. Havainnoimalla on kayty lapi paivityksen aiheita ja
tarkasteltu, millainen sisaltd saa aikaan reaktioita ja kuinka naihin reaktioihin on
kaupungin puolelta vastattu. Seuraavassa luvussa kdydaan tarkemmin lapi kaupungin
itselleen asettamia tavoitteista viestinnalle sosiaalisessa mediassa. Luvussa myo0s

esitelldan, mihin tarkoituksiin mitékin kanavaa kaupunki viestinndassaan hyodyntaa.

4.2 Seindjoen kaupungin tavoitteet viestinnalle

Seindjoen kaupungin Viestinndan linjaukset 2018-2025 -ohjeistossa todetaan, etta
viestinndn arvoja ovat: avoimuus, selkeys ja ymmarrettavyys, proaktiivisuus,
vuorovaikutteisuus ja osallistavuus, tasapuolisuus seka saavutettavuus. Viestinnan

karkena taas toimivat: 1) uutisia omasta talosta, 2) laadukkaasti verkossa, 3) aktiivisesti
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sosiaalisessa mediassa ja 4) innostuneesti talon sisdlla. Tavoitteena on, etta viestintd on
selkedd, ennakoivaa ja osallistavaa viestintda ja tiedotusta. Viestinnalla pyritaan
edistdmaadn kaupungin vetovoimaa ja asukkaiden viihtyvyyttd. (Seindjoen kaupunki,
2018b.) Seindjoen kaupungin viestinnan tavoitteissa mainitaan siis sekd vuorovaikutus
etta aktiivinen toiminta sosiaalisessa mediassa. Nadiden toteutumista kaupungin

viestinnassa on tassa tutkimuksessa nimenomaan tavoitteena selvittaa.

Seindjoen kaupungin viestinta- ja markkinointiosaston ryhmahaastattelussa 26.10.2020
heti alkuun kaikki haastateltavat totesivat, ettd heidan pdatavoitteensa sosiaalisessa
mediassa on tiedottaminen sekd Seindjoki-hengen ja yhteenkuuluvuuden luominen.
Myds imagon rakentaminen kuuluu oleellisena osana viestintda ja siina eri sosiaalisen
median kanavat koetaan toimivana vdlineenda. Tastda esimerkkind aiemmin
johdannossakin mainittu Avaruuden paadkaupunki -kampanja, joka toteutettiin
paasaantoisesti kokonaan sosiaalisessa mediassa. Seindjoen kaupungin aiheet ja ideat
sosiaalisessa mediassa tehtdvaan viestintdan kumpuavat kaupungin tyontekijoiden
paivittdisesta tyosta ja ajankohtaisista asioista, joista halutaan viestid kuntalaisille. Tama

toiminta on linjassa ylla mainitun strategian kanssa.

Vuorovaikutuksesta kysyttdessa haastattelussa ilmeni mielenkiintoinen havainto
kaupunkilaisten kayttaytymisestd sosiaalisessa mediassa, mikda nakyy selkeasti
esimerkissa (1). llman viestintdosaston mainintaa yksityisviesteistd seka Facebookissa,
ettd Instagramissa, en olisi osannut ottaa aihetta mukaan kyselylomakkeelle.
Yksityisviestit eivat ndy muille seuraajille julkisesti, joten on hankala sanoa kuinka usein
ja mista aiheista viesteja tulee ja kiinnostaisiko ja kannustaisiko aihe kenties muitakin

seuraajia vuorovaikutukseen.

(1) ”...sitten tosta vuorovaikutuksesta sen verran ettd nythdan meille tulee aika paljon
niinku kysymyksia ja sitd vuorovaikutusta siellda Messengerin kautta, jollon tota
tavallaan ne tai se keskustelu ei kdyda siella seinalla postauksen alla, mutta sitten
meille tulee niinku kysymyksia laidasta laitaan tai jotain viesteja ja kommentteja
sitte. Halutaan pitaa yksityisempana se keskustelu.”
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Kaupunki kokee vuorovaikutuksen viestinndssaan tarkeaksi, mutta hankalaksi asiaksi.
Miten saada aidosti ihmiset mukaan ja innostumaan, teennaista vuorovaikutusta kun ei
haluta. Seuraajia on kuitenkin yritetty aktivoida esimerkiksi jakamaan kuvia jotain tiettya
hashtagia kayttamalla. Kuvia on sitten seuraajien kesken jaettukin, mutta toivottua
hashtagia ei ole kuviin laitettu, eikd kaupunkia mukaan tagatty, jotta kuvia oltaisiin voitu
jakaa eteenpdin. Sosiaalisen median nopea luonne saattaa selittda osin sita, etta
seuraajat eivat myoskaan aina ihan tarkkaan lue paivityksia, kuvat kiehtovat enemman

ja sitten jo siirrytaankin seuraavaan, kuten esimerkista (2) voidaan huomata.

(2) ”Instagram on ehka se on niin kuva edelld, etta musta tuntuu, etta valilla ne ei
edes lue niita teksteja vaikka se on hyvin lyhyt niin et jos siind on vaikka joku lause
ja se sitte toisessa lauseessa vaikka ettd et jos sa saat hienoja revontuli kuvia
avaruuden padkaupungista niin tdgda meidat niin jaamme niita kuvia niin ei tuu
yhtakaan tagdysta vaikka hirveesti Seindjoelta jaetaan jotain revontulikuvia et ei
ne ees lue ne vaan tykkaa niinku kauniista kuvista.”

Keinotekoista vuorovaikutusta kaytettiin esimerkin (3) mukaisesti myos perustelunassille,
ettda kaupunki ei vastaa sellaisiin kommentteihin, joissa esimerkiksi vain kehutaan
padivityksessa olevaa kuvaa kauniiksi. Mikali seuraajan kommentti sisaltda jotain
asiapitoisempaa, niin sitten siihen mielelladn kommentoidaan. Paivityksia
havainnoimalla voidaan kuitenkin todeta, ettei kaupunki ollut kommentoinut
tarkastelujaksolla juurikaan seuraajien jattamiin kommentteihin, vaikka niissa selkedsti

jonkinlainen asiapitoisempi mielipide kavikin ilmi.

(3) “ma ite vahan moitin sellasta, ettd kun on sitte niinku sen postauksen lopussa
joku sitte kysymys, ettd mites sinun viikonloppusi sujui ja ajatus, ettad joku sinne
aidosti alkaa kirjottaa omasta viikonlopustaan niin se on niinku jotenkin mun
mielesta vahan teennaistakin”

Nopea reagointi on kaupungin tavoitteena silloin, kun seuraajat jotain kysyvat. Usein
vastaaminen saattaa kuitenkin kestda, jos esimerkiksi kysymys koskee jotain sellaista
kaupungin toiminnan osa-aluetta, mihin vastausta taytyy lahtea selvittdmaan kyseisen
alan asiantuntijalta. Tallainen on yleistd etenkin Twitterin puolella, jossa nopeus on

valttia siitdkin syysta, etta twiittien elinikd on vain 18 minuuttia. Nopea reagointi olisi siis
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tarkeaa, ettd keskustelu pysyisi kdynnissa ja ajankohtaisena. Jatkuva ja reaaliaikainen
lasndolo eri sosiaalisen median kanavissa on nykydaan jo melkeinpa olettamus myds
kaupunkien kohdalla. Tahdan odotukseen on ainakin toistaiseksi ainakin Seindjoen
kaupungin hankala vastata, eikd siihen mielelladn halutakaan lahteda tai totuttaa
kaupunkilaisia. Tama kavi hyvin ilmi kysyttdessd, ettd mika sosiaalisen median

toiminnassa eniten mietityttaa, kuten esimerkeista (4) ja (5) hyvin kady ilmi.

(4) "no ehka se tietenki ettd pitdako olla 24/7 somessa kaupungin”

(5) ” joo ja se, juuri toi ettd vuorovaikutus tarviiko sen tapahtua 24/7 ja se etta kun
naita messenger kyselyita ja kysymyksia tulee niin tuota — miten, ihan sama juttu
niiden kanssa ettd edellytetadankod ettd voi vastata sen kuluneen arkipaivan
kuluessa”

Eri sosiaalisen median kanavia myds kdytetdan tai ainakin pyritdaan kayttamaan erilaisista
asioista tiedottamiseen ja eri kohderyhmien tavoittamiseen. Twitter on enimmakseen
ajankohtaisista uutisista tiedottamiseen kadytettava kanava, jolla pyritadn saamaan kiinni
paattajia ympari Suomen, kun taas LinkedIniad kaytetddan nimenomaan kaupungin omien
avoimien tyopaikkojen esille tuomisessa ja uusien potentiaalisten asukkaiden
houkuttelussa. Aiemmin tehty paivitysten havainnointi vahvistaa ndama ajatukset,
samoin myos Instagramin ja Facebookin osalta, joissa me-henki ja arkipdivaiset asiat
nousivat kuvien ja videoiden kautta hyvin esille. Pddakohderyhmana naissa kahdessa

viimeksi mainitussa kanavassa ovatkin asukkaat sekd matkailijat.

Instagramin rooli tiedottamisessa on ndista kaikista neljasta kanavista kaikkein vahaisin.
Facebookia, joka on kaupungin eniten kayttama sosiaalisen median kanava, paivittaa
useampi ihminen, muiden kanavien paivitysvastuu on vain yhden tai vain muutaman
ihmisen harteilla. Tama nakyy myo6s kanavien erilaisessa paivitysaktiivisuudessa.
Facebookissa paivityksia saattaa olla useampia paivassa, kun taas esimerkiksi LinkedIniin

paivityksia tehddan harvemmin, valilld vain kerran viikkoon.
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4.3 Seuraajien odotukset sosiaalisen median sisallolle

Tutkimuksen kolmas aineisto koostuu seuraajien vastauksista kyselyyn. Tutkimusta
varten kerattiin nettipohjaisella kyselylomakkeella vastauksia kaupungin eri sosiaalisen
median kanavia seuraavilta. Pdivityksia ja niiden saamia reaktioita havainnoimalla saatiin
selville se, etta vuorovaikutusta ei kaupungin ja seuraajin valilla juurikaan tapahdu. Tama
heratti jatkokysymyksen siitd, kaipaavatko seuraajat edes tallaista vuorovaikutusta

kaupungin kanssa.

Taulukko 9. Kyselyyn vastanneiden ika- ja sukupuolijakauma.
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H naiset 72% miehet 27%

Kyselylomake oli avoinna 2.-12.11.2020 ja vastauksia saatiin yhteensa 134 kpl. Kyselyyn
vastanneista 72% oli naisia, 27% miehia ja 1% oli ilmoittanut sukupuolekseen muu.
laltaan vastaajista suurin yksittdisen joukon muodostivat 35-44-vuotiaat (25%). Tarkempi

erittely vastaajien idsta ja sukupuolesta alla olevassa taulukossa (Taulukko 9.).

Verrattaessa kyselyyn vastanneiden ika- ja sukupuoliprofiilia Seindjoen kaupungin
Facebook- ja Instagram tileistd saatuihin tietoihin (kuva ja kuva) voidaan todeta, ettd
profiilit vastaavat hyvin toisiaan. Twitteristd ja Linkedinista tietoja seuraajien iasta ja
sukupuolesta ei ole saatavilla. Myos asuinkunnan mukaan tarkasteltuna selkea

enemmista kyselyyn vastanneista asuu Seindjoella (85%), Helsingin seudulla asuvia
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vastaajista oli 5,2%, Tampereella 0,8% ja muualla asuvia 9%. Instagramin ja Facebookin

lukuihin verrattuna seinajokisten vastaajien maara oli hieman suurempi.

Taustatietojen perusteella voidaan kuitenkin todeta, etta kyselyn kautta on onnistuttu
tavoittamaan juurikin se yleiso, joka seuraa Seindjoen kaupungin sosiaalisen median
kanavia ja tutkimuksen tietoja voidaan vastaajaprofiilin puolesta pitda luotettavana.
Tutkimuksessa ei ollut tavoitteena luoda yleistyksia kaikkia Suomen kuntia koskien, vaan

kyseessa oli tapaustutkimus.

Tutkimuksessa tarkasteltiin Seindjoen kaupungin neljaa eri sosiaalisen median kanavaa,
joita ovat Facebook, Instagram, Twitter ja LinkedIn. Facebook on naistd kanavista
kaupungilla eniten ja LinkedIn vahiten kdytossa olevana kanava. Kyselyyn vastanneista
(n=134) lahes puolet (45,5%) ilmoitti seuraavansa enemmadn kuin yhta kaupungin
sosiaalisen median kanavaa. Suosituin seurattava kanava oli Facebook, jota seurasi lahes
kaikki kyselyyn vastanneet (taulukko 10.). Muita mainittuja kanavia olit YouTube,
Aaltonetti ja Seindjoen kaupungin nettisivut. Yksi vastanneista myds ilmoitti, ettei seuraa

mitdaan kaupungin sosiaalisen median kanavista.

Taulukko 10. Mitd Seindjoen kaupungin sosiaalisen median kanavista seuraat
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Kuntalaiset etsivat kaupunkien sivuilta ja sosiaalisesta mediasta ensisijaisesti tietoa
oman alueensa palveluista (Kuntaliitto, 2010, s. 13). Seindjoen kaupungin kohdalla
suosituimmiksi aiheiksi reaktiomaaria havainnoimalla nousivat luontoon ja matkailuun
liittyvat paivitykset sekda muut ei niin viralliset aiheet. Toisaalta taas tiedotukselliset
aiheet ja paivitykset, kuten esimerkiksi tieto sillan avaamisesta kevyen liikenteen
kayttoon, saivat jakoja ja kommentteja enemman. Viestinnan kannalta onkin siis tarkeaa
huomata ero padivitysten aiheuttamien reaktioiden valilla. Tylsdltd vaikuttavat aiheet
saattavat olla kuitenkin ensisijaisen tarkeita kuntalaisille, vaikka ne eivat saisikaan suuria

maaria tykkayksia.

Kyselylomakkeella tarkennettiin vield aihepiireja ja pyydettiin vastaajia valitsemaan heita
kiinnostavimmat aiheet muutamista vaihtoehdoista. Kaikkein eniten Seindjoen
kaupungin sosiaalisen median kanavia seuraavia kiinnosti eniten tapahtumat ja vahiten
tyopaikat (taulukko 11.). Avoimeen kysymykseen ”jokin muu, mikad” saatiin kaksi
vastausta kiinnostavasta sisdllosta ja nama olivat asunnot sekda kaavoitus.
Mielenkiintoista, ettd tapahtumat kiinnostavat seuraajia, mutta tarkastellessa paivityksia
ja niiden aikaansaamia reaktioita, tapahtumailmoitukset saivat vain vahan tykkayksia,

jakoja tai kommentteja. Voisiko tieto niista siis vain riittda, mutta paivityksiin ei reagoida?

Taulukko 11. Millainen sisalto sosiaalisessa mediassa kiinnostaa

Vastaajiaen maara: 134 Vastausten maara: 513
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Tutkimuksessa seuraajia kiinnostavaa sisaltéa on selvitetty niin pdivityksien saamia
reaktioita havainnoimalla kuin erillisella kyselyllda. Tehtyjen havaintojen mukaan
reaktiomaarat (tykkdykset, kommentit ja jaot) vaihtelevat eri kanavissa paljonkin.
Kyselyssa haluttiin selvittda seuraajien ajatuksia siita, kuinka usein heillda on tapana
tykdta, kommentoida tai jakaa Seindjoen kaupungin sosiaaliseen mediaan tekemia
paivityksid. Vastausten mukaan yleisin tapa reagoida on tykata paivityksestda, jonkin
verran paivityksia myoOs jaetaan, mutta kommentointia tehddan kaikkein harvemmin

(taulukko 12.).

Taulukko 12. Miten aktiivisesti sisdltoihin reagoidaan.
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B Reagoitko tykkaamalla Seindjoen kaupungin some-pdivityksiin?
M Jaatko Seindjoen kaupungin some-paivityksia?

B Kuinka usein kommentoit Seindjoen kaupungin tekemia paivityksia jossain some-kanavassa®?

Kysyttdessa syita sille, miksi vastaajat kommentoivat tai eivat kommentoi paivityksia, oli
useimpien perusteluna kommentoimattomuudelle se, etteivat halua julkisesti
kommentoida. Moni vastaajista myos lisasi, etteivat kommentoi julkisesti muutenkaan
eli tdma ei koskenut ainoastaan Seindjoen  kaupunkia. Toinen syy

kommentoimattomuudelle oli se, etta riittaa kun pysyy selvilla ajankohtaisista asioista,
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ei ole mitdan kommentoitavaa. Mikdli asia koettiin itselle todella tarkedksi tai
padivityksessa pyydetdaan erikseen kommentteja, saattoi osa vastaajista tallaisessa
tapauksessa jattaa kommentin. Parissa vastauksessa myds kysyttiin ja kyseenalaistettiin,
ettd miksi ylipaataan pitaisi kommentoida. Kyselysta selvisi myos se, etta mikali jotain
pdivitystd kommentoidaan, niin suurin osa vastaajista ei odota kaupungilta

vastareaktioita (kuvio 1.).

65,70%

m Kylld = En

Kuvio 1. Odotatko saavasi kaupungilta jonkinlaisen reaktion kommenttiisi

Seindjoen kaupungin viestintdosaston ryhmahaastattelussa tuli ilmi, ettd kaupunki saa
jonkin verran myos yksityisviesteja sosiaalisen median kanavissa. Paatin selvittaa
lomakkeen avulla myds tita, josko yhteydenpito kaupungin kanssa koetaan
helpommaksi yksityistien kautta. Kyselyyn vastanneista kuitenkin vain 5% ilmoitti
lahettdneensd vyksityisviestin jossain sosiaalisen median kanavassa kaupungille ja
perustelut olivat hyvin samankaltaisia kuin syyt, miksi padivityksia ei kommentoida
julkisesti. Esimerkin (6) mukainen vastaus kuitenkin kuvasi hyvin aihetta juuri

vuorovaikutuksen nakokulmasta.

(6) ”Jos minulla on jotain hyvaa sanottavaa, kerron sen julkisesti. Jos palaute on
negatiivista tai korjaavaa hoidan sen mieluummin "piilossa". Siksi arvostan
suuresti niitd tahoja, jotka oikeasti myds vastaavat ndihin viesteihin. Yllattavan
moni jattaa vastaamatta.”

Ylla esitetyn lainauksen perusteella voidaan kuitenkin tehda sellainen johtopaatos, etta
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seuraajat kokevat, ettei kommentointi auttaisi mitdan, kun siihen ei kuitenkaan tule
vastausta. Tassa on kuitenkin havaittavissa myos yksil6llisia eroja, kuten kyselyssa selvisi,
vain 34,3% odottaa saavansa vasauksen kommenttiinsa. Osa vastaajista myds koki, etta
yksityisviestin lahettaminen ei ole niin sanotusti sosiaalista mediaa, kun kommunikointi

tehdaan piilossa muilta, kuten esimerkki (7) hyvin tuo esille.

(7) ”Sosiaalinen media on julkista kommentointia toisten paivityksista... Yksityisviesti
ei ole sosiaalista mediaa. Se on yksityistda kommunikointia.”

Kyselyn loppupuolella kysyttiin, kokevatko vastaajat tarpeelliseksi, etta Seindjoen
kaupunki on mukana eri sosiaalisen median kanavissa. Lahes yksimielisesti (95,5%)
vastaajat kokivat kaupungin lasndolon sosiaalisessa mediassa tarkeaksi ja tarpeelliseksi.
Perusteluina kaytettiin muun muassa sitd, ettd sosiaalisessa mediassa kaupunki tulee
lahemmas kuntalaista ja lisdd mahdollisuuksia vuorovaikutukseen kaupungin ja
kaupunkilaisten valilla, sosiaalisessa mediassa oleminen on nykyaikaa ja siten
tavoitetaan myds nuoremmat, tiedonvalityskanavana sosiaalinen media on nopea ja ajan
tasalla on helppo pysya. Sosiaalisessa mediassa oleminen nahtiin positiivisena myos
imagon takia. Seindjoen kaupungin paivitysaktiivisuuteen oltiin myds suurimmilta osin
tyytyvaisia (75,5%) ja jopa 15,5% vastaajista toivoi paivityksid olevan jopa enemman

(kuvio 2.).

7,50%
1,50% £15,50%
75,50%
en osaa sanoa paivityksia on juuri sopivasti

paivityksia tulee liian usein paivityksia tulee liian vahan

Kuvio 2. Mita mieltd olet Seindjoen kaupungin paivitysaktiivisuudesta
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Lomakkeella kysyttiin myds vastaajien toiveita, mistd aiheista ja asioista ja missa
muodossa he toivoisivat Seindjoen kaupungin jatkossa sosiaalisessa mediassa viestivan.
Aihepiirit olivat pitkdlti samoja, kuin mista Seindjoen kaupunki jo viestiikin, mutta
selkeimmin toiveista erottuivat seuraavat teemat: ajankohtaiset kuulumiset myos muilta
alueilta kuin Seindjoen keskustasta, kaupungin paatoksenteosta vahvemmin
tiedottaminen, eri-ikdisten huomioiminen, ulkoilu-, retkeily- ja matkailuvinkit ja
hauskalla tavalla arkistenkin asioiden esiin tuominen. Paivitysmuodosta vastaajien

ylivoimaisesti toivotuin oli kuvapaivitykset.

Viimeisena kysymyksena kysyttiin seuraajien mielipidettd Seindjoen kaupungin
tekemasta viestinnasta yleisella tasolla. Kysymys oli avoin vastaus ja luokittelun jalkeen
kategorioita ei jadanyt kovin montaa jaljelle ja toistuvia teemoja olivat: ajankohtainen,
asiallinen, positiivinen, nykyaikainen ja valilla hieman yliampuva. lhan ok ja hyva
vastauksia oli myos paljon, joten voidaan tulkita, ettd suurimmilta osin viestintdan
suhtaudutaan neutraalisti tai positiivisesti. Negatiivissavytteisia kommentteja oli vain

muutamia.

Aiemmissa luvuissa on kayty lapi kaupungin toimintaa sosiaalisessa mediassa sen
nykytilassa, kaupungin tavoitteita viestinndlle sekd seuraajien odotuksia viestintaa
kohtaan. Seuraavassa luvussa tehddan tarkempaa vertailua nadiden tavoitteiden ja
odotusten valilla, kohtaavatko ne vai ilmenikd jotain sellaista, mihin kaupungin tulisi

kiinnittda huomiota jatkossa.

4.4 Miten tavoitteet ja odotukset kohtaavat

Kun verrataan Seindjoen kaupungin sosiaalisen median viestinnilleen asettamia
tavoitteita niiden toteutumisen osalta eri sosiaalisen median kanaviin tehtyihin
paivityksiin seka seuraajien odotuksiin voidaan todeta, ettad vuorovaikutus ja sen tarkeys
ovat ristiriitainen asia. Toisaalta Seindjoen kaupungin viestintdosasto kokee

vuorovaikutuksen tarkedksi, mutta teenndistd vuorovaikutusta ei kuitenkaan haluta.
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Kyselyn vastauksista taas selvisi, ettd Seindjoen kaupungin eri kanavia sosiaalisessa
mediassa seuraavat eivat julkisesta, omalla nimella kaytavasta, keskustelusta juurikaan
vdlita, tai heilla ei ole mitdadn sanottavaa aiheeseen, eivdtkd he tasta syystda usein
kommentoi tai odota saavansa kommenttiinsa kaupungilta vastausta. Nykyaikana myds
halu vaikuttaa yhteisiin asioihin on vahentynyt (Seppéanen ja Viliverronen, 2012, s. 51),

mika varmasti vaikuttaa siihen, koetaanko asia riittavan tarkedksi kommentoida.

Vuorovaikutuksen rooli on nostettu yhdeksi isoksi teemaksi Kuntaliiton ohjeistuksessa,
mutta tama ohjeistus tai tavoite ei viela taysin Seindjoen kaupungin kohdalla toteudu.
Jatkossa varmasti entista tarkedmpaa onkin olla |dsna ja reagoida aktiivisesti seuraajien
kommentteihin. Aiemmin esitellyt Upolan (2018, s.164-165) aktivointikeinot, joissa
kannustetaan vastamaan ja kiittamaan, tykkdamaan sekd kehumaan, toistamaan ja
olemaan karsivallinen seka nayttamaan itse mallia heittdytymisen osalta, voisivat toimia

my0s Seindjoen kaupungin kohdalla.

My0s sanoilla on merkitysta, Suomisen (2018, s. 185) mukaan varsinkinkaan passiiviset
ja neutraalit ilmaukset paivityksissa eivat saa seuraajien kiinnostusta herdamaan. Alkuun
tallainen toiminta voi tuntua ja ndyttaa keinotekoiselta, mutta kun siihen tottuu, niin
toiminnasta tulee arkipaivaa. Moderoijan roolilla on iso merkitys, kuten Wright (2009, s.
235) on todennut. Myos kyselyn vastauksissa reagoinnin merkitys tunnistettiin, kuten

esimerkki (8) osoittaa.

(8) "Tykkdys on kuin fyysinen halaus”.

Mikali kaupunki reagoi tai vastaa vain joihinkin saamiinsa kommentteihin, mutta ei
kaikkiin, voidaan sen ajatella suosivan joitain seuraajia ja toisille voi tasta jaada paha
maku suuhun (Forsgard & Fry, 2010, s. 42). Vaikka kommentteja ei tdssa vaiheessa tule
julkisesti paljon, tulee niitd kuitenkin kaupungille Facebookissa ja Instagramissa
yksityisesti. Naihin yksityisviesteihin kaupunki koittaa vastata nopeasti, koska esimerkin

(9) omaisesta, se koetaan tarkeaksi.



60

(9) ”jos joku viitsi ndhdd vaivaa ja Iéhettdd yksityisviestin, on asian oltava tdrked,

ainakin viestin Idhettdjdlle”

Myds Kuntaliiton viestintdoppaassa on todettu, ettd nopea reagoiminen
verkkopalvelussa saatuihin viesteihin vaikuttaa jopa ihan kaupungin imagoon
positiivisesti (Kuntaliitto, 2016, s. 9). Viertolan tutkimuksessa taas huomattiin, etta
parasta kunnan markkinointia on hyvin toimivat palvelut, josta sosiaalinen media ja

vastauksen saaminen on yksi osa (Viertola, 2006, s. 153).

Forsgardin ja Freyn (2010) mukaan viestinnan tarkein tehtdva on suhteen luominen
kohderyhman jasenten kanssa ja toimivan suhteen merkki on osapuolten vélinen
vuorovaikutus, jossa vaihdetaan ajatuksia niin toiveista kuin tarpeistakin. Ajoituksella on
my0Os merkitysta. Olemalla sosiaalisessa mediassa, olet luvannut olla ldsna ja kuunnella.
(Forsgard & Fry, 2010, s. 20-21, 39.) Kysymys siita, tarvitseeko kaupungin olla valmis
vuorovaikutukseen 24/7 sosiaalisessa mediassa, on haastava. Fakta on kuitenkin se, ett3
ihmiset ovat sosiaalisen median myota yha karsimattomampia ja odottavat, etta kaikki

tieto on aina saatavilla vuorokaudenajasta riippumatta.

Sosiaalinen media toimii yksityisen ja julkisen rajamailla (Seppanen ja Valiverronen,
2012, s.51). Osa valitsee passiivisemman sivusta seuraajan roolin, osa taas haluaa tuoda
itseddn ja ajatuksiaan selkedmmin esiin. (Matikainen, 2008, s. 36.). Aiheena
yksityisviestit saivat vastaajissa yllattavankin paljon reaktioita aikaan ja osa ei edes koe
niiden olevan osa sosiaalista mediaa, kuten edellisessa luvussa esitetty esimerkki (7)

osoitti.

Seindjoen kaupungin ldasndolo eri sosiaalisen median kanavilla koetaan kuitenkin
seuraajien nakokulmasta tarkedksi, vastauksista kavi ilmi ldhes yksimielisesti, etta
sosiaalisessa mediassa oleminen on nykypdivana jopa enemmankin velvollisuus kuin
valinta. Imagon kannalta on hyva olla sielld, missa ihmiset talla hetkella eniten aikaansa

viettdvat ja jossa tieto levidad nopeasti. Yleisesti ottaen kaupungin paivitysaktiivisuuteen
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ja sisaltoihin oltiin myods tyytyvaisid, toivotut aiheet olivat sellaisia, joista nyt jo
viestitadan. Tapahtumat, ajankohtaiset asiat, ulkoilu- ja matkailuvinkit nousivat

suosituimpien sisaltéjen karkeen.

Eri kanavilta etsitdan erilaista sisdltoa ja siihen tavoitteeseen Seindjoen kaupunki jo
pyrkiikin, mutta jatkossa kaupungin kannattaa miettida strategiaa myds siita
nakokulmasta, kuinka usein pdivityksia kannattaa tehda ja ennen kaikkea sit3,

minkalaista lasndoloa mikakin kanava tarvitsee.

Sosiaalinen media toimii hyvana valineena vuorovaikutuksen lisddmiselle, mutta se ei
tuo sitd automaattisesti mukaan (mm. Matikainen 2008 Suominen 2018).
Vuorovaikutuksen eteen joudutaan tekemaan t6ita ja aitoa vuorovaikutusta ei ainakaan
erilaisten arvontojen kautta saada aikaan, ne eivat seuraajia varsinaisesti kiinnosta, ellei
palkinto ole paatahuimaava, kuten eras kyselyyn vastanneista totesi. Vuorovaikutusta on
yritetty saada aikaan kuntien ja muiden julkisten organisaatioiden kanavilla verkossa,

mutta tulokset ovat olleet Suomisen (2018, s. 174) mukaan tahan saakka laihoja.

Tassa luvussa kaytiin [api kaupungin viestinndlleen asettamia tavoitteita seka kyselyyn
vastanneiden, sosiaalisen median kanavia seuraavien, kuntalaisten odotuksia kaupungin
tekemaa viestintaa kohtaan. Kaupungin sosiaalisessa mediassa tekemaa viestintda on
kdyty vuorovaikutuksen ndkokulmasta lapi monella tapaa. Seuraavassa ja samalla
viimeisessa luvussa vedetaan vield tutkimuksen paiakohdat yhteen ja vastataan viela

lyhyesti ja ytimekkaasti tutkimuskysymyksiin.
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5 Paatanto

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia Seindjoen kaupungin viestintaa eri sosiaalisen
median kanavissa kaupungin ja seuraajien valisen vuorovaikutuksen nakokulmasta.
Tavoitetta lahdettiin selvittamadan kolmen aihetta syventdvan tutkimuskysymyksen

avulla:

1) Miten ja mistd aiheista Seindjoen kaupunki viestii eri sosiaalisen median
kanavissa?

2) Millaista kaupungin ja kuntalaisten valinen vuorovaikutus nykyiselldan eri
sosiaalisen median kanavissa on?

3) Millaisia tavoitteita ja odotuksia kaupungilla ja kuntalaisilla on vuorovaikutusta

kohtaan?

Kahteen ensimmaiseen tutkimuskysymykseen, pyrittiin vastaamaan havainnoimalla
tehtyja paivityksid, niiden aikaansaamia rektioita ja mahdollisia kommentteja.
Kolmanteen tutkimuskysymykseen taas vastatattiin vertaamalla kaupungin nykyista
toimintaa eri sosiaalisen median kanavissa viestintdvastaavien ryhmahaastattelusta ja

kyselylomakkeen vastauksista saatuihin tietoihin.

Paivityksia havainnoimalla saatiin selville, ettei vuorovaikutusta juurikaan ilmene, vaikka
padivitykset, usein miten hienot kuvat, keraavatkin tykkayksida ja harvakseltaan myds
kommentteja. Nadihin kommentteihin  kaupunki ei kuitenkaan vastaa eika
vuorovaikutusta siten synny. Joskus seuraajat keskustelevat keskendaan. Seuraajille eli
kuntalaisille tehdyn kyselyn mukaan vuorovaikutukselle ei varsinaisesti ole ollut tarvetta
eika koeta myoskaan olevan. Paivitysten aiheet eivat ole olleet tarpeeksi kiinnostavia tai
omakohtaisia, etta niitd jaksettaisiin kommentoida tai kommentointia ei julkisesti haluta
yleisestikdan tehda. Yksityisviesteja voidaan kaupungille tarpeen tullen ldhettds, mutta
toisaalta osa vastaajista ei kokenut tdta enaa sosiaaliseksi mediaksi, vaan yksityiseksi

keskusteluksi.
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Seindjoen kaupunki taas pitda vuorovaikutusta seuraajiensa kanssa tarkedana, mutta ei
toiminnallaan nayta sita. Perusteluna osittain toimii se, ettei vuorovaikutusta haluta
lahted teenndisesti hakemaan. Aitoa vuorovaikutusta kuntalaisten kanssa voisi kuitenkin
lahtea rakentamaan eri sosiaalisen median kanavilla pikkuhiljaa, esimerkiksi helppojen
ja nopeiden, mutta samalla osallistavien kyselyiden avulla. Seuraajat voisivat
vaihtoehtoa klikkaamalla vastata ja nayttdaa kiinnostuksensa, ilman, ettda omasta
vastauksesta jaa julkisesti jalkeda mihinkdan. Tilanne olisi molemminpuolisesti
hyodyllinen, kaupunki saisi tietoa seuraajilta ja kuntalaiset kokisivat, etta he paasevat

ainakin jossain maarin vaikuttamaan ja etta heidan mielipiteensa halutaan kuulla.

Yksi tapa maaritelld sosiaalista mediaa on, ettd sosiaalinen media on verkossa
tapahtuvaa keskustelua, tiedonrakentelua ja tiedon jakamista (Matikainen, 2011, s. 66-
67). Maaritelmassa tulee hyvin esiin sosiaalisen median kaksipuolisuus, toisaalta siella
ollaan keskusteluyhteydessa ja vuorovaikutuksessa muiden kanssa, mutta toisaalta
tietoja vain jaetaan eteenpdin ja jonkun rooli on aina olla yksipuolinen tiedottava
osapuoli, tassa tapauksessa se olisi kaupunki. Termina sana sosiaalinen ei valttamatta
sovikaan kuvaamaan kuntien ja muiden julkisten organisaatioiden tapaa toimia
sosiaalisen median kanavissa yhta hyvin kuin yksildiden tai yksilon ja yrityksen valista
toimintaa. lhmiset tulevat kuitenkin sosiaaliseen mediaan ensisijaisesti viihtymaan ja
kuluttamaan sisaltda yleison roolissa (Ridell, 2011, s. 57-58), kun taas kaupunkien tarkein

tehtdva on tiedottaa kuntalaisia heita koskevista asioista (Kuntaliitto, 2016, s. 10).

Lopuksi voidaan todeta, ettd kuntien viestinndssa nayttaisi toimivat samat lainalaisuudet
kuin yritysten markkinointiviestinnassa: tylsat ja puuduttavat paivitykset eivat kiinnosta,
mutta hauskat, erilaiset dramaattiset tai hienoja kuvia sisaltavat paivitykset saavat
aikaan reaktioita. Kommentteja taas tulee eniten sellaisiin paivityksiin, jotka jakavat
mielipiteitd ja ajankohtaiset tarkedt aiheet jaetaan mielellddn muunkin verkoston
luettavaksi. Kaupunki kokee vuorovaikutuksen tarkedksi, seuraajat eivat niinkdan. Jos

asiaa on, siita laitetaan erikseen viestia.
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Aiheeseen liittyen olisi mielenkiintoista tehda laajempaa vertailevaa tutkimusta eri
kaupunkien valilla. Onko esimerkiksi kunnan tai kaupungin koolla merkitysta
vuorovaikutuksen maaraan, laatuun ja halukkuuteen. Nyt kyse oli vain yhden kaupungin
tapaustutkimuksesta. Sosiaalinen media ja digitaaliset palvelut kehittyvat niin hurjaa

vauhtia, ettd myos kdyttajien asenteissa saattaa ilmetd muutoksia melko nopeastikin.

Olisi my6s mielenkiintoista tehda vertailua eri ikdisten seuraajien ajatuksista
vuorovaikutusta kohtaan. Koronan myéta ihmisilla on ollut entistdé enemman vapaa-
aikaa ja sosiaalisen median kdytetty aika on kasvanut viime vuonna (Someco 2020).
Tassakin tutkimuksessa viitattiin yhteen tuoreimmista tutkimuksista, jossa oli tutkittu
kuntalaisten ja julkisten tahojen valisen vuorovaikutuksen lisdaantymista kriisin aikana.
Tilanne on voinut muuttua myos Seindjoen kaupungin kohdalla, ehka kuntalaiset ovatkin
kdaantyneet kriisitilanteessa yha enenevissa maarin  kaupungin puoleen ja

kommentoineet seka julkisesti etta yksityisesti itselleen tarkedksi kokenutta aihetta.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

1. Millaisia tavoitteita Seindjoen kaupungilla on someviestinnalle?

2. Onko kanavilla asetettu erilaisia tavoitteita tai kohderyhmia?

3. Onko eri kanavilla omat vastuuhenkil6t, jotka paivittavat niita?

4. Koetaanko vuorovaikutus somekanavissa seuraajien kanssa tarkeaksi vai ovatko
kanavat enemman luoteeltaan tiedotuskanavia?

5. Ollaanko eri somekanavien paivitystahtiin ja aktiivisuuteen tyytyvaisia vai koetaanko,
etta jotain voisi tehda toisin?

6. Pitaisikd kaupungilla olla aktiivisempi rooli keskustelun aloituksessa ja ohjauksessa
sosiaalisessa mediassa?

7. Onko kommentteja pitanyt poistaa paljon?

8. Mistd ideat ja aiheet somepostauksiin saadaan?

9. Millaiset paivitykset kokemuksen mukaan saavat eniten reaktioita?

10. Tuleeko seuraajilta toiveita tai ideoita paivityksiin?

11. Onko jotain sellaista someen ja siella kayttaytymiseen liittyvaa, mika kummastuttaa

tai mietityttaa?
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Liite 2. Kyselylomake

Kysely Seindjoen kaupungin sosiaalisen median kanavia seuraaville somesisaltoon,
aktiivisuuteen ja vuorovaikutukseen liittyen. Vastaajan ei tarvitse asua Seindjoella, mutta
sinun tulisi seurata Seindjoen kaupunkia jossain seuraavista sosiaalisen median kanavista

(Facebook, Instagram, Twitter tai LinkedIn).

Hyva vastaanottaja,

sosiaalinen media on kaikkialla ja kaikkien, niin yritysten kuin kuntienkin oletetaan
[6ytyvan eri somekanavista. Opiskelen Vaasan vyliopistossa viestintdda ja
suuntautumisvaihtoehtoni on digitaalinen media. Graduni aihe koskee kuntien ja
kaupunkien viestintda sosiaalisessa mediassa ja vuorovaikutusta seuraajien kanssa.
Tarkoituksenani on selvittdd, millainen sisdltda Seindjoen kaupungin someseuraajia
kiinnostaa ja millaista vuorovaikutusta tapahtuu kaupungin ja seuraajien valilla -

haluavatko seuraajat olla kaupunkiin yhteydessa somen kautta vai jotenkin muuten.

Vastaaminen vie aikaasi noin viisi minuuttia. Kyselyyn saatuja vastauksia kaytetdaan
tdman opinndytetydon aineistomateriaalina ja Seindjoen kaupungin someviestinnan

kehittamisessa. Vastaathan kyselyyn viimeistaan torstaina 12.11.2020.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 3 x Seindjoen kaupungin 60v. juhlavuosi muki.
Jos haluat osallistua arvontaan, ilmoita nimesi ja puhelinnumerosi kyselyn viimeisessa
kohdassa.

Kiitos ajastasi. Jos kysyttavaa ilmenee, annan mielellani lisatietoja.

Ystavallisin terveisin,

Jenniina Palmu

puh. 040 74 899 43

jenniina.palmu@gmail.com
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Vastaajan taustatiedot. Vertaamme kyselyyn vastanneiden ika- ja sukupuoliprofiilia
kanavia seuraavien keskiarvoon.

1. Ika:
13-17
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65+

2. Sukupuoli:
nainen mies muu

3. Asuinpaikkakunta:

Kysymykset:

4. Mita naista Seindjoen kaupungin sosiaalisen median kanavista seuraat? Valitse
kaikki, joita seuraat.

Facebook

Instagram

Twitter

Linkedin

joku muu, mika

5. Mika kanavien sisallossa kiinnostaa sinua eniten (voit valita useamman)?
Tapahtumat

Arvonnat ja kilpailut

Tyopaikat

Uutiset ja ajankohtaiset tiedotteet

Matkailuvinkit

Hienot kuvat

Tarinat ihmisista

Historiatiedot

joku muu, mika

6. Mitd mieltd olet Seindjoen kaupungin paivitysaktiivisuudesta?
pdivityksia tulee liian usein

pdivityksid on juuri sopivasti

paivityksia tulee liian vahan

en osaa sanoa
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7. Reagoitko tykkdaamalla Seindjoen kaupungin some-paivityksiin?
paivittain

viikottain

kuukausittain

harvemmin

en koskaan

8. Jaatko Seindjoen kaupungin some-paivityksia
paivittdin

viikottain

kuukausittain

harvemmin

en koskaan

9. Kuinka usein KOMMENTOIT Seinajoen kaupungin tekemia paivityksia jossain some-
kanavassa?

paivittain

viikottain

kuukausittain

harvemmin

en koskaan

10. Miksi kommentoit / et kommentoi paivityksia? Lyhyt perustelu riittaa.

11. Mikali kommentoit kaupungin paivityksia, odotatko saavasti kaupungilta vastauksen
tai reaktion tekemadsi kommenttiin?

kylla

en

12. Lahetatko tai oletko koskaan lahettdanyt Seindjoen kaupungille yksityisviestia
sosiaalisessa mediassa esimerkiksi Facebook Messengerin kautta tai Instagramissa?
kylla

en

en osaa sanoa / en muista

13. Jos olet lahettanyt yksityisviestin, niin miksi suosit sitd mieluummin kuin
kommentointia julkisesti?

14. Millaista sisaltoa ja missda muodossa toivoisit jatkossa Seindjoen kaupungin eri some
kanaviin?

15. Millainen mielikuva sinulla on Seindjoen kaupungin viestinndsta sosiaalisessa
mediassa? Kuvaile muutamalla sanalla.
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16. Koetko tarpeelliseksi, ettd Seindjoen kaupunki on mukana eri sosiaalisen median
kanavissa?

Kylla, perustele miksi

En, perustele miksi

En ole varma, perustele

17. Yhteystiedot arvontaa varten.



