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Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, miten kaupunkiorganisaatioissa ymmarretaan ja toteute-
taan sosiaalisen median kayton seuranta ja arviointi. Tutkimusaineisto koostuu Hameenlinnan,
Lappeenrannan, Seindjoen ja Vaasan kaupunkien viestintdohjeistuksista ja sosiaalisen median
viestinndsta vastaavien henkildiden haastatteluista. Viestintdohjeistuksista vanhin on tehty tou-
kokuussa 2018 ja uusin helmikuussa 2020. Haastattelut toteutettiin touko-elokuussa 2020.

Kaupunkien kirjallisista ohjeistuksista tutkitaan seurannan ja arvioinnin linjauksia. Lisaksi tutki-
taan, mika on kaupunkiorganisaation viestinndn ammattilaisten nakemys sosiaalisen median
seurannan ja arvioinnin toteutumisesta kdytannossa seka miten heiddan mukaansa arvioinnin tu-
loksia hyddynnetdan viestinndssa. Menetelmana tutkimuksessa kaytetdan aineistolahtoista si-
sallénanalyysia.

Tutkimus osoitti, ettd kaupunkien viestintdohjeistukset ohjaavat viestintda tekevia seuraamaan
ja arvioimaan sosiaalisen median kadyttoa. Viestintdohjeistukset pohjautuivat kaupunkien stra-
tegiaan ja tayttivat strategisuuden maaritelmat. Sosiaalisen median kaytt6a koskevat linjanve-
dot sisdltyivat viestintdohjeistuksiin ja ovat siten tarked osa kaupunkien strategista viestintaa.
Viestinnan strategisten tavoitteiden saavuttamisen yhdeksi keinoksi oli asetettu viestinnan seu-
ranta ja arviointi.

Haastatteluista kavi ilmi, ettd kaupungeissa tehtdva sosiaalisen median viestinndn seuranta ja
arviointi ei kertonut, oliko viestinndssa onnistuttu strategisten tavoitteiden mukaisesti. Kaupun-
geissa toteutuvalla seurannalla vahvistettiin viestintda tekevien ammattitaitoa ja kasvatettiin
sosiaalisen median alustojen seuraaja- ja tykkadjamaaria. Kaupunkiorganisaation sosiaalisen
median seurannan ja arvioinnin kehittamisen haasteina pidettiin osaamisvajetta, resursseja ja
kaupunkiorganisaation ominaispiirteitd. Tutkimuksen mukaan arvioinnin hyédyntaminen liittyi
[3hinna viestinndn ammattilaisten osaamisen kehittamiseen.

Tutkimus osoitti, ettd sosiaalisen median arvioinnin kdytannot ovat hitaasti muotoutumassa
kaupunkiorganisaatioihin. Viestintdohjeistukset ohjaavat arvioimaan strategisen viestinnan on-
nistumista, organisaatiossa tehdaan jo sosiaalisen median arviointia ja maarallisten mittareiden
rinnalle tavoitellaan laadullisia mittausvalineitd. Sosiaalinen media on tuonut kaupunkiviestin-
nalle mahdollisuuksia, mutta my6s haasteita, joiden ratkaisemiseksi tarvitaan jatkuvaa strategi-
sen viestinnan kehittamista arvioinnin avulla.

AVAINSANAT: sosiaalinen media, yhteisoviestintd, kaupungit, arviointi, mittaus, viestintastra-
tegiat
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on kaikkialla ja ldhes kaikkien saatavilla. Maailmanlaajuisesti kuukau-
sittaisia kayttdjia ennakoidaan olevan 3,02 miljardia vuonna 2021 eli kolmasosa koko
maapallon vaestosta (Statista 2019). Tilastokeskuksen Vadeston tieto- ja viestintateknii-
kan kaytto -tutkimus (2019) kertoo, ettd 16—89 -vuotiaista suomalaisista 61 prosenttia
kayttaa sosiaalista mediaa. My0s yritykset ja organisaatiot |6ytyvat sosiaalisesta medi-
asta. Vahintaan kymmenen henkil6a tyodllistavista Suomessa toimivista yrityksista sosiaa-
lista mediaa kayttaa 69 prosenttia (Tilastokeskus, 2019). Julkisista organisaatioista lahes
kaikki Suomen kunnat kayttavat viestintdansa ainakin yhta sosiaalisen median kanavaa

(Kuntaliitto, 2019).

Ylldolevat luvut kertovat, etta sosiaalisen median kayttdjia on paljon, ja he ovat jo ikdja-
kaumansa puolesta hyvin heterogeeninen joukko. Organisaation tai yrityksen nakokul-
masta asiakkaita tai muuta kohderyhmaa on maarallisesti paljon, mutta samalla kilpailu
nakyvyydesta on koventunut. Enda ei riita, ettd on lasna ja aktiivinen, vaan sosiaalisen
median kayton pitdisi organisaationakokulmasta olla suunniteltua ja sita kautta vaikutta-
vaa. Tallakin hetkellda moni kayttda sosiaalista mediaa tyOnantajansa nimissd, kenties
oman tyon ohella, kokien sen tarkedksi, tietamatta kuitenkaan mita hyotya silla haetaan.
Jos tavoitteita ei ole maaritelty, epaselvaksi jaa myos saavutetaanko tavoiteltu tulos. Vain
noin puolet organisaatioista mittaa viestintdadansa (Juholin & Luoma-aho, 2017). Tulos on
hammentadva, koska analytiikkaa l16ytyy runsaasti, esimerkiksi eri sosiaalisen median

alustojen omat mittarit ovat helposti ja kaikkien kadyttajien saatavilla.

Kaupunkien viestinnan keskeisia elementteja ovat avoimuus, vuorovaikutus ja tasa-ar-
voisuus (Kuntalaki 410/2015). Sosiaalisen median kaytté kaupunkiviestinnan valineena
tukee naita kaikkia osa-alueita ja mahdollistaa aikaisempaa paremman vuorovaikutuk-
sen ja siten kaupunkilaisten mahdollisuuden osallistua paatoksentekoon. Sain viime ke-

sana olla todistamassa kotikaupungissani syntynytta suurta kohua julkisen rakennuksen



ulkondosta. Kohu syntyi siind vaiheessa, kun rakennus oli valmis. Valmistelu ei ollut ta-
voittanut asukkaita ja viestinndssa oli epdaonnistuttu. Jos sosiaalisen median kaytén mit-

taaminen olisi osa toimintatapoja, olisi tama jalkipuinti saatettu valttaa.

Omaan tyonkuvaani kuuluu sosiaalisessa mediassa toimiminen, kdytan siihen paljon tyo-
aikaa ja koen sosiaalisessa mediassa nakymisen tarkeaksi tyonantajanakdkulmasta,
mutta en tieda onko se sitd. Tydnantajani on voittoa tavoittelematon organisaatio, joten
myynti, joka on helpoiten ymmarrettavissa ja mitattavissa tulokseksi, ei ole paapriori-
teettejamme. Sosiaalisen median vaikuttavuuden mittaaminen nayttdaa olevan osa koko
viestinndn mittaamisen haastetta. Viestinndn maara on kasvanut yhteiskunnassamme
sosiaalisen median my6ta ja yha useammasta on tullut myos sisallon tuottaja. Yksityisina
ihmisina meille ehka riittaa mittarina tykkayksien maara, mutta yrityksille ja organisaati-

oille asian ei pitdisi olla niin.

1.1 Tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten kaupunkiorganisaatioissa ymmarre-
taan ja toteutetaan sosiaalisen median kayton seuranta ja arviointi. Perinteisesti vies-
tintd ymmarretdaan johtamisprosessina tai tiedon levittamisena (Canel & Luoma-aho,

2020), ja tassa tutkimuksessa asiaa tarkastellaan molemmista lahtokohdista.

Tutkimuksen tavoitetta l[ahestyn kolmella tutkimuskysymyksella:

1. Miten kaupunkien viestinnan kirjallisessa ohjeistuksessa nakyy sosiaalisen median
kdyton seuranta ja arviointi?

2. Mika on kaupunkiorganisaation viestinndn ammattilaisten ndakemys sosiaalisen me-
dian seurannan ja arvioinnin toteutumisesta kaytannossa?

3. Miten kaupunkiorganisaation viestinnan ammattilaisten nakemyksen mukaan arvioin-

nin tuloksia hyddynnetdan viestinndssa?



Tavoitteen saavuttamiseksi selvitan, onko kaupungeilla kdytdssaan viestintdaa ohjaavaa
dokumenttia, miksi mahdollista ohjeistusta kutsutaan ja onko silla yhteyttd kaupungin
strategiaan. Ensimmaisella tutkimuskysymykselld haluan selvittda, miten sosiaalisen me-
dian seurantaa ja arviointia on kasitelty viestintastrategiassa tai muussa viestinnan oh-
jeistuksessa, millaisia tavoitteita ja mittareita niissdé on maaritelty sosiaalisen median
viestinnalle. Toisella tutkimuskysymyksella selvitan viestinnan ammattilaisten nakemyk-
sid seurannan ja arvioinnin toteutumisesta kdytannossa: mita mitataan, miten mitataan,
millaisia mittareita kaytetaan, ovatko mittarit kytkoksissa organisaation strategiaan, min-
kalaisia haasteita mittaamiselle on, kenen vastuulla se on ja vaikuttaako kaupunkiorga-
nisaation erityispiirteet mittaamiseen. Kolmannella kysymyksella haluan selvittda, miten
haastateltavien mukaan sosiaalisen median mittaamisen tuloksia arvioidaan, johtaako
mittaaminen ja tulosten arviointi muutokseen viestinndssa. Lopuksi pohdin aineiston

analyysin pohjalta, minkalaisia kehitysmahdollisuuksia on nostettavissa esiin.

Sosiaalisen median viestinnan mittaamisesta ja arvioinnista l0ytyy suomalaista tutki-
musta vain vahan. Kaupunkiorganisaatio omine erityispiirteineen viestii myos enene-
vissa maarin sosiaalisessa mediassa ja digitaalisissa ymparistoissa. Taloudellisten haas-
teiden vuoksi on tarkeda, etta viestinta on tehokasta ja se pystytdaan todentamaan. Kun-
talaki (Kuntalaki 410/2015) on maaritellyt kunnan viestinnan perustehtavaksi sen toimin-
nasta tiedottamisen asukkaille, palvelujen kayttajille, jarjestoille ja muille yhteisdille. Lain
keskeisia elementteja ovat avoimuus, vuorovaikutus ja tasavertaisuus. Sosiaalisen me-
dian mittaamisella ja arvioinnilla voi viestintatehtavaa kehittaa ja tehostaa myos kaupun-
kiviestinndssa. Kunta-alan sosiaalisen median kdytostad on viime vuosina tehty tutkimuk-
sia eli voi olettaa, ettd sosiaalisen median kaytto on arkipadivaistynyt. Talla tutkimuksella
saadaan kasitys siitd, miten sosiaalisen median kdyttoa voidaan kehittda ja miten sita

kehitetaan kunnissa.

Aikaisempi tutkimus on osoittanut, ettd vaikka mittaaminen koetaan organisaatioissa
tarkeaksi (Zerfass & muut, 2017; ProCom, 2019), vain noin puolet organisaatioista mittaa

tai sanoo osaavansa mitata sosiaalisen median viestintdd (mm. Macnamara & Zerfass,



2017). Siksi oletan, etta viestintastrategioissa tai -ohjeissa kasitelldadn sosiaalisen median
mittaamista vain ylatasolla ja etta viestinnasta vastaavat henkil6t pitavat mittaamista tar-
kednd, mutta kdytanndssa vastassa on osaamisvaje ja resurssipula, joka vaikuttaa mittaa-
miseen, arviointiin ja mittaustulosten hyédyntamiseen. Oletan myds, ettad sosiaalisen
median kdyton seurantaa ja arviointia tapahtuu ldhinna kampanjoiden yhteydessa, jol-
loin arvioidaan sijoitetun pddoman tuottoa (ROI) ja unohdetaan muut vaikutukset (ks.
Macnamara, 2018). Kampanjat voivat olla myds mainostoimiston tekemid, jolloin seu-
ranta jaa organisaatioin ulkopuolelle ja heidan tyovalineekseen seuraavaa kampanjaa to-

teutettaessa.

1.2 Aineisto

Tutkimusaineisto koostuu kahdesta osasta viestintdohjeistuksista ja haastatteluista.
Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen haetaan vastauksia esimerkkikaupunkien
olemassa olevista viestintaan liittyvista strategioista, ohjeistuksista ja linjauksista, joita
kutsutaan tassa tutkimuksessa yhteisesti nimella viestintdohjeistus. Aineiston ensimmai-
sen osan eli kirjallisen aineiston sain pyytamalla viestintastrategiaa, -suunnitelmaa tai -
ohjetta nahtavaksi kunkin kaupungin viestinnasta vastaavalta henkil6lta. Toiseen ja
kolmanteen tutkimuskysymykseen etsitddan vastauksia haastattelemalla tutkimuksessa
mukana olevien kaupunkien sosiaalisen median viestinndsta vastaavia henkil6ita.
Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluna, jonka aihepiirit Iahetettiin tiedoksi noin
viikkoa ennen etdtapaamista haastateltaville. Aikaa haastattelujen toteutukselle

varattiin tunti. Taulukossa 1 on kuvattuna tutkimusaineisto kaupungeittain.

Tutkimuksessa on mukana nelja esimerkkikaupunkia: Hameenlinna, Lappeenranta,
Seindjoki ja Vaasa. Suomessa kaupunkien toimintaa ohjaa laki, joten kaikilla kau-
pungeilla on samanlaiset perustehtavat ja velvollisuudet. Mukaan tutkimukseen valittiin
asukasluvultaan samankokoisia kaupunkeja; jokaisessa esimerkkikaupungissa on 63 000
— 73 000 asukasta. Lisdksi tutkimuksessa mukana olevat kaupungit toimivat

maakuntiensa maakuntakeskuksina ja ovat kukin oman maakuntansa asukasluvultaan
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isoimpia kaupunkeja. Nelja tutkimukseen osallistunutta kaupunkiorganisaatiota

mahdollistaa vertailun ja antaa viitteita samankokoisten kaupunkien toiminnasta.

Taulukko 1. Tutkimusaineisto kaupungitteittain esiteltyna.

Kaupunki Ohjeistava asiakirja/pvm saatu Haastateltavan nimike Haastattelun
toteutus ja kesto
Hameenlinna | Viestinta kuuluu kaikille - Verkkotiedottaja Videoneuvottelu
Viestinnan yleiset periaatteet 4.5.2020
/6.2.2020 56 min
Lappeenranta | Viestintdohje / 6.2.2020 Viestintdjohtaja Videoneuvottelu
7.5.2020
65 min
Seinajoki Viestinnan linjaukset 2018-2025/ | Viestintapaallikko Videoneuvottelu
5.2.2020 20.8.2020
54 min
Vaasa Pohjolan energiapaakaupunki - Viestintdapaallikko ja Videoneuvottelu
Vaasan kaupungin ja viestintdsuunnittelija (2 15.5.2020
kaupunkikonsernin haastateltavaa) 58 min
viestintdsuunnitelma 2020-2021
/7.4.2020

Kuntaliiton laatiman viestintdoppaan mukaan (2016) kaupungeissa viestintavastuu on
johdolla ja viestintahenkilostolla. Nimetty viestintdavastaava hoitaa kdytannon viestinnan.
Kaupunkiorganisaatiot ovat kuitenkin rakenteiltaan erilaisia — kun toisessa kaupungissa
saattaa toimia erillinen viestintayksikko, toisessa taas viestintatehtavaa hoidetaan oman
tyon ohella. Vaikka organisaatiorakenteet ovat erilaisia, ovat viestinnan perustehtavat ja
tavoitteet samat. Tassa tutkimuksessa kaupunkiviestinnalla kasitetaan se yksikko tai taho,
joka hoitaa lain maardaamaa kaytannon viestintatehtavaa kaupungissa. Jokaisessa
tutkimukseen mukaan lahteneessa kaupungissa oli virkaan nimetty viestintdjohtaja tai

viestintapaallikko.

Haastatteluaineisto koostuu neljdstd nauhoitetusta haastattelusta, joiden kestot olivat
55-65 minuuttia. Haastattelut litteroitiin haastattelujen jalkeen ja aineistoa kertyi noin
22 sivua. Litterointiin kaytettiin aikaa noin 24 tuntia. Haastateltujen nimikkeitd olivat
verkkotiedottaja, viestintdjohtaja, viestintapaallikké ja viestintdsuunnittelija. Yhdessa
haastatteluista oli paikalla seka viestintdpaallikkd ettd sosiaalisen median toiminnasta

vastaava viestintdasuunnittelija.  Yksi  haastatteluun osallistuneista ei ollut
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vastuuasemassa, mutta han vastasi organisaatioinsa sosiaalisen median viestinnasta.
Haastattelut toteutettiin 4.5.-22.8.2020 valisena aikana, viestintdaohjeistukset saatiin

5.2.-7.4.2020 valisena aikana.

Ennen haastatteluita kavin tutustumassa kaupunkien sosiaalisen median kanaviin.
Perehdyin myos etukdteen saamiini viestintaohjeistuksiin. Viestintdaohjeistuksien nimet
ovat Viestintd kuuluu kaikille — Viestinndn yleiset periaatteet (Hameenlinnan kaupunki),
Viestintdohje (Lappenrannan kaupunki), Viestinndn linjaukset 2018-2025 (Seindjoen
kaupunki) ja Pohjolan energiapdédkaupunki — Vaasan kaupungin ja kaupunkikonsernin
viestintdsuunnitelma 2020-2021 (Vaasan kaupunki). Viestintdohjeistuksista uusin on
vahvistettu helmikuussa 2020 ja vanhin toukokuussa 2018. Hameenlinnan
ohjeistuksessa ei ole paivamaaraa, mutta haastattelussa selvisi, ettd se on vahvistettu
marraskuussa 2018. Viestintdohjeiden lisaksi Hameenlinnan viestintapaallikkd lahetti
etukdteen tutustuttavaksi Hameenlinnan kaupungin sosiaalisen median ohjeen ja
Vaasan kaupungin viestintasuunnittelija lahetti Vaasan kaupungin sosiaalisen median

vuosianalyysin.

Ennen varsinaisia haastatteluja tehtiin koehaastattelu, jonka tarkoituksena oli testata
haastattelurunkoa ja -tilannetta. Kokeilu osoitti, ettd kasiteltavat teemat vastaavat hyvin
tutkimuskysymyksiin, mutta tarkentavia ja syventavida kysymyksia tarvittiin lisaa.
Koehaastattattelun aineistolla paastiin testaamaan menetelmaa ja saatiin tuntumaa

videon valityksella tehtavaan haastatteluun.

1.3 Menetelma

Tutkimusmenetelmdni on laadullinen eli kvalitatiivinen. Laadullisen tutkimuksen
aineistonkeruumenetelmia ovat mm. haastattelu, kysely ja erilaiset dokumentit (Tuomi
& Sarajarvi 2009, s. 71). Tutkimuksen valmiin kirjallisen aineiston sain pyytamalla
viestintastrategiaa, -suunnitelmaa tai -ohjetta nahtavaksi kunkin kaupungin viestinnasta

vastaavalta henkil6ltd. Saadut dokumentit ovat osa aineistoa, josta etsitdan vastausta
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ensimmadiseen tutkimuskysymykseen. Kirjallisen aineiston analyysi toteutettiin siten,
ettd aineistosta etsittiin ensin viestinnan tavoitteita ja yhteytta organisaation strategiaan,
ja taman jalkeen tarkasteltiin sosiaalisen median osuutta viestinnadssa. Edelld mainittuja
analysoitiin viestintastrategioiden maarittelyiden pohjalta. Seuraavaksi
viestintdohjeistuksista haettiin viestinnan mittaamiseen liittyvia linjauksia ja sosiaalisen
median yhteytta mittaamiseen, verrattiin sisaltdja keskendan ja tehtiin paatelmat.
Lopuksi viestintdaohjeistuksista etsittiin sosiaaliseen median mittaamiseen liittyvaa
ohjetta, kaytantoa tai strategiaa. Kaupunkien viestintdohjeistuksista etsittiin keskinaisia
yvhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia. Olennaisia kohtia vertailtiin aiempaan tutkimukseen

ja tehtiin paatelmat.

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluna. Tutkimuskysymyksiin vastaavia teemoja
oli kaikkiaan viisi ja lisdksi haastatteluun oli sisallytetty taustoitusosio.
Teemahaastattelussa etukdteen suunnitellut teemat voivat nousta intuitiosta,
kirjallisuudesta tai teoriasta (Eskola ja muut, 2018, s. 41). Taman tutkimuksen teemat
nojautuivat kirjallisuuteen ja teoriaan. Teemoina haastattelussa olivat taustoitus,
organisaation sosiaalisen median kaytto viestinnassd, sosiaalisen median viestinnan
tavoitteet, sosiaalisen median viestinndn mittausmenetelmat ja  mittarit,
mittaustulosten arviointi ja hyodyntdminen seka sosiaalisen median viestinnan
mittaamisen kehittdminen kaupunkiorganisaatiossa. Teemahaastattelun runko on

esitelty liitteessa 1.

Haastattelu aineistonkeruumuotona on keskustelu, jossa pyritddn saamaan
haastateltavalta selville tutkimuksen aihepiiriin kuuluvat asiat. Tassa tutkimuksessa
kaytettava teemahaastattelu ei ole yhta sitova kuin lomakehaastattelu, ja toisaalta ei niin
vapaamuotoinen kuin avoin haastattelu. Teemat on suunniteltu ja maaritelty etukateen,
mutta haastattelu etenee viljasti kohdentuen valittuihin teemoihin (Eskola ja muut,
2018, s. 28-30). Teemat ovat siis kaikille haastateltaville samat, mutta haastattelut voivat
edeta eritahtisesti. Haastattelijalla on tukilista haastattelussa esiin otettavista asioista,

mutta ei valttamattd valmiita kysymyksia (Eskola ja muut, 2018, s. 28-30).
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Teemahaastattelu antaa siis mahdollisuuden luoda keskustelevan ilmapiirin, kuunnella
ja reagoida haastateltavan kertomaan. Haastattelijan taytyy kuitenkin huolehtia, etta
kaikki teemat tulee kasiteltya haastattelun aikana. Toteutetuissa haastatteluissa kaikille
haastatelluille esitettiin lisakysymyksia tai tarkentavia kysymyksia haastateltavan taustan,
kokemuksen tai esille tulleiden asioiden pohjalta. Kysymykset eivat myoskdaan edenneet

tdysin haastattelurungon jarjestyksessa.

Analysoin haastatteluja viiden teemani pohjalta ja aineistolahtdisen laadullisen
sisdllénanalyysin keinoin. Sisdllénanalyysissa analysoin kirjallisessa muodossa olevaa
materiaalia objektiivisesti ja systemaattisesti ja etsin tekstin merkityksia (ks. Tuomi &
Sarajarvi, 2009, s. 103-104). Tassa tutkimuksessa kirjallisena materiaalina oli olemassa
olevat viestintdohjeistukset ja litteroidut haastattelut. Litteroinnissa on purettuna kaikki
haastattelussa sanottu. Aineistoja litteroidessa padsee haastattelujen sisaltoon sisdaan

toisella tavalla kuin haastattelua tehtdessa (Eskola, 2018, s. 209).

Graneheim, Lindgren ja Lundman (2017) jakavat sisdllonanalyysin tavat kolmeen
luokkaan: induktiiviseen, deduktiiviseen ja abduktiiviseen. Induktiivinen sisallénanalyysi
Iahtee liikkeelle aineistosta ja etenee teoreettiseen ymmarrykseen. Deduktiivinen taas
lahtee liikkeelle teoriasta, etenee datasta konkreettisempaan ja spesifimpdan. Tassa
tutkimuksessa kaytetty abduktiivinen sisdllénanalyysi sekoittaa edelldmainittuja ja
mahdollistaa siirtymisen induktiivisen ja deduktiivisen sisdllénanalyysin valilla.
Abduktiivisessa eli teoriasidonnaisessa padattelytavassa aineiston analyysi ja aikaisempi
tutkimus eli teoria kytketadan toisiinsa. Empiria ja teoria siis kdyvat keskustelua keskenaan.
Aineistosta |6ytyvien asioiden tueksi etsin teoriasta vahvistuksia ja teen paatelmia siita,

kuinka teoria ei kohtaakaan empirian kanssa (ks. Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 98).

Tassa tutkimuksessa teoria toimii taustatukena, mutta analyysi ei suoraan rakennu sen
pohjalle. Tallaisessa teoriaohjaavassa sisallénanalyysissa analyysi pohjautuu aineistoon,
mutta aiemman tiedon vaikutus voi ndkya analyysissa (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 117-

118). Analyysin lopuksi teoriaa voidaan peilata aineistoon taydentamaan analyysia.
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Tuomen ja Sarajarven (2009, s. 219) mukaan teoriaohjaavan ja aineistoldhtoisen
analyysin erona on, etta jalkimmaisessa kasitteet luodaan aineistosta ja ensimmaisessa
ne tiedetdan jo valmiiksi. Teoriapohjaisen ja teoriaochjaavan ero on, etta paattelyketju on

erilainen, vaikka lopputuos voi olla sama.

Tutkimuksen haastatteluosion sisdllonanalyysi toteutettiin siten, etta ensin litteroidut
aineistot kaytiin huolellisesti lapi ja niista poimittiin teemoihin liittyvia asioita. Teemat
varikoodattiin kasittelya helpottamaan. Teemat olivat sosiaalisen median kaytto,
sosiaalisen median viestinndn tavoitteet, sosiaalisen median viestinndn
mittausmenetelmat ja mittarit, mittaustulosten arviointi ja hyoddyntaminen seka
sosiaalisen median viestinnan mittaamisen kehittaminen ja haasteet. Taman jalkeen
etsittiin eri kaupunkien haastateltavien vastauksista eroavaisuuksia ja yhtenevaisyyksia,
ja jonka perusteella alettiin muodostaa kokonaisuuksia. Kokonaisuuksia verrattiin
teoriaosuudessa  esitettyyn  aiempaan  tutkimukseen. Teemoista  etsittiin

yhtenevaisyyksia teorian kanssa ja eri teemojen valisia ristiriitoja.
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2  \Viestinta kaupunkiorganisaatiossa

Tassa luvussa tarkastelen kaupunkia organisaatioviestijana. Ensin kaydaan lapi strategian
ja strategisen viestinnan yhteytta ja niiden merkitysta organisaation toiminnalle ja vies-
tinnalle. Ensimmaisen alaluvun lopuksi tarkastellaan vield sosiaalisen median strategiaa
ja sen merkitysta organisaation toiminnalle. Toisessa alaluvussa tarkastellaan kaupunki-
organisaation viestintdadn vaikuttavia tekijoita ja erityispiirteita. Luvun lopuksi kdyn lapi

suomalaisten kaupunkien tamanhetkista sosiaalisen median kdyttda viestinndssa.

Tutkimuksen esimerkkikunnat ovat kaupunkeja ja siksi puhuessani tassa tutkimuksessa
kunnista ja niiden toiminnasta, kdytan nimitysta kaupunki. Kunta voi kayttaa nimitysta
kaupunki, silloin kun se tdyttdad kaupungille asetettavat vaatimukset (Kuntalaki

410/2015).

2.1 Viestinnan kytkeytyminen strategiaan

Yritysten ja organisaatioiden toimintaa voidaan ohjata strategialla, jonka taydellisesti toi-
miessaan ulottuu koko organisaation toimintaan ja henkilékunnan tapaan tehda tyota.
Strategian pohjalta voidaan tehdad myos alempia strategioita ja tassa tutkimuksessa kes-
kitytdaan viestintastrategiaan ja sosiaalisen median strategiaan ja niiden yhteyteen orga-

nisaation pdastrategiaan ja viestinndan ammattilaisen tyohon.

2.1.1 Strategia kdsitteend

Strategiaa voidaan tarkastella esimerkiksi Mintzbergin (1987) esittdmista viidesta eri na-
kdkulmasta. Mintzbergin 5P-mallin mukaan strategia on 1) suunnitelma (plan), mihin or-
ganisaatio tahtaa tulevaisuudessa, 2) toimintamalli (pattern), joka syntyy ajan kuluessa

vakiintuneista tietoisista ja tiedostamattomista tavoista toimia, 3) juoni (ploy), jota hyo-



16

dynnetaan kilpailuasetelmassa, 4) asema (position), johon on jouduttu valintojen seu-
rauksena ja 5) nakdkulma (perspective), yhteinen nakokulma, joka painottaa strategian
abstraktia luonnetta. Mintzberg (1994) erottaa toisistaan aiotun (intended) ja toteutu-
neen (realised) strategian. Aiotun strategian suunnitelmat voivat toteutua ja olla nadin
tarkoituksellisia (deliberate) tai ne voivat jadda toteutumatta (unrealized). Strategia voi
myds muuntua matkan varrella toimintaymparistossa tapahtuvista muutoksista tai nou-
sevista aloitteista tai muista uusista ideoista johtuen, ja ndin syntyvat suunnittelematto-
mat (emergent) strategiat. Tarkoitukselliset ja suunnittelemattomat strategiat muodos-
tavat toteutuneet strategiat. Tassa tyossa kasitelladan kaupunkien aiotun strategian poh-
jalta tehtya viestintdohjeistusta ja peilataan sita haastatteluissa ilmeneviin toteutuneisiin

ja kehkeytyviin strategioihin.

Strategia on laaja kasite ja sille on olemassa erilaisia maaritelmia. Dulek ja Campbell
(2015, s. 123) ovat yksinkertaistaneet maaritelman siten, etta strategia merkitsee pyrki-
mysta asettaa tavoite ja suunnitelma tavoitteen toteuttamiseksi. Kamenskyn (2010, s. 18)
maaritelmadssa strategia on tavoitteiden ja toiminnan tietoisia valintoja muuttuvassa ym-
paristossa. Han kuvaa johtamisen ja paatoksenteon haasteita organisaatioissa korosta-
essaan maarittelyssaan jatkuvasti muutoksessa olevia ulkoisia olosuhteita ja useita toi-
mintavaihtoehtoja ja -valintoja. Strategioissa maaritelldan usein organisaation visio, mis-
sio, strategia ja arvot ja strategiaty6hon voi kuulua my6s kriittisten menestystekijoiden,

pdaamaarien tai strategisten tavoitteiden maarittely (Hamaldinen & Maula, 2004, s. 14).

Strategy as practice -nakokulma tuo strategiatyohon muutakin kuin rutiininomaisen stra-
tegiaprosessin ja johdon ndkdkulmasta ylhaaltd alas tapahtuvan strategiakdytannon.
Strategy as practice -teoria perustuu strategiaan, joka on sosiaalisessa toiminnassa ta-
pahtuvaa ja tilannesidonnaista, ja jolla on merkitysta organisaation toiminnalle (Johnson
ja muut, 2007, s. 3). Strategy as practice -ndkokulmassa strategiaa on mahdollista tehda
ja toteuttaa myos alhaalta ylOs. Tassa tutkimuksessa tarkastellaan viestintdammattilais-

ten ndakemyksia strategian nakymisesta heidan tydssaan ja samalla havainnoidaan kuinka
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paljon viestinndan ammattilaiset ovat itse rakentamassa organisaatioidensa strategiaa al-

haalta ylOospain.

Taulukko 2. Asian strategiseksi muuttavat tekijat (mukaillen |dhteests Zerfass, Vercic ja muut,
2018).

Tekija Muuttuu strategiseksi
. Kriittiset resurssipaatokset, isojen rahasummien kasittely ja muut re-

1. Resurssit e
surssitekijat

2. Kilpailu Eri.Iaiset kinainun liittyvat tekijat, esim. etumatka kilpailijoihin tai kil-
pailun valttdminen

3. Ymparisto Muutokset toimintaymparistdssa tai olosuhteissa

4. Riskit Erilaiset riskit, esim. skenaario korkeasta riskista, poikkeukselliset tilan-
teet

5. Innovaatiot Keksintojen, uudistusten kokeilu, rutiinit jaavat sivuun

6. Sitoutuminen Sitouttamattomat tai hylatyt resurssit

7. Operatiivisuus | Perustavanlaatuinen muutos varsinaisessa toiminnassa

Strategia ja sen toteuttaminen nahdaan myos usein pelkdstdaan johtamisen valineena,
mutta Zerfass, Vercic¢ ja muut (2018) huomioivat tutkimuksessaan, etta strategiatyota te-
kevat organisaatiossa johtamisen nakokulmasta muutkin kuin johto. Strategiatyota te-
keva voi olla vastuussa esimerkiksi viestintdkampanjoista. Zerfassin, Vercicin ja muiden
(2018) mukaan strategiatyo voidaankin erotella kolmeen eri vaiheeseen. Nama ovat stra-
teginen muotoilu ja ajantasaistaminen, strategian esittely seka strategian toimeenpano,
kdaynnistaminen ja toiminnallistaminen. Kun strategiaa kdytetdan ohjaamaan organisaa-
tion toimintaa, on organisaation toimijoiden valttamatonta tunnistaa, mitka ovat strate-
gisesti tarkeita asioita ja milloin esimerkiksi arkipaivainen tapahtuma muuttuu strate-
giseksi. Zerfass, Verci¢ ja muut (2018) maarittelivat seitseman tekijaa, jotka tekevat asi-
asta strategisen. Nama seitseman tekijaa, jotka voivat esiintyd myods samanaikaisesti, on
esitetty ja lyhyesti avattu taulukossa 2. Naihin tormatessa on myos viestijan toimittava

strategisesti.

2.1.2 Viestinnan strateginen suunnittelu

Strategisesta viestinnasta loytyy tutkimuksia jo pitkaltd ajalta, mutta tutkimus on tup-

laantunut viimeisen vuosikymmenen aikana alan tiedejulkaisuissa (Werder ja muut,
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2018). Falkheimerin ja muiden (2017) mukaan strategisen viestinndan merkitys saa koko
ajan enemman huomiota yhteiskunnalta, ja sen merkitys organisaation menestyksen
vauhdittajana ymmarretdaan koko ajan enemman. Viime vuosikymmenina on nostettu
esiin strategisen viestinnan suhdetta strategiseen johtamiseen ja onkin ajateltu, etta
viestintastrategian tulisi tukea organisaation strategiaa (Buhmann & Likely, 2018). Ai-
heen tarkeyteen viittaa myos European Communicator Monitor 2018 -julkaisu, jossa to-
detaan yrityksen strategian ja viestinnan yhteyden olevan toiseksi tarkein viestinnan joh-
tamisen strateginen toimenpide (Zerfass, Tench ja muut, 2018). Strategista viestintaa voi-
daan siis pitaa kasvavana tieteenalana ja merkittavana kiinnostuksen kohteena tutkimus-
maailmassa seka tarkedna yhteiskunnan kehityksen vilineend osana organisaatioiden

johtamista.

Strateginen viestinta on maaritelty viestinnaksi, joka tarkoituksellisesti tukee organisaa-
tion paamaaran toteutumista ja auttaa saavuttamaan tarkeita tavoitteita (Hallahan ja
muut, 2007). Strateginen viestinta siis pohjautuu ja tukee organisaation strategiaa. Zer-
fass, Verci¢ ja muut (2018) laajentavat maaritelman koskemaan muutakin kuin tarkoituk-
sellista viestintdad. Heidan mukaansa strategista viestintdaa on kaikki viestinta, joka on
valttdmatonta organisaation olemassaololle ja joka tukee paatoksentekoa (Zerfass,
Vercic¢ ja muut, 2018). Talloin strateginen viestinta ulottuisi kaikille oleellisille julkisuuden

areenoille, joissa organisaatioon liittyvia asioita kasitellaan.

Juholinin ja Rydenfeltin (2020) tutkimuksen tutkimuskirjallisuusosuuden mukaan strate-
ginen viestintd voidaan nahda elintdrkedna viestintana organisaatiolle (strategisen vies-
tinndn paradigma), johtamisvalineena palvelemassa organisaatiostrategiaa (funktiona-
listinen viestinta) tai organisaatiota rakentavina prosesseina (konstitutiivinen viestinta).
Saman tutkimuksen empiirisen aineiston perusteella strategisuus ymmarretaan organi-
saatioissa ensisijaisesti funktionaaliseen tapaan eli maarallisten tulostavoitteiden kautta
(Juholin & Rydenfelt, 2020). Funktionalistisessa maaritelmassa strategisen viestinnan ta-
voitteet johdetaan suoraan organisaation strategiasta ja konstitutiivisessa lahestymista-

vassa organisaation strategiat muovautuvat viestinnan keinoin. Strategisen viestinnan
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paradigman nakemys sisaltdaa puolestaan molemmat edella mainitut ldhestymistavat. Ju-
holinin ja Rydenfeltin (2020) tutkimuksen empiirisessa aineistossa strategisen viestinnan
paradigma esiintyi tulostavoitteiden rinnalle nostetussa vuorovaikutuksessa sidosryh-

mien ja toimintaympariston kanssa.

Strategista viestintdaa hyddynnetaan usealla eri alalla, kuten esimerkiksi yrityksissa, poli-
tiikassa, viihteessd, turvallisuudessa ja viranomaistahoilla (Werder ja muut, 2018). Kai-
kissa organisaatioissa strategisen viestinnan keskeisia teemoja ovat asiakkaiden ja sidos-
ryhmien tunnistaminen, media ja julkisuus, viestinnan onnistumisen tulokset, maineen-
hallinta ja viestintda tekevien toimenkuvat (Holtzhausen & Zerfass, 2015). Organisaation
viestinnan keskeisempia tehtavia on tukea ja toteuttaa strategian tavoitteita. Tehtava on
haastava. Viestinnan linkittaminen yrityksen strategiaan on vieldkin yksi viestinnan am-

mattilaisten isoimmista haasteista ympari maailmaa (Zerfass & Viertmann, 2017).

Viestintdstrategialle ei ole yhta yhtendista maaritelmaa, eika sen sisdltda tai laajuutta ole
maaritelty yksimielisesti. Organisaation viestinnan suunnitelmaa voidaan kutsua esimer-
kiksi strategiaksi, suunnaksi, linjauksiksi tai ohjelmaksi, ja se rakentuu koko organisaation
tavoitteista ja strategiasta (Juholin, 2017, s. 64-65). Osassa organisaatioista on luovuttu
alastrategioista, mutta linjauksia ja suuntauksia kuitenkin tarvitaan viestinnan vaikutta-
vuuden osoittamiseksi (Juholin, 2017, s. 64-65). Viestintadstrategian keskeinen sisaltd on
viestinnan tavoitteet. Kun tavoitteellisella viestinnalld on yhteys organisaation strategi-
aan, se tukee itse organisaation toimintaa. Tavoitteet voidaan jakaa esimerkiksi aineet-
tomiin ja aineellisiin tuloksiin. Aineettomia voivat olla maine, brandi, legitimiteetti, ylei-
son luottamus (Luoma-aho ja muut, 2012.) Aineellisilla tavoitteilla on yhteys organisaa-
tion taloudellisiin tavoitteisiin kuten esimerkiksi myyntiin, sdastoihin ja markkinaosuu-

teen (Zerfass & Viertmann, 2017).
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2.1.3 Sosiaalisen median strategia

Sosiaalisen median merkitys organisaatioviestinndassa on kasvanut huomattavasti, eika
toimintaa voi jattaa viestinnan suunnittelun ja strategioiden ulkopuolelle (Erkkild ja Sy-
vanen, 2019). Effingin ja Spilin (2016) mukaan sosiaalisen median strategia on johdettu
organisaation viestintdstrategiasta, ja se on tavoitteellinen suunnitelma sisalléon luomi-
selle sosiaalisen median kanaville ja jonka tavoitteena on saada aikaan nakyvyytta. Sosi-
aalisen median strategiat eivat ole saaneet vakiintunutta muotoa ja ne eivat ole yleisty-
neet (Effing & Spil, 2016). Effingin ja Spilin (2016) mukaan strategisuus kuitenkin vastaisi
tehokkaasti sosiaalisen median haasteisiin ja riskeihin ja auttaisi organisaatiota hyddyn-

tdmaan sen tarjoamia mahdollisuuksia tehokkaammin.

Nonprofit Communications Report (2015) kannustaa artikkelissaan voittoa tavoittele-
mattomia organisaatioita rakentamaan tehokkaan sosiaalisen median strategian, koska
sen avulla voi parantaa kykya olla yhteydessa yleis6on, sdastaa aikaa ja parantaa tuloksia
yleisesti. Artikkelin mukaan sosiaalisen mediassa tarkeaa on sanoa jotain merkityksellista,
huomioida alustakohtaiset kohderyhmat, tehda sisaltdaikataulu, kayttdaa alustan omia
hallintatyokaluja ja analysoida sdaannéllisesti mika toimi ja mika ei. Zerfassin ja muiden
(2017) mukaan sosiaalinen media on eurooppalaisilta viestinnan asiantuntijoilta kysytta-
essa tarkein strateginen viestintavdline tavoiteltaessa sidosryhmia ja muita yleisdja tai
asiakkaita. Strategisesti tarkean viestintavalineen hyoty saataisiin siis parhaiten irti te-

hokkaalla strategialla.

Effingin ja Spilin (2016) mukaan sosiaalinen media tarvitsee jatkuvaa huomiota ja siksi se
rasittaa perinteisia organisaation viestintatapoja. Kuluttajat vaativat organisaatioilta yha
enemman suoria ja aitoja vastauksia, siksi sosiaalista media on my6s vaikea ulkoistaa.
Effingin ja Spilin (2016) tapaustutkimus osoitti, ettd mitd perusteellisempi ja kattavampi
sosiaalisen median strategia organisaatiolla on, sitd tehokkaampi on toteutus. Sosiaali-
sen median strategiaan kuuluvat olennaisesti kohderyhmat, kanavat, tavoitteet, resurssit,

linjaukset ja sisallot (Effing & Spil, 2016).
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Sosiaalinen media voidaan siis ndhda strategisesti tarkedna viestintavalineena oikein ja
tavoitteellisesti kdytettyna. Organisaation strategiasta johdetun sosiaalisen median stra-
tegian katsotaan tuovan lisdarvoa organisaation viestinnalle. Esimerkiksi vuorovaikutus
kaupunkien viestinnan keskeisena elementtina (Kuntalaki 410/2015) mahdollistuu sosi-
aalisen median avulla yha helpommin, mutta vaatii myos jatkuvaa huomiota asioista pe-
rilla olevilta. Kattava sosiaalisen median strategia auttaa my6s kaupunkiorganisaatioita

keskittamaan resurssinsa oikein.

2.2 Kaupunkiorganisaation viestinnan ominaispiirteita

Kaupunki on julkishallintoon kuuluva yksikko, joka toimii paikallistasolla, ja silla on oma
rajattu alueensa sekd asukkaat. Kaupungeissa asukkaiden demokraattisesti valitsemat
kaupunginvaltuutetut tekevat paatoksia virkamiesten valmistelun pohjalta. Kaupunkihal-
linnossa asioita valmistellaan avoimesti ja kaupunkilaisilla on mahdollisuus vaikuttaa.
Edelld mainitut tekijat erottavat kaupunkiorganisaatiot esimerkiksi yrityksistd, ja asetta-

vat toiminnalle ja sen viestinnalle omat haasteensa.

2.2.1 Kuntalain rooli kaupungin viestinndssa

Kaupunkien toiminta perustuu perustuslaissa turvattuun kuntien itsehallintoon. Kunta-
laki maarittelee kaupunkien tehtavaksi hyvinvoinnin ja alueen elinvoiman lisdamisen
seka asukkaidensa palveluiden jarjestdamisen siten, ettd se on taloudellisesti, sosiaalisesti
ja ymparistollisesti kestavaa (Kuntalaki 410/2015). Viestintaa kaupunkiorganisaation yh-
tena osa-alueena ohjaa siis lainsdadanto, joista esimerkkeina kuntalaki, perustuslaki, laki
viranomaisen toiminnan julkisuudesta, hallintolaki ja laki yksityisyydensuojasta tyoela-

massa.
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Kuntalaki luo perustan kaupungin johtamisjarjestelmalle ja se mahdollistaa erilaiset joh-
tamis- ja organisaatiomallit, joissa jokaisessa pdatOsvaltaa kayttaa asukkaiden kunnallis-
vaaleissa valitsema valtuusto (Kuntaliitto, 2019). Johtamisen ammattimaistuessa myos
kaupungit ovat alkaneet laatia strategioita johtamisen tueksi. Tassa tutkimuksessa mu-
kana olevilta kaupungeilta 16ytyy strategiat ja ne ovat luettavissa kunkin kaupungin verk-
kosivuilta. Kaupungin viestintdaa ohjaa lakien lisaksi sen omat ohjeistukset ja saadokset,
naista tarkeimpanad kaupungin strategia. Muita viestintdan vaikuttavia tekijoita voivat

olla esimerkiksi kriisiviestintaohje ja tapahtumastrategiat.

Oman alueen elinvoiman edistaminen luetaan kaupunkien perustehtaviin ja se nimetdan
Tulevaisuuden kunta -hankkeen raportissa yhdeksi merkittavammaksi tehtavaksi (Valti-
onvarainministerio, 2017, s. 3). Kaupungit kehittavat itse elinvoimaansa kuten parhaiten
osaavat. Myos viestinnalla on suuri merkitys, kun viestinta toimii ja informaatio liikkuu,
tehddan yhteistyota innostavasti ja sallivasti, luo se kaupungista myonteista kuvaa ja ima-
goa (Aula ja muut, 2007, s. 13-17). Imagolla ja maineella, jonka rakentamisessa organi-
saation viestinnalla on suuri merkitys, voidaan siis vaikuttaa vaikkapa osaavan tyovoiman
saantiin. Kaupungin julkisuuskuvalla on merkitysta ihmisia rekrytoitaessa. Jos kaupunki

ei itse kerro elinvoimastaan, tieto ei todennakdisesti saavuta isoja joukkoja.

Seuraavien vuosien aikana monet maailmassa ja toimintaymparistossa tapahtuvat asiat
tulevat vaikuttamaan kaupunkeihin. Esimerkiksi erilaiset globaalit kriisit ja vaestoraken-
teen muutokset pakottavat julkishallinnon ja kaupungit muuttamaan toimintatapojaan
joka puolella maailmaa. Suomessa meneilldan oleva hallinnon ja palveluiden uudistus
vaikuttaa kaupunkien toimintaan (Valtionvarainministerié 2017, s. 3). Kuntien viestintaa
tyollistaa talla hetkelld myos Euroopan parlamentin vuonna 2016 hyvaksyma saavutet-
tavuusdirektiivi, jonka tarkoituksena on varmistaa, etta kuntien ja valtion verkkopalvelut
ovat kaikkien saatavilla. Direktiivi maarittelee vihimmaisvaatimuksen julkisen hallinnon
verkkopalveluiden ja mobiilisovellusten saavutettavuudelle. Suomessa lainsdadanto on
tullut voimaan asteittain, ja esimerkiksi uusien verkkopalveluiden on pitéanyt noudattaa

lakia 23.9.2019 alkaen ja mobiilisovellusten on oltava ajan tasalla kesakuussa 2021.
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2.2.2 Sosiaalinen media osana kaupungin viestintaa

Sosiaalisesta mediasta on tullut merkittava digitaalisen hallinnon kehittamisen osa-alue,
ja se voi hyodyntdad toimivia ja tehokkaita menetelmia tiedon jakamiseen,
hyddyntamiseen ja organisointiin (Syvajarvi ja muut, 2017, s. 11-12). Valtioneuvosto
(2016) on antanut viestintdsuosituksensa valtionhallinnon organisaatioille ja siina
korostetaan hallinnon avoimuutta ja vuorovaikutteisuutta viranomaisen paivittdisessa
tyossa. Suosituksissa kehotetaan monikanavaiseen viestimiseen, jonka tarkedana osana
on sosiaalinen media, jota kannustetaan kdyttamaan monipuolisesti (Valtioneuvoston
kanslia 2016b, 11-12). Sosiaalinen media on jo nyt osa kunnallisia palveluita ja viestintaa,
eikd ole olemassa tulevaisuudennakymaa, jossa se ei olisi mukana (Syvajarvi ja muut,
2017, s. 96). Sosiaalisen median kaytté on tullut jaddakseen myos kaupunkien

viestintaan ja siksi on tarkeda myos kehittaa taman tyokalun kayttoad suunnitelmallisesti.

My®s kunnissa julkisuuden merkitys ja vaatimukset ovat moninkertaistuneet samalla kun
viestintdkanavat ovat moninaistuneet ja viestintatarpeet pirstaloituneet (Haveri ja muut,
2015 s. 90). Perusviestinnan painetussa mediassa uskotaan sdilyvan, mutta myos
pelkdstaan sosiaalisessa mediassa toimiva sukupolvi pitdd tavoittaa. Kuntajohtajajat
nakevat keskeiseksi tehtdavakseen linkkind toimimisen poliittisen paatoksenteon ja
viranhaltijaorganisaation valilla (Haveri ja muut 2015, s. 96). He ovat vastuussa siita, etta
kunnan strategia jalkautetaan viranhaltijaorganisaatioon ja ettd sita toteutetaan siten
ettd strategia palvelee paatoksentekoa parhaalla mahdollisella tavalla. Kuntajohtajat
kayttdavat viestinndssd tukenaan viestinndn ammattilaisia, mutta paavastuu
onnistuneesta viestinnasta sailyy johtajalla. Parhaimmillaan toimiessaan sosiaalinen
media voi mahdollistaa ajatusten ja ideoiden jakamisen ja ihmisten yhteisen toiminnan
ja taas pahimmassa tapauksessa sosiaalinen media voi nayttaytya tilana, joka on

hallitsematon ja tukee tiedon epatamallisyytta (Syvajarvi ja muut, 2017, s. 11).

Saurin (2015) mukaan hallinnon viestinta on ollut pitkdan padosin yksisuuntaista tiedon
jakoa, jonka teknologia ja sosiaalinen media on muuttanut kaksisuuntaiseksi (Sauri 2015,

s. 31-32). Mergelin (2013, s. 56-68) mukaan julkishallinnon organisaation syyt kayttaa
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sosiaalista mediaa ovat osallistaminen ja osallistuminen, yhteistyd6 muiden
organisaatioiden kanssa ja ldpinakyvyyden lisdaminen. Sosiaalisen median
vuorovaikutukselliset ominaispiirteet tarjoavat myos julkishallinnon organisaatioille
mahdollisuuden olla suoraan yhteyksissa kansalaisiin, ja julkisen keskustelun kdyminen
on sosiaalisessa mediassa mahdollista matalammalla kynnyksella (Agostino & Arnaboldi

2016, s. 1292).

Julkishallinnon haasteita sosiaalisen median kdytossa ovat muunmuassa organisatoriset
esteet ja konservatiivinen organisaatioviestintd (Mergel, 2013, s. 56-68). Kaupungin
toimijoilla on mahdollisuus keskustella sosiaalisessa mediassa useiden eri tahojen ja
toimijoiden kanssa samanaikaisesti ja suoraan ilman esimerkiksi toimittajia (Agostino &
Arnaboldi 2016, s. 1292), kuitenkin tyontekijoiden asenteellisuus ylipaataan sosiaalisen
median kdyttda kohtaan ja tyoroolissa siella nakyminen voi asettaa keskustelulle

haasteita (Mergel, 2013, s. 56-68).

Agostino ja Arnaboldi (2016) tutkivat sosiaalisen median vaikutusta julkiseen
sitoutumiseen eli kansalaisten ottamista mukaan julkiseen keskusteluun,
paatoksentekoon ja ylipaataan julkishallinnolliseen vuorovaikutukseen. Tulokset
osoittivat, ettd sosiaalisen median kaytto itsessdaan ei edesauta julkista sitoutumista,
mutta on kuitenkin hyva tapa lisata osallistumista julkisen hallinnon toimintaan.
Sosiaalisen median viestinnalta vaaditaan suunnitelmallisuutta ja jatkuvaa arviointia, jos
julkista sitoutumista halutaan kasvattaa. Hong (2013) totesi tutkimuksessaan, ettd
sosiaalisen median kayttd kasvattaa kansalaisten luottamusta paikallishallintoon.
Kansalaisten ja hallinnon kaksisuuntaisessa viestinnassa on sosiaalisella medialla tarkea

rooli — se luo dialogia ja interaktiivisuutta.

Kuntaliiton (2019) kunnille tekemasta verkkoviestinnan ja sosiaalisen median kdyton
kyselystd selvida, ettd yli puolet kunnista on huomioinut sosiaalisen median
strategioissaan ja 28 % on laatinut erillisen sosiaalisen median suunnitelman. Kyselyn

mukaan kaytetyin sosiaalisen median kanava on Facebook, jossa lahes kaikki kunnat ovat
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edustettuna. Kanavista etenkin Instagramin kdyttd on kasvanut viime vuosina ja jo 82 %
kunnista kertoo kayttavansa sita viestinndssaan. Kolmanneksi- ja neljanneksi
kdytetyimmat kanavat olivat YouTube (77 %) ja Twitter (62 %). Yleisintd sosiallisen
median kaytto oli kyselyn mukaan nuorisotoimessa, kirjastoissa ja kulttuuritoimessa.
Kysely osoitti, ettd kunnanjohtajista kuusi kymmenensta on tybroolissaan kunnan- tai
kaupunginjohtajana sosiaalisen median kanavilla. Taulukkoon 3 on koottu ote kyselyn

tuloksista.

Taulukko 3. Kuntien sosiaalisen median kayttd 2019 (Kuntaliitto 2019).

Tehdyt toimet Prosenttiosuus kunnista (N=181)
Sosiaalinen media huomioitu muissa suunnitelmissa 50 %
Tehty sosiaalisen median suunnitelma 28 %
Facebook kaytossa 99 %
Intagram kaytossa 82%
You Tube kaytossa 77 %
Twitter kaytossa 62 %
Kunnanjohtaja tyoroolissa sosiaalisessa mediassa 60 %

Kuntaliiton vuosina 2011-2019 tekemien kyselyiden mukaan kuntien toiminta
sosiaalisessa mediassa on koko ajan yleistynyt ja sosiaalisen median tyovélineita
kdytetddan yha laajemmin (Kuntaliitto 2019). Tuloksista voidaan paatelld, ettd kunnat
kokevat sosiaalisen median tarkeaksi viestintdkanavaksi, mutta kehitettavaa viela [6ytyy.
Osassa kunnista ja kaupungeista esimerkiksi Facebookia kaytetdan ldhinnd vain
tapahtumista tiedottamiseen, ja joissakin se on otettu strategiatydn vélineeksi (Haveri ja
muut, 2015 s. 103). Facebook mahdollistaa kuntalaisten osallistamisen strategiatyohon
sen valmisteluvaiheessa, koska kommentointi alustalla on mahdollista kenelle tahansa
Facebookia kayttadvalle. Sosiaalinen media madaltaa hierarkioita kunnallisessa
paatoksenteossa ja tuo sen ldhemmaksi kansalaisia (Haveri ja muut, 2015 s. 103).
Tavoitteelliseti kdytettynd sosiaalinen media voi olla kuntaorganisaatiolle tarkea

tyovaline perustehtadviensa hoidossa.
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3 Sosiaalisen median viestinnan vaikuttavuus

Tassa luvussa kaydaan ensin |api organisaatioiden viestintaa sosiaalisessa mediassa. Toi-
sessa alaluvussa pureudutaan viestinnan vaikuttavuuden arviontiin yleisella tasolla ja
esitellaan viestinnan vaikuttavuuden arvioinnin tyokalu Barcelonan periaatteet. Kolman-
nessa alaluvussa kasitellaan sosiaalisen median arviointia, mittaamista ja mittareita. Kol-
mannen alaluvun lopuksi esitelldan esimerkkeja aikaisemmasta tutkimuksesta ja mittaa-

misen hyddyntamisesta.

Sosiaalisen median, josta kdytetddan myos nimitysta yhteisollinen media, maaritelmia on
useita ja maaritelmat muuttuvat koko ajan. Sanastokeskus (2010) méaarittelee sosiaalisen
median seuraavasti: "“Tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntévd viestinndn muoto,
jossa kdsitellddn vuorovaikutteisesti ja kéyttdjéldhtoisesti tuotettua siséltéd ja luodaan
ja ylldpidetddn ihmisten vdlisid suhteita.” Sosiaaliselle medialle tyypillisia ovat sisallon-
jakopalvelut, joista esimerkkina YouTube ja verkkoyhteis6palvelut, joista esimerkkina Fa-
cebook ja Instagram (Sanastokeskus, 2010). Tassa tutkimuksessa viittaan sosiaalisella
medialla niihin internetissa toimiviin palveluihin ja sovelluksiin, joissa kayttdjilla on mah-
dollisuus vuorovaikutukseen ja sisallontuotantoon. Naita palveluita eli sosiaalisen me-
dian kanavia ovat muun muassa Instagram, Facebook, LinkedIN, Twitter, Snapchat ja You-
Tube. Kanavilla on omia ominaispiirteitdan ja kohderyhmia, ja ne ovat jatkuvassa muu-

toksessa (Kananen, 2018, s. 22-27).

3.1 Organisaation viestinta sosiaalisessa mediassa

Viestintd on muuttunut sosiaalisen median vahvistamana yksisuuntaisesta tiedonsiir-
rosta vuoropuheluksi ja samalla yhteiskunta on viestinnallistynyt (Juholin, 2013, s. 24-
25). Sosiaalinen media on ldhes kaikkien saatavilla, jokainen kayttaja voi itse tuottaa si-
saltoa ja vastaanottaa sitd, voi itse valita roolinsa — olla aktiivinen kayttaja tai passiivinen

vastaanottaja. Sosiaalinen media voidaan jaotella eri tavoin. Kaplan ja Haenlein (2010)
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jaottelevat sosiaalisen median kuuteen eri osaan, jotka ovat blogit, sosiaaliset verkkosi-
vustot, virtuaalitodellisuus, yhteistyoprojektit, sisaltoyhteisét ja virtuaaliset pelimaail-
mat. Organisaatioissa ja yrityksissa kdytetdaan paaasiassa naista neljaa ensimmaista. Di-
gitalisaatio ja sosiaalinen media on vienyt organisaatiot somedialisaatioon, jossa ne jou-

tuvat sopeutumamaan sosiaalisen median vaateisiin (Aula & Heinonen, 2017).

Kuten jo aikaisemmin on todettu, organisaatiot hyodyntavat yha enemman sosiaalista
mediaa viestinnassaan. Sosiaalisen median kayttdjia on paljon ja organisaatioiden on
mahdollista tavoittaa suuri maara ihmisia sen valityksella. Argyris ja Monu (2015) tunnis-
tavat kahdeksan sosiaalisen median tuomaa etua organisaation ulkoiselle viestinnalle ja
ne on kuvattu taulukossa 4. Yrityksille ja organisaatioille sosiaalisessa mediassa viestimi-
nen voi tuoda sen toiminnan nakyvaksi ja ymmarrettavaksi yhteiskunnassa, asiakkaiden
tai asukkaiden elamassa. Dijkmansin ja muiden (2015) mukaan organisaatioiden yleisim-
mat syyt ottaa sosiaalinen media viestintdvalineekseen ovat kuluttajien ja asiakkaiden

sitouttaminen organisaatioon ja sidosryhmien luottamuksen kehittaminen.

Taulukko 4. Sosiaalisen median tuomat edut (Argyris ja Monu, 2015).

Edut Mahdollisuudet

Edustavuus Mahdollisuus luoda edustava kuva organisaatiosta

Tarkkailtavuus Mahdollisuus seurata yleison reaktioita helposti

Kayttajamaara Mahdollisuus saavuttaa suuria maaria ihmisia

Itseilmaisu Sidosryhmien mahdollisuus ilmaista mielipiteensa, ideansa ja tunteensa
Sitouttaminen Mahdollisuus sitouttaa ja vahvistaa ulkoisia sidosryhmia organisaatioon
Yhdistyneisyys Ulkoisten sidosryhmien mahdollisuutta olla kommunikaatiossa keskenaan
Tallennettavuus | Mahdollisuus tallentaa sosiaalisen median sisaltoa

Organisaation ja sidosryhmien mahdollisuus pdasta sisaltoon kasiksi missa
ja milloin vaan

Saatavuus

Erkkildan ja Syvasen (2019) mukaan organisaatioiden viestinta sosiaalisessa mediassa jaa
vajaaksi, jos se on yksisuuntaista ja siksi organisaatioiden pitdisi systemaattisesti kuun-
nella digitaalisia keskusteluja ja osallistua niihin. Tutkimusten mukaan aktiivisuus ja dia-
logi organisaation ja asiakkaiden valilla lisda sitoutumista ja erityisesti sosiaalisessa me-
diassa dialogin merkitys on hyvin tarkeaa (Erkkila & Syvanen, 2019). Organisaatiolla on

mahdollisuus kehittda positiivista kuvaa itsestdadan olemalla sielld, missa sidosryhmatkin
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ovat (Dijkman ja muut, 2015). Aktiivisuus sosiaalisessa kuuntelussa on strateginen va-
linta, ja tarkeimmat tavat sosiaalisen median kuuntelemisen kehittamiseksi ovat sidos-
ryhmien sitouttaminen, arvostaminen ja empatian osoittaminen (Erkkild & Syvanen,

2019).

3.2 Viestinnan vaikuttavuuden arviointi

Viestinnan vaikuttavuuden arviointiin liittyy useita eri kasitteitda. Avaan tahan alkuun
avainkasitteita hieman (ks. Juholin, 2013). Mittaaminen on yleiskasite ja silla viitataan
tutkimuksiin, analyyseihin ja dataan, joiden pohjalta tehddan arviointia. Mittaamisen
avulla ndhdaan viestinnan arvo organisaatiolle, ja se auttaa ymmartamaan tyon tulokset.
Mittarit taas ovat mittaamiseen ja arviointiin tarvittavia keinoja ja valineita. Ne voivat
tuottaa numeroita tai laadullista tietoa arvioitavasta asiasta. Organisaatiossa kaytettavat
viestinndan mittarit valitaan viestinnan tavoitteiden pohjalta. Seuranta on toteutuneiden
ja toteutumattomien toimien havainnointia, kirjaamista ja tiedon keraamista seka nyky-
hetken analysointia. Viestinnan arviointi on kyseessd, kun tarkastellaan, miten viestin-
ndssa on onnistuttu suhteessa tavoitteisiin. Arvioinnilla saadaan kdsitys nykytilasta ja

mahdollisista kehittamiskohteista.

3.2.1 Viestinndn arvioinnista yleisesti

Noin puolet organisaatioista arvioi viestintdansa ja viestinnan tekijoita arvostellaan usein
siitd, etteivat he pysty tuottamaan tietoa, joka palvelisi organisaation strategiaa (Juholin
2013, s. 15-18.). Viestinta nahdaankin usein pelkkana kuluna ja viestintdtehtavissa tyos-
kentelevien olisi kyettava perustelemaan faktoin, mihin viestintda tarvitaan ja miten re-
sursseja on hyodynnetty (Juholin 2013, s. 15-18). Viestinnan arviointi ja mittaaminen on
tullut yha ajankohtaisemmaksi, kun maailma ja sitd kautta organisaatioiden
toimintaymparistdé on muuttunut vaikeammaksi ennustaa. Organisaatioiden on

arvioitava menneisyyttd ja nykyisyyttd, ja samalla valmistautua tulevaisuuteen
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ennakoimalla sitd jatkuvasti (Zerfass, Tench ja muut, 2018). Myo6s taloudellisten
haasteiden myo6ta viestinnan arvon mittaamisen merkitys korostuu, kun pystytaan
osoittamaan viestinndn hyoty ja sen merkitys organisaation menestykselle, viestinta ei
ole enaa kuluera vaan sijoitus (Ruck & Welch, 2012, s. 294). Viestinnan arvioinnilla
voidaan siis ohjata organisaatiota strategisesti eteenpain ja samalla kasvattaa viestinnan
merkitysta organisaation arvolle. Jatkuvien budjettipaineiden alla myds julkisen sektorin
viestinndn on osoitettava olevan valttdamatonta, kustannustehokasta ja vaikuttavaa,
mutta huolimatta organisaatioihin kohdistuneesta paineesta mittaamisen ja arvioinnin

kehittdminen on tutkimusten mukaan pysahtynyt (Macnamara, 2020, s. 361).

Viestinnan vaikututtavuuden arviointi hyddyttdaa organisaation lisaksi myos yksilon toi-
mintaa viestijana, silla silloin omaa osaamista tyota ja tyotapoja voi kehittda saatujen
tulosten perusteella eika tarvitse tukeutua oletuksiin. Kun strategista viestintaa pidetaan
rationaalisena paatoksentekona, ovat viestinndn suunnittelu ja yksittdiset toimet osa
yleista suunnittelusyklia, jossa tilanneanalyysin pohjalta arvioidaan tarpeet, sen jalkeen
tehddan suunnitelma ja lopuksi mitataan ja arvioidaan tulokset (Buhmann & Likely,

2018).

Viestinnan vaikuttavuus voidaan maaritellda muutokseksi, joka voidaan mittaamalla to-
dentaa (Juholin, 2017, s. 75). Macnamaran (2015) mukaan viestinnan vaikuttavuuden
arviointi auttaa johtamaan toimintaa parhaalla mahdollisella tavalla, koska se nostaa
esiin tarkeat asiat ja auttaa tehostamaan toimintaa suuntaamalla voimavarat sinne missa
niita tarvitaan. Juholinin (2017) mukaan viestinnan vaikuttavuutta on kahdenlaista — ai-
neellista ja aineetonta. Esimerkiksi myynti, kysynta ja sdadstot ovat rahassa mitattavaa
aineellista vaikuttavuutta. Aineeton vaikuttavuus voi olla esimerkiksi sosiaalisen median
julkaisun tai nettisivujen kiinnostavuus, ylipdataan julkisuudessa nakyminen. Aineeton
vaikuttavuus voi jossain tapauksessa siirtya aineelliseksi, kuten potentiaalisen tyonteki-

jan kiinnostuminen ja sitd kautta onnistunut rekrytointi (Juholin, 2017, s. 75).
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Viestinnan arviointi ldhtee liikkeelle organisaatiosta ja on tarkea osa strategista viestin-
taa (Juholin 2017, s. 284). Viestinnan arvioinnin avulla saadaan tietoa, toteutuvatko or-
ganisaation viestinnalliset ja sita kautta strategiset tavoitteet (Buhmann & Likely, 2018).
Arviointi on strategisen viestinnan kulmakivi. Se tahtaa toiminnan kehittamiseen, on jat-
kuvaa ja pohjautuu organisaation itse asettamiinsa tavoitteisiin, yleisiin kriteereihin ja
tilivelvollisuuteen (Juholin 2013, s. 29-30). Viestinnan arvioinnin perusteella voidaan
tehda paatelmia siita, myotavaikuttaako organisaation viestinta organisaation strategian

ja tavoitteiden saavuttamiseen (Buhmann & Likely, 2018).

Organisaatioiden tiedotus- ja suhdetoiminnan vaikuttavuutta mitataan ja arvioidaan vie-
Iakin huolestuttavan vahan siihen nahden, etta asiaa on tutkittu ja erilaisia mittaustapoja
kehitelty jo 1970-luvulta ldhtien (Macnamara & Zerfass, 2017). Viestinndn arvioinnissa
on paljon haasteita, mika aiheuttaa ongelmia strategiselle viestinnalle. Zerfasin ja mui-
den (2017) mukaan monilta viestinndan ammattilaisiltakin puuttuu tarvittava asiantunte-
mus viestinnan vaikuttavuuden mittaamiseen, vaikka sen tarkeys tiedetadn. ProComin
(2019) tekemassa kyselytutkimuksessa Suomen johtavat viestijat nimittivat viestinnan
mittaamisen toiseksi suurimmaksi kehittymisalueekseen, ja julkisella sektorilla toimivat
nimesivat sen tarkeimmaksi kehittymiskohteekseen. Viestinnan paattdjista 96 % kertoi
mittaamisen olevan tarkeaa tai erittain tarkeda (ProCom, 2017). Viestinnan mittaaminen

koetaan siis tarkedksi, mutta osaamisvaje estdaa mittaamisen siten kuin ehka haluttaisiin.

Viestintda arvioitaessa ongelmana on myo0s se, etta ei olla keskitytty vaikutuksiin tai or-
ganisaation tavoitteisiin vaan ennemminkin arvioitu tuloksia ja tehty raportteja. Zerfas-
sin ja muiden (2017) mukaan mittaamisessa keskitytdan mediaan ja kanaviin, ja harvoin
mitataan vaikutuksia sidosryhmiin ja organisaation tavoitteisiin. Organisaatiot eivat
myoskdan hyodynna tarpeeksi mittaustietoja viestinndan strategisessa suunnittelussa
(Zerfass ja muut, 2017). Viimeaikaiset tutkimukset ovat Macnamaran (2018) mukaan ke-

hottaneet ammattilaisia unohtamaan perinteiset tuotosten arvioinnit, kuten esimerkiksi
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mediajulkaisujen maarat, ja siirtymaan kdayttamaan yhteiskuntatieteellisia tutkimusme-
netelmia arvioinnissa. Kirjallisuudessa arvioinnin painopiste on siirtynyt juuri etenkin vai-

kutusten arviointiin, mutta siirtyméavaihe on ollut hidas (Macnamara, 2018).

Macnamara (2020, s. 362) kokosi eri tutkimusten esittdmia esteitd viestinnan tarkalle
mittaamiselle ja arvioinnille. Useimmat esteet liittyivat tiedon ja osaamisen puutteeseen,
kuten yksinkertaisten ratkaisujen etsiminen. Tutkimukset my&s peraankuuluttivat kaikille
yhteisia standardeja mittaamista helpottamaan. Esteeksi tutkimusten mukaan saattaa
tulla my6s johdon valinpitamattomyys, kukaan ei vaadi arvioimaan viestinnan tuloksia ja
sithen ei anneta rahallisia resursseja. Macmamaran (2020, s. 362) mukaan tutkijat ovat

kuitenkin kumonneet kaikki edellamainitut esteet lukuun ottamatta tiedon puutetta.

Viestinnan arviointi pelkastaan organisaation tavoitteiden nakékulmasta on saanut myos
kritiikkia. Macnamaran (2018) mukaan vaikutusten arviointi vain sen suhteen, miten or-
ganisaatio saavuttaa tavoitteensa ei ole linjassa nykyisen eettisen strategisen viestinnan
kanssa. Macnamaran (2018) mukaan organisaatiot pyrkivat yleensa selvittamaan vies-
tinnan vaikutuksen kohderyhmiinsa, mutta viestinta vaikuttaa myos muihin sidosryhmiin,
yleisesti yhteiskuntaan, ymparistéon, talouteen, ja usein poliittiseen ja kulttuuriseen
maisemaan, joskus negatiivisesti ja joskus positiivisesti. Siksi vaikutusten arvioinnin on

oltava laajempaa ja yritysvastuu on voitava osoittaa (Macnamara, 2018).

Macnamaran (2018) mukaan vaikuttavuuden arvioinnissa on syyta nostaa keskusteluun
keskeiset kysymykset, kuten vaikutus kenelle ja kenen hyvaksi. Vaikutuksia voivat olla
vaatimustenmukaisuus, maine, suhteet, organisaation muutos, julkinen tai sosiaalinen
muutos. Vaikutuksia osoittavia mittareita voivat olla julkinen tuki, tavoitteiden saavutta-
minen, myynnin kasvu, kustannussaastot, henkiloston sailyttaminen, asiakasuskollisuus
ja parantunut eldmanlaatu (Macnamara, 2018). Vaikka suurin osa strategisen viestinnan
tavoitteista on organisaatiokeskeisid, vie vaikutusten monimuotoisuuden tunnustami-

nen vaikutusten ymmartamista laajempaan suuntaan.
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Viimeaikainen tutkimus strategisen viestinnan arvioinnista maarittelee sidosryhmat ja
yleisot paitsi viestien vastaanottajiksi niin myos aktiivisiksi toimijoiksi tulosten ja reakti-
oiden kautta (Macnamara, 2018). Viestinnan vaikutus on siis kaksisuuntaista koko ajan
ja myos tama pitaisi viestinnan arvioinnissa ottaa huomioon. Organisaatioiden on perus-
teltua selvittaa ja arvioida, kuinka ne ovat paasseet asetettuihin viestinnallisiin tavoittei-
siin. Samalla arviointiin tulisi sisallyttaa vuorovaikutuksen ja ymparistén synnyttaman
muutoksen arviointi niin organisaatioissa kuin ymparistossakin. Organisaation tulisi

myo6s mukauttaa toimintaansa muutosten ja vaikutteiden seurauksena.

3.2.2 Barcelonan periaatteet

Viestinnan arvioinnin haasteisiin liittyen kansainvdlinen viestinndn mittaamisjarjesto
AMEC kutsui vuonna 2010 koolle noin 200 edustajaa yli 30 maasta, ja tapaamisen seu-
rauksena hyvaksyttiin Barcelona Principles 1.0. Barcelonan periaatteiden sisdltamat seit-
seman toimintaperiaatetta muodostavat kehyksen, joka mahdollistaa tehokkaan viestin-
nan mittaamisen ja suhdetoiminnan. Periaatteita paivitettiin vuonna 2015 vastaamaan
viestinnan alalla tapahtuneita muutoksia, ja uusimmat paivitykset tehtiin vuonna 2020
(AMEC, 2020). Taulukossa 5 on esitelty ja avattu periaatteet lyhyesti. Tassa tutkimuksessa

haastattelujen tuloksista etsitaan yhtenevaisyyksia ja eroja Barcelonan periaatteisiin.

AMEC:n (2020) Barcelonan periaatteet ovat hyodynnettavissa organisaation viestinnan
mittareita maariteltdessa, ja ne soveltuvat myds sosiaalisen median mittaamiseen. Bar-
celonan periaatteiden avulla viestinnan vaikutus organisaation strategisten tavoitteiden
saavuttamisessa voidaan osoittaa. Barcelonan periaatteiden tarkoituksena ei ole vain
osoittaa suorituskykya, vaan myos edistaa jatkuvaa parantamista ja niista voidaan kehit-

taa erityisid mittausohjelmia, joilla on selkedsti asetetut tavoitteet (AMEC 2020).
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Taulukko 5. Barcelona Principles 3.0 (oma kdannds, AMEC, 2020)

Periaatteet

Selvennys

Periaate 1: Tavoitteiden asettami-
nen on ehdoton edellytys viestin-
nan suunnittelulle, mittaamiselle ja
arvioinnille.

Tavoitteiden lahtékohtana on muutos, joka halutaan saada aikaan.
Tavoitteiden maarittelyssa auttaa SMART, joka tulee sanoista specific
(tarkka), measurable (mitattava), achievable (saavutettava), relevant
(olennainen) ja time-bound (aikaansidottu).

Periaate 2: Mitataan ja arvioidaan
tuotokset, tulokset ja mahdolliset
vaikutukset.

Ei tulisi tyytyd mittaamaan esim. tavoittavuutta tai mediaosumia vaan
pitdisi my6s arvioida, miten ne ovat vaikuttaneet kohdeyleis6on. Pitaisi
huomioida viestintdstrategian pitkan aikavalin vaikutukset, muutos jota
viestinnan keinoin ajetaan.

Periaate 3: Tulokset ja vaikutukset
tulisi tunnistaa sidosryhmien, yh-

teiskunnan ja organisaation nako-
kulmista.

Enaa ei keskitytd mittaamaan viestinnan vaikutuksia liiketoimintaan. Nyt
tarve on laajennettu koskemaan sidosryhmiin, yhteiskuntaan ja omaan
organisaatioon laajemmin kohdistuviin vaikutuksiin. Myyntilukujen lisaksi
on tarpeen arvioida esimerkiksi tyontekijoiden sitoutumista, muutosta
kohderyhmien kayttaytymisessa, vaikutuksia poliittiseen paatoksentekoon
tai oman organisaation maineeseen.

Periaate 4: Mittaaminen ja arviointi
vaativat seka kvalitatiivisia etta
kvantitatiivisia menetelmia.

Kvalitatiivisia menetelmia tarvitaan kvantitatiivisten tulosten takana
olevien syiden selvittdmiseen ja avaamiseen. Maarallinen mittaus kertoo
asian etenemisesta ja laadullisin menetelmin voidaan arvioida
onnistuttiinko lopullisissa tavoitteissa.

Periaate 5: Mainosarvo AVE (adver-
tising value equivalency) ei sovi
viestinnan mittaamiseen.

Mainosarvo AVE mittaa mediatilan ja ajan kustannuksia, ei viestinnan,
mediasisallon jne. arvoa. Mainosarvo on ostetun, ei ansaitun, median
mittari eika siten kerro mitaan viestinnan todellisten tavoitteiden
saavuttamisesta.

Periaate 6: Kokonaisvaltainen vies-
tinndn mittaaminen kattaa kaikki
olennaiset kanavat.

Viestinnan mittaamisen pitda perinteisen median lisdksi koskea myos
esim. sosiaalista mediaa, omia verkkosivuja ja uutiskirjeitd, hakukoneita ja
maksettua mainontaa. Kaikki relevantit kanavat tulee tunnistaa ja
huomioida, kun viestinnalle asetetaan tavoitteita.

Periaate 7: Mittauksen ja arvioinnin
tulisi olla avointa, johdonmukaista
ja luotettavaa oppimisen ja oival-
lusten edistamiseksi.

Mittaamisen tulee olla lapindkyvaa, rehellista ja eettisesti kestavaa.
Mittaustavat tdytyy olla toistettavissa ja luotettavia. Mittaamisessa ei ole
kyse vain tietojen ja numeroiden keruusta ja seurannasta, vaan
oppimisesta ja ymmarryksestd, jota voidaan soveltaa tulevaan viestinnan
suunnitteluun.

Barcelonan periaatteiden ydinviesti ja suositus on, ettd viestinndan mittaamisessa siirryt-
taisiin tuotosten mittaamisesta tulosten mittaamiseen. Tulisi siis keskittya siihen, minka-
laisia vaikutuksia toimenpiteilld on ollut esimerkiksi mielikuvaan organisaatiosta tai to-
teutuneeseen myyntiin. Myds Barcelonan periaatteiden perusteella muodostuneissa

mittareissa on oltava lahtotaso, johon verrataan tuloksia.

3.3 Sosiaalisen median viestinnan mittaaminen ja arviointi

Digitaalinen viestintdaymparistd on tuonut viestinnalle uusia mahdollisuuksia ja vaati-
muksia myds mittaamisen ja arvioinnin osalta. Macnamaran ja Zerfassin (2017) tutki-
muksen tuloksissa pidettiin sosiaalista mediaa tarkeimpana kanavana tulevaisuudessa

yhteisoviestinndssa, mutta yhteisoviestijoista vain alle puolet sanoi osaavansa arvioida
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sosiaalisen median vaikuttavuutta ja kdyttoa. Yhteisoviestinnan mittauksissa ja arvioin-
nissa on puutteita siitakin huolimatta, etta ala kasvaa koko ajan ja organisaatioiden ta-
loudelliset panostukset ovat suuria (Macnamara & Zerfass, 2017). Tarjolla on, my®és il-
maiseksi, erilaisia menetelmia kerata lukuja ja analysoida niitd, joskus jopa liiaksi asti.
Onkin yha vaikeampaa erottaa tdarkea tieto ei-niin-tarkedsta. Romentin ja Murtarellin
(2020, s. 384) mukaan sosiaalisen median suhteiden vaikutuksen ymmartaminen orga-
nisaatiossa on valttdmatonta, jotta voidaan perustella investoinnit verkkoviestintdan ja

tehdyt strategiset valinnat.

Sosiaalisen median mittarit ja eri alustoita saatava data tarjoavat hyvat mahdollisuudet
analysoida yleison kayttaytymista ja kiinnostusta. Mossin ja muiden (2015) mukaan ny-
kydan on kaikkien saatavilla tyokalut yleison parempaan tuntemiseen: miten yleiso kayt-
taytyy, kommunikoi, ajattelee, tuntee ja miten saada yhteys yleisoon. Analyysityokaluja
voidaan kdyttda monella tapaa viestintdaan, suhdetoimintaan, julkisuuteen ja asiakaspal-

velun parantamiseen (Moss ja muut, 2015).

Viestinnan vaikuttavuutta voidaan parantaa tuntemalla asiakkaat tai viestinnan kohteet.
Talloin viesti voidaan muokata koskettamaan tavoiteltavia henkil6ita tai tahoja, tai voi-
daan kayttaa juuri kohteelle sopivia viestintdkanavia tai -foorumeita (Juholin 2017, s. 23-
24). Analyysi tuo yleison osaksi organisaatiota, organisaation jaseneksi ja lisdksi sosiaali-
sen median avulla voidaan myos tavoittaa yleisdd, joka muuten on vaikeasti tavoitetta-
vissa (Moss ja muut, 2015). Monikanavaisessa sisallontuotannossa sama viesti voidaan
|6ytaa useasta paikasta eri muodoissa ja nain voidaan tehostaa viestintda. Toisaalta sa-
man sisallon kohtaaminen saattaa arsyttda ja aiheuttaa torjuntaa (Juholin 2017, s. 23-

24).

Macnamaran ja Zerfassin (2017) tutkimuksesta kavi ilmi, ettd sosiaalista mediaa kaytet-
tiin enemman yksisuuntaisesti kuin vuorovaikutukseen. Taman perusteella voidaan sa-

noa, etta sosiaalista mediaa kdytetdaan viestinndssa usein ilman strategiaa ja analyysia.
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Moni kayttaa tyoaikaansa eli rahallisia resursseja, sosiaalisen median paivittamiseen il-
man minkaanlaista kasitysta vaikuttavuudesta. Mittaaminen tuo esiin viestinnan arvon
organisaatiolle ja samalla voidaan ndyttaa, miten resurssit on kaytetty (Juholin & Luoma-

aho 2017, s. 10).

Myds sosiaalisen median arvioinnissa ja tavoitteiden maarittelyssa voi hyodyntaa Barce-
lonan periaatteissakin (AMEC, 2020) mainittua SMART-menetelmaa, joka tulee sanoista
tarkka (specific), mitattava (measurable), saavutettava (achievable), olennainen (rele-
vant) ja aikaansidottu (time-bound). SMART:n mukaan tavoitteen taytyy olla yksityiskoh-
tainen, mitattavissa ja saavutettavissa oleva, merkityksellinen ja aikataulutettu. SMART
sopii tyokaluksi yksittaisiin kampanjoihin ja jatkuvaan tyéhon, jossa tulokset nakyvat va-
hitellen (AMEC, 2015). Yksinkertainen esimerkki SMART-menetelman kadytosta on esi-
telty kuviossa 1. Sosiaalisessa mediassa tavoitteet voivat olla helposti mitattavia ja nu-
meraalisesti esitettavia kuten kuvion 1 esimerkki ndyttdaa, mutta kun asetetaan pitkan
aikavalin tavoitteita, on myds ammattimaiseen suunnitteluun ja toteutukseen investoi-
tava. Nykypaivan digitaalisessa ja globaalissa maailmassa olosuhteet voivat muuttua no-

peastikin ja silloin tavoitteet on tarkistettava.

* Organisaatio * 1000 on * Tavoiteltava * Organisaation * Tavoite tulee
haluaa 1000 mitattavissa maara on kohderyhmaa saavuttaa
uutta oleva arvo realistinen on kolmessa
Instagram- Instagramissa kuukaudessa
seuraajaa paljon

Kuvio 1. Esimerkki SMART-menetelman kaytosta (mukaillen Kananen, 2018, s. 420).

Macnamaran (2016) tutkimuksessa havaittiin, etta organisaatiot “kuuntelevat parhaim-
millaan satunnaisesti ja joskus eivat ollenkaan” sidosryhmidan ja yleis6aan. Samassa tut-
kimuksessa todettiin, etta kuunnellessaan kuulo on valikoiva ja tarkoituksena oli hankkia
vain tietoa, jota itse tarvittiin. Erkkila ja Syvanen (2019) nostavat artikkelissaan esiin

kuuntelun ja dialogin merkityksen sosiaalisessa mediassa. Heiddan mukaansa myos sita
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pitdad analysoida ja mitata sdannollisesti. Analyysi on pohjana tavoitteille, joihin kuunte-

lulla ja dialogilla halutaan paasta.

3.3.1 Sosiaalisen median mittarit

Kilpailu nakyvyydesta on aiheuttanut sen, etta pelkka lasndolo ei riitd. Kananen (2018, s.
24) peraankuuluttaa organisaation sosiaalisen median toiminnan tueksi ja ohjaukseksi
luotavaa strategiaa ja sen jarjestelmallistd mittaamista. Teknisesti mittaaminen sosiaali-
sen median kanavissa on helppoa ja suuri maara dataa on jokaisen kayttdjan kaytetta-
vissd, mutta mittareiden hyodyntamisesta ja lukujen analysoinnista on saatavilla vahan
tietoa (Kananen 2018, s. 24, 98-100). Kanavilla on omia ohjeistuksia, mutta ne eivat

opeta hyddyntamaan niita esimerkiksi osana viestintastrategiaa.

Sosiaalisen median mittareiden avulla saadaan yksityiskohtaisempaa tietoa viestinnan
vaikutuksista kuin perinteistd mediaa kaytettdessa. Digitaalisen analytiikan avulla kera-
taan tietoa muun muassa siitd, miten verkossa kayttdaydytdan, mitd hakusanoja kayte-
taan yrityksesta ja mita yrityksesta puhutaan sosiaalisessa mediassa. Voidaan esimerkiksi
arvioida, miten mainokseen reagoidaan vai reagoidaanko lainkaan, mika toimii hyvin ja

mikda huonommin (Jarvinen, 2017, s. 64-65).

Sosiaalisen median mittaamisessa kaytetddan maarallisia ja laadullisia mittareita. Taulu-
kossa 6 esitelladn Romentin ja Murtarellin (2020, s. 394) maarittelemat tarkeimmat so-
siaalisen median maaralliset ja laadulliset mittarit. Ndiden lisdksi on erilaisia kvantitatii-
visia menetelmia arvioida yleison valittomia reaktioita sosiaalisen median kautta vas-
taanotettuun viestiin. Naista yleisimmat ovat: klikkausuhde (CTR), jakamisliikenteen pro-
senttiosuus, kupongin lataus, kysymykset, arvosanojen lukumaara, jakoprosentti viestia

kohti ja RSS-tilaajat (Romenti & Murtarelli 2020, s. 394).
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Maksetulle nakyvyydelle eli mainoksille on sosiaalisessa mediassa olemassa omat
yleiseksi kaytanndksi tulleet maarittelyt, joilla voidaan osoittaa tehtyjen toimien tehok-
kuutta. Romentin ja Murtarellin (2020, s. 389-390) mukaan yleisimmat ndistad ovat: kus-
tannus ndyttokertaa kohti (CPI), kustannus uutta kontaktia kohti (CPL), kunkin kommen-
tin tai maininnan hinta (CPA), kunkin vuorovaikutuksen hinta (CPE), kustannus klikkausta
kohti (CPC) ja kustannus jokaisesta positiivisesta arvostelusta (CPR). Edelld mainittuja lu-
kuja voidaan seurata erilaisten kampanjoiden aikana, jolloin voidaan nopeastikin rea-
goida toimimattomaan mainokseen. Luvut antavat viitteitd kampanjan onnistumisesta ja

tavoitteisiin paasysta.

Taulukko 6. Sosiaalisen median mittarit (Romenti ja Murtarelli 2020, s. 394).

Madralliset ja laadulliset mittarit

Organisaatio mainittu Viestien, kommenttien, tviittien jne. maara
Organisaation tuotteiden, tuote- Mainintojen maaraja niiden korostaminen (lihavointi,
merkkien tai edustajien nakyvyys kursivointi, alleviivaus jne.)

Aihe Tarkeimmat asiat ja teemat

Keskeiset viestit organisaatiosta IImoitettujen avainviestien lukumaara ja tarkkuus

Influensereiden tykkaykset ja uudelleenjaot, si-
vundkymat, hakukoneen sijainti
Nakyvyyden laatu (Tone of coverage) | Positiivinen, neutraali, negatiivinen

Sisallén nakyvyys

Kilpailijoiden nakyvyys Osuus sosiaalisen median nakyvyydesta
Maara Sanojen lukumaara
Visuaalinen vaikutus Valokuvat, jotka liittyvat organisaatioon

Taloustieteessa kaytetylla sijoitetun pddoman tuottoasteella eli ROl:lla (engl. Return on
Investment) voidaan arvioida esim. sosiaalisen median kampanjan toimivuutta (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019, s. 223). Viestinnan ROl herattaa eridvia mielipiteita liittyen kysy-
myksiin, onko viestinnalla oltava rahallisia tuloksia vai riittddako esimerkiksi vaikuttavuus
muunmuassa mielikuviin, asenteisiin tai ostoaikeisiin (Juholin 2013, s. 51-53). Sosiaalisen
median sijoitetun padoman tuottoaste saadaan, kun saatu tuotto jaetaan siihen sijoite-
tulla padomalla kuten esimerkiksi kdytetty henkiloresurssi ja mainoskustannukset (Chaf-
fey & Ellis-Chadwick, 2019, s. 223). Juholinin (2013, s. 51-53) mukaan viestinndn ROl:n
vastustajat vetoavat mm. siihen, etta viestinnan vaikutukset eivat ndy valittdmasti ja etta

viestinta ei ole enda yksisuuntaista suostuttelua. Viestinnan ROlta on myos hankala mi-
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tata, koska viestintd harvoin vaikuttaa yksindan. ROl on kuitenkin nostanut esiin viestin-
nan mittaamisen tarpeen, vaikka se on samalla my6s hamartanyt viestinnan pitkakes-

toista vaikutusta (Juholin 2013, s. 51-53).

Sosiaalisen median mittareita on lukuisia ja ne ovat alustasta riippumatta lahes saman-
laisia. Liikennevirrat kertovat liikenteen maarasta sosiaalisesta mediasta verkkosivuille ja
niitd pystyy seuraamaan verkkosivuille asennetun Google Analyticsin avulla (Kananen,
2018, s. 422-424). Google Analyticsin avulla saa tietoa myos verkkosivulla vietysta ajasta
ja siitda, mika on vierailijoiden poistumisprosentti. Muita yleisimpia sosiaalisen median
mittareita ovat ainakin tavoittavuus, sitouttavuus ja konversio (Kananen 2018, s. 422-
424). Tavoittavuus (reach) kertoo, kuinka monta ihmista sosiaalisen median paivitys on
tavoittanut. Sitouttavuus (engagement) kertoo siitd, kuinka paljon julkaisuun on reagoitu
eli onko yleiso saatu aktivoitumaan. Jos tavoitteena on esimerkiksi johdattaa sosiaalisen
median lukija palautelomakkeeseen, silloin puhutaan konversioista. Konversio on yleison
tekema mitattava toimenpide. Nadyttokerrat (impressions) liittyy enemmankin makset-
tuun markkinointiin ja se kertoo nadyttojen kerrat eli kuinka monta kertaa mainos on na-

kynyt kayttajien naytolla.

Erkkild ja Syvanen (2019) kirjoittavat organisaation kuuntelemisen taidosta ja kuinka
kuuntelemiseksi saatetaan mieltda share of voice -raportit ja tykkaajien tai seuraajien
maaran kehityksen tarkastelu, mutta ammattimainen sosiaalinen kuuntelu on paljon
muutakin. Organisaation kuuntelu yhdistda kuuntelun ilmapiirin ja kuuntelemisen tai-

don (Erkkila & Syvanen, 2019).

Sosiaalisen median kayttoon on tehty sovelluksia, jotka voivat tunnistaa vuorovaikutuk-
sen savyn ja siten jakaa viestit positiivisiin ja negatiivisiin (Romenti & Murtarelli, 2020, s.
393). Jatkossa tekoalyn kehittyminen tulee vaikuttamaan mm. tavoitteiden maarittelyyn.
Tekoaly keraa tietoja, analysoi ja soveltaa niita ja oppii niista, jolloin tavoitteiden maarit-

tely nopeutuu ja selkeytyy (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s. 251).
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3.3.2 Sosiaalisen median mittaamisen hyédyntaminen

Organisaatiot voivat hyodyntaa sosiaalisen median mittaamista ja arviointia monella ta-
paa myos julkisella sektorilla. Moss ja muut (2015) I6ysivat tutkimuksessaan useita ta-
poja hyddyntdad sosiaalisen median analytiikkaa Iso-Britannian kaupunginvaltuuston
viestinndssa. He nostivat esille nelja tarkeaa tavoitetta julkisen organisaation viestin-
nassa ja miten tavoitteiden toteutumista voidaan seurata analytiikan avulla. Tavoitteet

ja niiden saavuttaminen on esitelty taulukossa 7.

Taulukko 7. Sosiaalisen median analytiikan hydédyntdaminen (Moss ja muut, 2015).

Tavoite Miten saavutetaan
Analytiikan avulla voidaan seurata, kuinka pitkalle
Kommunikoinnin parantaminen yleisdn kanssa viestit kulkevat, kuinka paljon ne tavoittavat ylei-

s6d ja minkalaisiin viesteihin yleiso sitoutuu.
Analytiikan avulla voi tunnistaa kielteisen julkisuu-
Suhdetoiminta ja maineen hallinta den ja toisaalta omaksua positiivisemman ja enna-
koivan strategian viestintaan.

Asiakaskyselyiden analysointi voidaan tehda te-
Asiakaspalvelun hallinta hokkaasti ja sitd kautta myo6s reagointi palauttee-
seen nopeutuu.

Sosiaalisen median analytiikan avulla voidaan tun-
Yleison osallistuminen paatdksentekoon nistaa ndkemyksia ja asioita, jotka eivat tule perille
muita kanavia pitkin.

Edellisesta neljan kohdan listauksesta useat sopivat erilaisten yritysten ja organisaatioi-
den sosiaalisen median analyysin tavoitteiksi, vaikka kyseisessa tutkimuksessa tutkimus-
kohteena on kuntaorganisaatio. Voittoa tavoittelevalle yritykselle kommunikointi, suh-
detoiminta, asiakaspalvelun hallinta ja asiakkaiden osallistuminen ovat yrityksen toimin-

nan kannalta avainasioita.

Toinen onnistunut esimerkki sosiaalisen median hyédyntamisesta julkisella sektorilla on
Macnamaran (2016) tutkimus, joka samalla kertoo viestinnan arvioinnin merkityksesta
tutkimus- ja projektirahoituksen saamiselle. Tutkimus osoitti, ettd jatkorahoitus on hel-
pompi saada, kun saavutukset voidaan osoittaa. Kyseessa oli rintasyopaseulontojen tie-
toisuuden levittaminen. Projektin tueksi otettiin mukaan tutkijaryhma, ohjaamaan ja ar-

vioimaan toimintaa ja raportoimaan siitd. Tutkijat arvioivat projektia tuotos-, tulos- ja
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vaikutustasolla kdyttamalla muun muassa verkkosivutilastoja ja sosiaalisen median sisal-
I6nanalyysia. Tutkimusvetoinen lahestymistapa tarjosi tietoa ja oivalluksia, kuinka lahes-
tya kohderyhmaa. Arviointi myos osoitti projektin tuloksellisuuden ja auttoi turvaamaan

tulevan rahoituksen.
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4  Sosiaalisen median kayton seuranta kaupunkiorganisaa-

tiossa

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdaa, miten kaupunkiorganisaatioissa ymmarretdan ja
toteutetaan sosiaalisen median kayton seuranta ja arviointi. Analysoitava tutkimusai-
neisto koostuu Hameenlinnan, Lappeenrannan, Seindjoen ja Vaasan kaupunkien viestin-
tdohjeistuksista ja sosiaalisen median viestinndsta vastaavien henkildiden

haastatteluista.

Taman luvun ensimmaisessa alaluvussa analysoin kaupunkien viestintaohjeita ja tutkin,
miten ne ohjaavat viestinnan ammattilaisia kehittdmaan sosiaalisen median viestintaa.
Toisessa alaluvussa selvitdn haastattelumateriaalin pohjalta, miten sosiaalisen median
seuranta ja mittaaminen tapahtuvat kaytanndssa seka miten arvioinnin tuloksia hyédyn-
netaan. Viimeisessa alaluvussa kertaan viela tutkimuskysymysten avulla tulokset ja teen

yhteenvedon tutkimukseni analyysin tuloksista.

4.1 Viestintdohjeistus arvioinnin lahtokohtana

Taman alaluvun analysoitava aineisto koostuu neljan esimerkkikaupungin viestintaoh-
jeistuksesta. Taulukossa 8 on esitelty esimerkkikaupunkien viestintdgohjeistuksien nimet,
tekoajat, sisaltavatko ne viestinnan tavoitteet ja mittaamisen seka tuodaanko niissa esille
sosiaalisen median mittaamista ja tyokaluja. Vanhin viestintdohjeistus on toukokuulta
2018 ja uusin helmikuulta 2020. Ensimmainen havainto viestintdohjeistuksia tarkastel-
lessa on, ettd kaikista viestintdohjeistuksista on lI6ydettavissa viestinnan tavoitteita ja ne
sisdltavat asiaa viestinnan mittaamisesta. Kolmessa viestintdohjeistuksessa on mainittu

sosiaalisen median mittaamisen tyokaluja.
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Taulukko 8. Kaupunkien viestintdaohjeistukset.

e erisens Sisdltaa Sisdltaa sosiaa-
e e e Sisdltaa L. . .
. Viestintdaohjeistuk- R s viestinndn lisen median
Kaupunki .. Paivays viestinnan . . . .
sen nimi . mittaami- mittaamisen
tavoitteet .. .
sen tyokaluja

Viestinta kuuluu kai-
Hameenlinna kille - Viestinnan ylei- | 11/2018 X X X
set periaatteet

Lappeenranta | Viestintdohje 21.1.2019 X X

Viestinnan linjaukset

2018-2025 14.5.2018 X X X

Seindjoki

Pohjolan energiapaa-
kaupunki - Vaasan
Vaasa kaupungin ja kau- 2/2020 X X X
punkikonsernin vies-
tintdasuunnitelma

Aineistosta etsitdan sisallonanalyysin avulla vastauksia siihen, miten kaupunkien viestin-
nan kirjallisessa ohjeistuksessa nakyy sosiaalisen median viestinnan mittaaminen, joten
sisdllonanalyysi rakentuu tdman teeman ympadrille. Aineistosta etsitdan ensin viestinnan
tavoitteita ja taman jalkeen tarkastellaan sosiaalisen median osuutta organisaation vies-
tinndn valineena. Seuraavaksi haetaan viestinnan mittaamiseen liittyvia linjauksia ja so-
siaalisen median yhteytta mittaamiseen. Lopuksi vield ohjeistuksista etsitaan sosiaalisen

median strategiaan olennaisesti kuuluvia asioita.

4.1.1 Strategisuus tavoitteissa

Jokaisen esimerkkikaupungin viestintdaohjeistuksessa on esitelty viestinnan tavoitteet.
Yleisimmat tavoitteet ovat kaupungin strategian tukeminen, osallistumisen mahdollista-
minen ja vuorovaikutus sekd kaupungin maineen rakentaminen, ndma tavoitteet 16ytyi-

vat jokaisesta viestintdohjeistuksesta. Toiseksi yleisimpia olivat saavutettavuus ja enna-
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kointi, jotka oli mainittu kolmessa kaupungissa viestinnan tavoitteena. Puolet kaupun-
geista nosti lainsaadannon velvoitteet ja avoimuuden tavoitteikseen. Taulukossa 9 on
esitelty ohjeistuksien yleisimmat tavoitteet. Ndiden lisaksi yksittdisia tavoitemainintoja
sai muun muassa tyotyytyvaisyys ja ammattimaisuus. Voidaan siis paatella, etta viestin-

nan tavoitteet ovat hyvin samantapaisia kaikissa neljassa kaupungissa.

Taulukko 9. Kaupunkien viestintdohjeistuksien yleisimmat viestinnan tavoitteet.

Viestinnan tavoitteet Hameenlinna Lappeenranta | Seindjoki | Vaasa | Yht.
Ka'upungm strategian tuke- % X % X i
minen
Osal.llstur.nlsen mah.dollls- X X X X 4
taminen ja vuorovaikutus
K 5 - en-

aupungm maineen raken X X X X 7
taminen
Sa.th.Jtettavuusp enna- X X X 3
kointi
Lainsdaadannon velvoitteet X X 2
Avoimuus X X 2

Sosiaalinen media nostetaan esiin kaikissa viestintdohjeistuksissa ja se nahdaan selkeasti
yhtena digitaalisista viestintdkanavista. Himeenlinna ja Seindjoki nostavat esiin sosiaali-
sen median paivittdjien osaamisen merkityksen. Lappeenranta ja Vaasa taas ovat kirjan-
neet ohjeistuksiin resursoinnin vaatimuksen. Lappeenranta mainitsee erikseen, etta so-
siaalisen median viestinnan tavoitteet on maariteltava. Seindjoki nostaa viestintansa kar-
jiksi sosiaalisen median aktiivisuuden ja vuorovaikutuksellisen roolin. Vaikka viestintdaoh-
jeistukset kayttavat erilaisia sanamuotoja sosiaalisen median merkityksesta viestinnan
toteutuksessa, on kuitenkin selvaa, ettd sen rooli ndiden kaupunkien viestinndssa on tar-

kea.

Kokonaisuudessaan naista neljan eri kaupungin viestintdohjeistuksesta voidaan siis paa-
telld, ettd ne perustuvat kaupungin strategiaan ja viestinnan tavoitteet on johdettu stra-
tegiasta. Nain ollen ne tukevat itse organisaation toimintaa (ks. Juholin & Luoma-aho,

2017, s. 10). Jokaisessa viestintdohjeessa on tavoitteet ja toimintasuunnitelma tavoittei-
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den saavuttamiseksi. Sosiaalisen median ollessa yksi osa suunnitelmaa. Taman perus-
teella voidaan paatellad viestintdohjeistusten olevan strategisia (ks. Dulek ja Campbell

2015, s. 123) ja siten sosiaalisen median olevan osa viestintdstrategiaa.

4.1.2 Viestinnan seuranta ja arviointi

Jokaisessa ohjeistuksessa on viestinndan mittaaminen tai seuranta ja arviointi nostettu
esille eli asiaa pidetdan viestinnan onnistumisen ja kehittamisen kannalta oleellisena ja
strategisesti tarkeana. Taulukossa 10 esitelldan aineistossa olevat mittaamisen linjaukset
ja tyokalut. Hdmeenlinnassa ja Lappeenrannassa kdytetaan termeja seuranta ja arviointi.
Seindjoella ja Vaasassa on kirjattu termi mittaaminen. Kaikissa kaupungeissa arviointi liit-
tyy viestinnan onnistumiseen ja kehittamiseen, ja Seindjoella lisaksi paatoksenteon tu-

kemiseen. Viestinnan seuranta ja arviointi on siis yksi keino saavuttaa asetetut tavoitteet.

Taulukko 10. Kaupunkien viestintdohjeistuksien viestinndn mittaamisen maarittely ja tyokalut.

Kaupunki | Viestinndn mittaamisen | Viestinndn mittaamisen tyokalut
linjaus
Hiameen- Seuranta ja arviointi: Vies- | Verkkopalvelun ja sosiaalisen median kavijatilastot ja -analyysit, kdytet-
linna tints3 kehitetdsn seuran- tavws- ja ka'ytt.ajakysgly.l't, .jast.J'kaslfyser.lt, Il'Jkljakyser,. mediaseuranta
) L seka journalistisesta sisdllosta ettd sosiaalisesta mediasta
nan ja arvioinnin avulla.
Kaupunki seuraa ja arvioi Mediaseurantapalvelu
Lappeen- A .
asukasviestintaa, media-
ranta e S
viestintaa, verkkoviestin-
tda ja tyoyhteisoviestintaa.
. " Verkkosivutrafiikki, tiedotemaarat, mediandkyvyys, medioiden yhtey-
Viestintda mitataan paa- denotot, some-kuuntelu, sosiaalisen median seuraajat, reaktiot ja julkai-
Seindjoki toksenteon ja viestinnan sujen kattavuus, edunvalvonta, asukaspalautteet, asukastapahtumat,
tueksi. maine/brandi- ja sidosryhmatutkimuksen, henkildstotyytyvaisyystutki-
mukset
Sijoitus muuttohalukkuustutkimuksessa, imagotutkimus, kanavien ta-
voittavuus (verkkosivujen kavijatilastot, SEO, SEM ja some-kanavien seu-
Viestinnan ja markkinoin- raajat) ja sitoutuneisuus (vuorovaikutus), uutiset mediassa ja savy, pa-
. . . . lautejarjestelmd, markkinointikampanjojen tavoitteet, isompien tapah-
Vaasa nin onnistumisen mittaa- . [ L s N
. tumien kavijamaarat ja palaute, markkinoivien yksikdiden markkinointi-
minen. panostus ja vaikutus kavijamaariin, palaute yksikéilts, tydyhteisdviestin-
nan saaman arvion kehitys kaupungin henkilostokyselyssa, intran kavija-
tilastot, aktiivisuus ja palaute

Kaikkien kaupunkien viestintdohjeistukset esittelevat viestinnan seurannan tueksi vahin-

taan yhden tyokalun. Esitellyista tyokaluista on |0ydettavissa laadullisia ja maarallisia ta-
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poja osoittaa viestinnan tuloksia. Sosiaalisen median mittaamista ja arviointia ei ole nos-
tettu viestintdaohjeistuksissa erikseen esille, mutta Lappeenrantaa lukuun ottamatta vies-
tintdohjeistuksissa on mainittu myos sosiaalisen median mittareita. Voidaan siis paatella,
ettd sosiaalinen media on osa viestintaa ja sita arvioidaan muun viestinnan kanssa

samoista tavoitteista lahtien.

Luvussa 4.1.1 mainittiin, etta kaikki nelja kaupunkia nostivat yhdeksi viestinnan tavoit-
teekseen osallistumisen mahdollistamisen ja vuorovaikutuksen. Sosiaalinen media mah-
dollistaa tdman tavoitteen toteutumisen entistd paremmin (ks. Agostino & Arnaboldi,
2016, s. 1292). Viestintdaohjeistuksien perusteella voidaan paatelld, etta sosiaalista me-
diaa kaytetaan esimerkiksi juuri tdman tavoitteen saavuttamiseksi ja sen kayttéa myos
arvioidaan esimerkkikaupungeissa. Juuri suunnitelmallisuus ja arviointi edesauttavat

osallistumista julkisen hallinnon toimintaan (ks. Agostino & Arnaboldi, 2016).

4.1.3 Sosiaalisen median kdyton ohjaus

Lopuksi viestintdaohjeistuksista etsittiin sosiaalisen median strategian kuuluvia sisaltdja,
joita ovat Effingin ja Spilin (2016) mukaan kohderyhmat, kanavat, tavoitteet, resurssit,
linjaukset ja sisallot. Lappeenrannan ohjeistuksesta, joka on myds sivumaaraltaan ohjeis-
tuksista laajin, 16ytyvat kaikki edelld mainitut sisallot. Muiden kaupunkien ohjeistuksista
[6ytyy vain muutamia tai ei mitdan. Taulukkoon 11 on koottu esimerkkikaupunkien vies-

tintdohjeistuksista l10ytyneet sosiaalisen median strategiamaaritelman sisallot.

Taulukko 11. Sosiaalisen median strategian sisallot viestintdohjeistuksissa.

Sisalto Hameenlinna | Lappeenranta Seindjoki Vaasa
Kohderyhmat X
Kanavat
Tavoitteet
Resurssit
Linjaukset
Sisallot

X [ X [X [X [X
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Kun kaupungeista kysyttiin viestintaohjeistusta nahtavaksi aineistonkeraysvaiheessa, Ha-
meenlinnasta toimitettiin viestintdaohjeistuksen lisaksi erillinen sosiaalisen median ohje
ja se sisalsi suurimman osan Effingin ja Spilin (2016) ehdottamista sisalldista. Voidaan siis
paatelld, etta viestintdohjeistus ei valttamatta sisalla sosiaalisen median strategiaa vaan

se voidaan tehda erikseen tai olla tekematta lainkaan.

4.2 Sosiaalisen median seuranta kdytannossa

Tassa alaluvussa analysoin esimerkkikaupunkien sosiaalisen median viestinnasta
vastaavien henkildiden haastatteluita viiden teeman pohjalta aineistoldhtdisen
laadullisen sisdllénanalyysin keinoin. Aloitan selvittdamalld, miten sosiaalista mediaa
kaytetdaan kaupunkien viestinnassa ja millaisia etuja kaytolle ilmenee. Toisessa alaluvussa
tutkin aineistoani |6ytdadkseni yhteyden sosiaalisen median ja strategian valille.
Seuraavaksi tutkin, miten mittaamista ja arviointia toteutetaan kaupungeissa ja luvun
lopuksi tarkastelen arvioinnin hyodyntdamisen tapoja. Sen jalkeen etsin haastatteluiden
pohjalta kaupunkien sosiaalisen median viestinndstd yhtenevaisyyksia ja eroja
Barcelonan periaatteisiin. Lopuksi esitdn haastatteluissa ilmi tulleita mittaamisen

haasteita ja kehittamistoimia.

Olen tehnyt haastateltaville koodit selkeyttdmaan analyysiani. Kaupunkien ja
ammattinimikkeiden perusteella tehtyja koodeja kdyttamalla esimerkkien yhteydessa ei
tarvitse toistuvasti mainita haastateltavan nimikettd ja organisaatioita. Koodit ovat

nahtavissa liitteessa 2.

4.2.1 Sosiaalisen median kdytto viestinndssa

Haastateltavien vastauksista ilmeni, ettd jokaisen kaupungin viestinndssa oli aktiivisessa
kdytossa Facebook, Twitter, LinkedIN ja Youtube sekd Hameenlinnaa lukuun ottamatta

Instagram. Yksi kaupunki oli kokeillut Snapchatia ja yhdellda kaupungilla oli sijaintinsa
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vuoksi kaytossa Vkontakte eli Vendjalla suosittu sosiaalisen median kanava. Lisaksi eri
toimialoilla oli kaytdssa useita erilaisia sosiaalisen median kanavia ja kaupungin markki-
nointiyksikossa tai markkinoinnista vastaavilla oli kdytdssa omia kanavia, esimerkiksi Ha-
meenlinnassa Instagram-tili Visithameenlinna. Voidaan siis paatella, etta sosiaalinen me-
dia on osa myds naiden kaupunkien palveluita ja viestintaa (ks. Syvajarvi ja muut, 2017,

5.96).

Haastatteluista ilmeni, etta kanavilla oli samankaltaiset roolit jokaisessa kaupungissa. Fa-
cebook on asukasviestinnan paakanava, jonka tavoitteena on tuoda kaupunki [dhem-
maksi asukasta ja lisdta keskustelua. Facebookissa julkaistaan matalalla kynnyksella ja
tiedotetetaan ajankohtaisista asioista, jaettiin linkkeja, videoita ja kuvia. Twitterissa kes-
kitytdan paaasiassa uutisten jakamiseen ja tarkedna nahdaan omien asiantuntijoiden asi-
antuntijuuden esille tuominen. Instagramin tehtavaksi kiteytyy kaupunkimielikuvan luo-
minen visuaalisuuden avulla. LinkedIN:n valityksella puolestaan pyritdan luomaan posi-
tiivista tyonantajamielikuvaa ja sitd kadytetaan rekrytointikanavana. YouTube on jokai-
sessa kaupungissa lahinna videoiden sailytyspaikka. Vuorovaikutus ndhdaan tarkeana ja

jokaisessa kanavassa esiintyviin kysymyksiin pyritdan vastaamaan resurssien mukaan.

Haastattelujen perusteella Argyrisin ja Monun (2015) kahdeksasta sosiaalisen median
tuomasta edusta organisaatiolle on kaupunkiorganisaatioista |6ydettavissa viisi ja ne
ovat edustavuus, tarkkailtavuus, kdyttdjamaara, itseilmaisu ja sitouttaminen. Tallennet-
tavuus ja saatavuus olivat ainoat, jota kukaan haastateltavista ei maininnut. Ulkoisten
sidosryhmien mahdollisuutta olla kommunikaatiossa keskendan sivuttiin keskusteluissa,
mutta se ei varsinaisesti nostettu eduksi, vaan se liittyi enemmankin keskusteluun, jota
kdaydaan muilla kuin organisaation omilla kanavilla ja joka koettiin usein hallitsematto-

maksi. Tasta kertovat esimerkit (1) ja (2).

(1)  Onko asiakkailla vielda kammo virkamiehia kohtaan, ei uskalleta kysya. Tai
Twitterissa on jo enemman suorasukaistakin kommentointia, mutta Fa-
cessa menndan keskustelemaan yleensa johonkin puskaradioon--. (SE.VP.)
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(2) -- sielld (Twitter) pitdis aktiivisesti osallistua keskusteluun, me hoidetaan se
sillai, etta pyritdan vastaamaan kaikkeen, mihin meidat tagataan ja pyritaan
myds seuraamaan hastagilla Vaasa sita keskustelua. Resurssien mukaan py-
ritddn myos osallistumaan niihin, joihin meita ei ole tagatty. (VA.SV.)

Argyrisin ja Monun (2015) viiden edun lisdksi kaikki haastateltavat nostivat esiin mahdol-
lisuuden tuoda nakyviin organisaation omaa asiantuntijuutta ja asiantuntijoita. Tama ko-
ettiin paitsi sosiaalisen median tuomaksi eduksi myos kehittamiskohteeksi. Esimerkeissa
(3) - (5) ilmenee asiantuntijoiden sosiaalisessa mediassa nakymisen merkitys haastatel-
tavien nakokulmasta. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd kaupungin omien asiantuntijoiden
osallistaminen keskusteluun oli haasteellista. Syita tahan ei tullut esille, mutta asenteel-
lisuus sosiaalisen median kayttdéa kohtaan ja tyoroolissa siella nakyminen voi olla este

keskustelulle (ks. Mergel, 2013, s 56-68).

(3)  --siella (Twitterissad) me yritetdan kannustaa johtavia viranhaltijoita ja muita
asiantuntijoita olemaan aktiivisia omina henkil6indan, saataisiin kaupungin
asiantuntijuutta nakyviin sita kautta siella. (LA.V).)

(4) -- onhan meilld organisaatiossa tyyppeja, jotka eivat ole ammattiviestijoita
mutta ovat tavattoman inspiroituneita ja motivoituneita omasta tydsta ja
he itse alkavat oivaltaa sen, ettd tdssahdan on kertomisen arvoinen juttu ja
maa haluan tehdd mun tyoni nakyvaksi, mun tyolla on iso merkitys tassa
isossa yhteiskunnan kehittamisessa. (SE.VP.)

(5) --ideaalitilanne olisi etta kaikki toimialat ovat mukana keskustelussa jolloin
toimialat pystyisi itse kommentoimaan niitd mahdollisia kysymyksia tai pa-
lautteita. (HAVT.)

Haastatteluista voidaan paatella, etta sosiaalisen median kdytén edut (kuvio 2) kaikissa
neljassa kaupunkiorganisaatiossa ovat samanlaiset. Oman asiantuntijuuden esille tuomi-
nen korostui kaikkien haastateltavien puheissa ja siksi se nostettiin yhdeksi eduksi, vaikka

kaupungin asiantuntijoiden nakyminen sosiaalisessa mediassa tukee myo6s kaupunkiku-

van luomista, yleisOn sitouttamista ja osallistamista.
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Kuvio 2. Sosiaalisen median tuomat edut kaupunkiorganisaatiolle.

Haastateltavien mukaan kaupungissa sisdllontuotantoa tehddan paaosin tiimind, vain
Hameenlinnassa sisallon tekeminen on kokonaan keskitetty yhdelle verkkotiedottajalle,
joskin hankin toimii tiiviissa yhteistydssa viestinndan muiden ammattilaisten kanssa. Tii-
missa saattoi olla mukana viestintayksikon lisaksi jasenia esim. markkinointiyksikosta. Tii-
mien koot vaihtelivat kolmesta seitsemaan henkil66n. Taulukossa 12 on jaoteltu kau-
pungeittain sosiaalisen median sisalldntuotannon organisointi ja vastuu. Kolmessa kau-
pungissa oli nimetty sosiaalisen median vastuuhenkil6 ja yhdessa useita henkil6ita vas-
tuutoimialojensa mukaan. Haastattelujen perusteella ainoastaan Seindjoella kaupungin
pddkanavien sisallontuotantoon osallistui myds eri toimialat. Asukasmaaraltdaan saman-
kokoisissa kaupungeissa viestinta on siis organisoitu monin eri tavoin ja tdima saattaa olla

haaste julkishallinnon sosiaalisen median kaytolle (ks. Mergel, 2013, s 56-58).
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Taulukko 12. Sosiaalisen median sisalléntuotannon organisointi.

Tehtava Hameenlinna | Lappeenranta | Seindjoki Vaasa
Sisallontuo- Verkkotiedottaja Kolme tiedottajaa | Sosiaalisen median tiimi, Seitsemdn hengen so-
tanto kaupun- ja viestintasih- jossa on viestintdpaal- siaalisen median
gin padkanaviin teeri likkd, viestintasuunnitte- tiimi, joka koostuu
lija ja markkinointipaal- viestinta- ja markki-
likko nointisuunnittelijoista

Osittain jalkautettu toimi-

aloille
Sosiaalisesta Verkkotiedottaja Jokainen tiedot- Viestintapaallikko Viestintasuunnittelija
mediasta vas- taja oman toi-
taava henkilo mialansa osalta

Haastatteluissa kavi ilmi paitsi vuorovaikutuksen tarkeys, niin myds kankeus asiantunti-
juutta vaativissa keskusteluissa. Kun sosiaaliseen mediaan tulee esimerkiksi kysymys jol-
lekin tietylle toimialalle, valitetaan kysymys eteenpadin asiantuntijalle, saadaan hanelta
vastaus ja vasta sen jalkeen pystytdaan vastaamaan esitettyyn kysymykseen. Effingin ja
Spilin (2016) mukaan organisaatioilta vaaditaan yha enemman suoria ja aitoja vastauksia
ja siihen my0Os kaupungeissa pyritddn, mutta ndin toimiminen vaatii jatkuvaa huomiota

ja resurssia.

4.2.2 Sosiaalisen median merkitys organisaatiolle

Kuten taulukko 12 edelld osoitti, sosiaalisen median viestintdan on haastateltavien mu-
kaan nimetty ja resursoitu viestinnan ammattilaisia. Jo tama kertoo, etta sosiaalista me-
diaa viestinndn osa-alueena pidetdan tarkeana ja se on osa toimintasuunnitelmaa, jolla
suunnitellut tavoitteet saavutetaan eli se on osa kaupungin viestinnan strategiaa (ks. Du-
lek ja Cambell, 2015, s.123). Kaikki haastateltavat myos kokivat, etta sosiaalisen median
kaytto viestinnassa on kaupungille strategisesti tarkeaa ja sen merkitys vain kasvaa koko
ajan. Haastatteluissa ilmeni, ettad perinteisen median merkitys pienenee edelleen ja kau-
punki omana mediana puolestaan kasvaa. Sosiaalisen median kautta tavoitetaan niin
kuntalaiset kuin muutoin vaikeasti tavoitettavat kohderyhmat. Esimerkeissa (6) - (8) vies-
tinndn ammattilaiset perustelevat sosiaalisen median strategista merkitysta kaupunkien

viestinnassa.
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(6) Nuoret ei enda lue lehtia ollenkaan. -- perinteisen median merkitys piene-
nee koko ajan ja jutut on maksumuurin takana. -- kaupungin oman median
merkitys on koko ajan suurempi ja tietysti se on meille tosi hyva, koska saa-
daan viestit ulos just sellaisina, kuin itse halutaan --. (VA.VP.)

(7)  -- verkkosivut peruskivi, jossa on kaikki tieto mitd me tuotetaan. Some on
kaikkein tarkein kanava, vdyla jakaa se tieto. Median ja lehdiston merkitys
vahenee pdiva paivalta. Kylla se on nopein tapa saavuttaa asukas. (SE.VP.)

(8)  -- sen (sosiaalisen median) merkitys on kasvanut viime vuosina merkitta-
vasti. Jos miettii perinteistd mediatiedottamista, valilla tuntuu, ettd media-
kin hakee tietoa sieltd sosiaalisesta mediasta, etta senkin takia todella tar-
ked, ettd saadaan lapi juttuja. (LA.VJ.)

Haastateltavat nakivat, etta kaupunkistrategia on koko viestinnan kivijalka ja siita joh-
dettu viestintdstrategia ohjaa arjessa viestintatyota, myos sosiaalisen median kayttoa ja
tavoitteita. Sosiaalisen median tavoitteet oli Himeenlinnassa, Lappeenrannassa ja Vaa-
sassa kirjattu ylos ja Seindjoella keskusteltu lapi sosiaalisen median tiimissa. Haastatte-
luissa jokainen kaupunki nimesi sosiaalisen median tavoitteiksi tiedon jakamisen, vuoro-
vaikutuksen ja positiivisen kaupunkimielikuvan luomisen. Muista tavoitteista mainittiin
muun muassa elinvoiman kasvattaminen seka yhteisollisyyden ja osallisuuden tunteen
kasvattaminen. Jokaisella kaupungilla on haastateltavien mukaan erilliset sosiaalisen me-

dian ohjeistukset, mutta ei erillista sosiaalisen median strategiaa.

Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd myds oma tydnantaja eli kaupungin johto
ymmartda sosiaalisen median merkityksen tarkeyden organisaation strategisten tavoit-
teiden toteutumisen kannalta. Resurssit koettiin riittavaksi, mutta toisaalta Himeenlin-
nan, Lappeenrannan ja Vaasan viestintdammattilaisten haastatteluista kavi ilmi, ettd yksi
tarkeimmista tavoitteista eli vuorovaikutus ei toteudu tavoitteen mukaisesti resurssien
puitteissa. Esimerkeissa (9) ja (10) on lainauksia haastateltavien vastauksista, liittyen so-

siaaliseen mediaan kaytettavissa oleviin resursseihin.

(9)  -- kaikissa kanavissa ei yksi ihminen pysty pitdmaan ylla aktiivista otetta,
mutta taytyy pystya luotaamaan mitd keskusteluita sielld on -- haaste on
siind, kun ei ole paatoimisia viestijoita muilla toimialoilla lukuun ottamatta
kaupunkirakennetta. Silla paastaisiin jo pitkalle, jos olis ihminen jolla olisi
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vastuulla viestinnan koordinointi kyseisella toimialalla. Ja sen my6ta myos
somen ottaminen paremmin hyppysiinsa. Resurssikysymys, rahalliset re-
surssit, ehka myds tahtotila. (HAVT.)

(10) -- keskustelua kdydaan sielldkin (Twitter) ja pyritdan kdymaan Facebookis-
sakin mutta resurssit ei ihan siihen riitd. Ollaan linjattukin, ettd me ei Fa-
ceen aina laiteta sen tyyppisia aiheita, joista tiedetdan jo etukateen, etta
ne herattaa hirveasti keskustelua koska meilla ei yksinkertaisesti ole resurs-
seja kdyda sita keskustelua sielld, se olisi tietysti tavoite etta se olisi vuoro-
vaikutteista molemmissa. (LA.VJ.)

Seindjoen kaupungin viestintdapaallikkoé kertoi, etta hanella on riittavasti aikaa kaytetta-
vissa sosiaaliseen mediaan, mutta tdman tyon hoitaminen vaatii jatkuvaa asioiden tar-
keysjarjestykseen panemista. Esimerkissa 11 han viittaa arvioinnissa kaytettaviin analyy-

sityokaluihin.

(11) --Viestintdanhan liittyy tosi paljon kaikkea. Pitaa pitdaa paa kylmana, etta
mika on tarkeda ja mita saa tarvitset. -- Pienessa organisaatioissa sun on
mietittava, ettd mika on tarkeaa. (SE.VP.)

Haastattelujen mukaan viestintaa tekevien on vedettava raja esimerkiksi siihen, mihin
kaikkeen sosiaalisessa mediassa kdytavaan keskusteluun pyritdan vastaamaan ja mihin
vuorokaudenaikaan. Samalla on priorisoitava, mika on ylipaataan tarkeaa tehda kaytet-
tavissa olevilla resursseilla. Viestinnan ammattilaiset siis muodostavat tydssaan suunnit-
telemattomia strategioita (ks. Mintzberg, 1987), jotka syntyvat esimerkiksi tarpeesta
priorisoida tehtavia kdytettdvan ajan puitteissa tai paatoksesta olla lahtematta mukaan

tiettyyn keskusteluun.

Haastattelut tehtiin koronapandemian aikana ja vaikka haastatteluissa ei asiaa erikseen
kysytty, kavi ilmi, ettd pandemia oli kaikissa kaupungeissa vaikuttanut aikaisemmin teh-
tyihin sosiaalisen median suunnitelmiin. Lainauksissa (12) - (15) ovat esimerkit jokaisesta

kaupunkiorganisaatioista pandemian vaikutuksista viestinnan toimintaan.

(12)  Alkuvuodesta oli tarkoitus pistaa intranettiin viestia, etta ilmianna yksik-
kdsi somepdivittdja, mutta siten tima korona tuli. (HAVT.)
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(13)  -- kun korona tuli, on jouduttu tekemaan uudentyyppiset linjaukset (sosi-
aalisen median kanavien sisaltdihin) ja siita (koronasta) on laitettu kaikkiin
kanaviin, my0Os Instaan, koronasisaltéa kuvallisella tyylilla. On nostettu
my®0s Instassa tiedotusfaktaa, koska niin monet ihmiset sitd seuraa--. (LA.VJ.)

(14)  -- suunniteltu miten me saatais omaa videotuotantoa enemman, mita tyo-
kaluja me tarvitaan ja mita koulutusta voitaisiin ite ketterasti toteuttaa, mut
se jdi nyt koronan jalkoihin. (VA.VS.)

(15)  -- korona muutti meiddn suunnitelmat (asukaskampanjat), ettd mitd me
tana vuonna tehdaan--. (SE.VP.)

Resurssitekijat ja ympariston muutokset muuttavat kyseessa olevan asian strategiseksi
(ks. Zerfass, Verci¢ ja muut, 2018). Haastatteluiden perusteella kaupunkiorganisaatioiden
viestinnan ammattilaiset toimivat tydssaan sosiaalisen median ja viestinnan parissa stra-
tegisesti kohdatessaan naita tekijoitd ja tekevat jatkuvasti strategiatyota. Strategy as
practice -teorian mukaan strategiaa on mahdollista tehda ja totuttaa alhaalta ylos eika
vain perinteisesti johdon nakokulmasta ylhaalta alas (ks. Johnson ja muut, 2007, s. 3).
Haastattelujen mukaan kaupunkiorganisaatioissa strategiaa tehdaan myds alhaalta yl6s.
Tahan viittaavat paitsi yllamainitut esimerkit myos seuraavassa luvussa ja taulukossa 14

esitellyt asiat.

4.2.3 Sosiaalisen median mittaaminen ja arviointi

Haastateltavien mukaan jokaisessa kaupungissa seurattiin ainakin muutamaa sosiaalisen
median kaytosta saatavaa lukua eli maarallista mittaria. Mainintoja haastatteluissa sai-
vat julkaisujen kattavuus, seuraajien maara, tykkayksien maara, eri alustojen omat tilas-
toinnit, kommenttien ja kysymysten maara, lilkkenne verkkosivuille sosiaalisesta mediasta,
julkaisujen maara ja sitoutuneisuus. Lisaksi sosiaalisen median sisdltdjen onnistumista
arvioitiin poimimalla suosittuja julkaisuja ja kdymalla lapi syita suosioon. Kaksi haastatel-
tavaa kertoi myos kaupungin kaytossa olevan yleisia kyselyita, joissa myos viestinndn on-

nistumista arvioitiin, mutta niista ei ollut vedetty yhteyttd sosiaaliseen mediaan.
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Kaikki haastatellut kokivat tekevansd, tai heidan tiiminsa teki, jatkuvaa sosiaalisen me-
dian viestinnan seurantaa ja arviointia. Taman lisaksi kahdessa kaupungissa, Himeenlin-
nassa ja Vaasassa, tehtiin arviointia saannollisesti. Taulukossa 13 on koottuna kaupun-
kien sosiaalisen median mittaamis- ja arviointitavat. Hameenlinnan verkkotiedottajalla
oli tapana tehda viikoksi kerrallaan sosiaalisen median suunnitelma ja arvioida sen to-
teutuminen myos viikoittain. Vaasan kaupungin haastateltavien vastauksista ilmeni, etta
sosiaalisen median tuloksia arvioidaan neljannesvuosittain sosiaalisen median tiimissa,

kaymalla 1api esimerkkeja mika on toiminut ja mika ei.

Taulukko 13. Tuotetun sosiaalisen median sisallén mittaaminen ja arviointi.

Hameenlinna Lappeenranta | Seindjoki | Vaasa
Mitattiin ja arvioitiin sddnnollisesti X X
Mitattiin ja arvioitiin, mutta ei sdannollisesti X X

Lappeenrannan ja Seindjoen haastateltavien mukaan seuranta on jatkuvaa, mutta ei
saannollista. Seindjoella kaikilla sosiaalisen median tiimiin kuuluvilla on kdytossaan seu-
rantatyokalu, jonka avulla on mahdollista tarkkailla tilannetta oman mielenkiinnon ja eh-
timisen mukaan. Haastateltavat myos kertoivat, etta osa viestijien perusammattitaitoa
on seurata ja arvioida jatkuvasti sosiaalisen median paivitysten toimivuutta, tasta esi-

merkki (16):

(16) --tiedottajilla sisdasyntyista reagoida, etta tuo sai paljon kommentteja ja yri-
tetdan sitten nostaa sen tyyppista sisaltoa jatkossakin. (LA.VS.)

Yhteista kaupungeille haastattelujen perusteella oli, ettd yhdenkdan kaupungin johto ei
vaatinut sosiaalisen median kehityksen raportointia, mutta jokainen haastateltava rapor-
toi siitd huolimatta johdolle sosiaalisen median kehityksestd saannoéllisesti tai tarvitta-
essa. Raportointien sisalldissa ja maadrassa oli eroja. Haastattelun mukaan Hameenlin-
nan sosiaalisen median viestinnan arvioinnissa oli sdannollisessd kaytossd muutama
maarallinen mittari ja verkkotiedottajan vastuulla oli kerdta luvut neljannesvuosittain
osaksi koko viestinnan tilanteesta tehtdvaa raporttia johtoryhmaa varten. Lukuja oli ke-
ratty parin vuoden ajan ja se mahdollisti vertailun. Haastattelun perusteella muissa kau-

pungeissa tilinpaatokseen tai vuosikertomukseen kirjataan vuosittain yleisluotoinen
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teksti, jossa kerrotaan muutaman luvun varjolla sosiaalisen median kehityksesta. Kerran
vuodessa tehtavan raportin lisaksi Seindjoen viestintapaallikko kertoi, etta han voi esittaa
tarvittaessa johtoryhmassa raportointivuorollaan kahdesti vuodessa nakemyksia sosiaa-
lisen median kehityksesta. Vaasassa johdolle raportointi liittyi haastattelun mukaan
kampanjoihin, joiden yhteydessa viestintapaallikkd haluaa kertoa, mita kampanjaan si-

joitetuilla euroilla on saatu.

Taulukko 14. Kaupunkikohtaiset sosiaalisen median raportointitavat johdolle.

Hameenlinna Lappeenranta Seinajoki Vaasa

Sosiaalisen median raportointia ei
vaadita johdon taholta.

Sosiaalisen median kehityksesta ra-
portoidaan johdolle sdanndllisesti
ja mukana on maarallisia vertailu-
lukuja (3 tai enemman).
Sosiaalisen median kehityksesta ra-
portoidaan yleisluontoisesti joh-
dolle sdannollisesti, mukana saat- X X X
taa olla maarallisia vertailulukuja
(1-2 kpl).

X X X X

Kaikki haastateltavat kertoivat kaupungin johdon olevan viestintdmyonteinen. Lappeen-
rannan ja Seindjoen viestintdammattilaiset kokivat, etta juuri taman takia sosiaalisen
median kadyttoa ei tarvitse puolustella johtoryhmassa. Myos Hameenlinnan ja Vaasan
haastateltavien mukaan viestinnalla oli johdon tuki, mutta haastatteluissa ilmeni alhaalta
ylospain ldhteva halu tuoda omaa tyota nakyvaksi. Himeenlinnassa aloite saanndllisista
raporteista oli lahtenyt viestintapaallikolta, joka koki sosiaalisen median tarkedksi osaksi
viestintda. Esimerkissa (17) on lainaus Vaasan viestintdpaallikon haastattelusta liittyen

oman tyon nakyvaksi tekemiseen.

(17) --tilanne on melkein kaikilla kunnilla haastava...on hyva, ettd ollaan jo etu-
kenossa kertomassa lukuja. Me ehka viestinndssa helposti tehddan sita laa-
dullista arviointia, mut kun me ldhdetaan sinne johtoryhman eteen niin sit
pitda kylla olla niita eurojakin--. (VA.PV.)
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Yleensa viestinta nahdaan kulueran, joka olisi kyettava perustelemaan (ks. Juholin, 2013,
s. 15-18), mutta haastattelut osoittivat, ettad sosiaalisen median arvioinnille ei ole kau-
punkiorganisaatiossa ylhaalta pain tulevaa painetta tai vaatimusta. Kaikki tutkimukseen
haastatellut kuitenkin jollain tavalla raportoivat kehityksesta johdolle, mutta kahdessa
kaupungissa, Hameenlinnassa ja Vaasassa, oli myos loydettavissa pyrkimystd alhaalta
ylospdin tapahtuvaan strategian rakentamiseen ja vahvistamiseen. Strategy as practice -
nakokulman kaupunkien viestinndssa voidaan tamankin perusteella katsoa tapahtuvan

(ks. Johnson ja muut, 2007).

Haastattelujen perusteella sosiaalisen median mittaaminen ja arviointi ei ole kaupunki-
organisaatioissa viela kovin pitkdlla ja niiden hydédyntaminen viestinnan kehittamisessa
jaa melko pieneksi. Hyddyntaminen liittyy useasti oman ammattitaidon kehittdmiseen ja
ymmarrykseen siita, miksi juuri tama paivitys sai erityisen paljon huomiota. Jos syy ky-
seisen paivityksen menestymiseen oli esimerkiksi videon tai laadukkaan kuvan kayttami-
nen, pyrittiin toimintatapaa toistamaan jatkossakin. Muita esille tulleita arvioinnin etuja
ovat viestinnan nakyvaksi tuominen, oman motivaation parantaminen, rahan kayton pe-
rustelu ja esimiehen kiinnostus asiaan. Haastateltavat myds viittasivat kaupunkeja ohjaa-
van hallinnon avoimuusperiaatteeseen, kuten esimerkista (18) ilmenee. Sosiaalisen me-

dian viestintaa on siis tehtdva, huolimatta siitad kiinnostaako tai tavoittaako viesti ketaan.

(18) --sen tietaa jo julkaisua tehdessa, ettd taa ei niin sanotusti ldhde lentoon,
mutta se on julkaisu, joka on tehtava. -- Mielellani tekisin aina iloisia julkai-
suja, mutta se ei vaan kaupunkiorganisaatiossa toimi niin. (HA.VT.)

Haastattelujen perusteella kaupungeissa ei vield saada sosiaalisen median mittaamisen
ja arvioinnin avulla tietoa siitd, toteutuvatko organisaation viestinnalliset ja sita kautta
strategiset tavoitteet (ks. Buhmann & Likely, 2018). Haastatteluissa kavi kuitenkin ilmi,
etta kehittamistavoitteita on. Muun muassa Vaasassa oli kdynnissd mittaamiseen ja arvi-
ointiin liittyva kehittamistyo ja tavoitteena oli ottaa kdyttoon mittareita, niin laadullisia

kuin maarallisia, joilla voitaisiin arvioida viestintdohjeistuksessa asetettuja tavoitteita.
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4.2.4 Barcelonan periaatteet sovellettuna kaupunkiviestintaan

Barcelona Principles 3.0 (AMEC, 2020) eli Barcelonan periaatteet muodostavat kehyksen,
joka mahdollistaa tehokkaan viestinnan mittaamisen ja suhdetoiminnan. Tutkimukses-
sani kaupunkiorganisaatioiden viestinndn ammattilaisten haastatteluista lahdetiin etsi-
maan yhtenevaisyyksia Barcelonan periaatteisiin ja kasiteltiin haastatteluaineistoa koko-
naisuutena. Taulukossa 15 on esitetty Barcelonan periaatteiden toteutuminen tdman ai-
neiston pohjalta. Haastattelut osoittivat, etta Barcelonan periaatteiden seitsemasta toi-
mintaperiaatteesta on joitakin l6ydettavissa tutkimukseen osallistuneiden kaupunkien

viestinnasta.

Taulukko 15. Barcelonan periaatteiden toteutuminen tutkituissa kaupunkiorganisaatiossa.

. Toteutuu | Eiselvia
Periaatteet Toteutuu e . ..
osittain aineistosta
Periaate 1:
Tavoitteiden asettaminen on ehdoton edellytys viestinnan X
suunnittelulle, mittaamiselle ja arvioinnille.
Periaate 2:
Mitataan ja arvioidaan tuotokset, tulokset ja mahdolliset vai- X
kutukset.
Periaate 3:
Tulokset ja vaikutukset tulisi tunnistaa sidosryhmien, yhteis- X
kunnan ja organisaation nakdkulmista.
Periaate 4:
Mittaaminen ja arviointi vaativat seka kvalitatiivisia etta kvan- X
titatiivisia menetelmia.
Periaate 5:
Mainosarvo AVE (advertising value equivalency) ei sovi vies- X
tinndn mittaamiseen.
Periaate 6: Kokonaisvaltainen viestinndn mittaaminen kattaa
kaikki olennaiset kanavat. X
Periaate 7: Mittauksen ja arvioinnin tulisi olla avointa, joh-
donmukaista ja luotettavaa oppimisen ja oivallusten edista- X
miseksi.

Selkeimmin haastatteluaineistosta on I6ydettavissa periaatteet 1, 3 ja 5. Ensimmainen
periaate liittyy viestinnan tavoitteiden asettamiseen. Kaikki haastateltavat puhuivat vies-
tinndn tavoitteista, joiden perustana on kaupungin strategia ja joihin liittyivat kaupun-

kien laissa maaritellyt perustehtavat. Kaupungeilla on ylemman ja alemman tason tavoit-
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teita. Ylemman tason tavoite on esimerkiksi “kaupunkimielikuvan kehittaminen” ja alem-
man tason tavoite saattoi haastatteluhetkelld olla esimerkiksi Facebookin seuraajamaa-
ran kasvattaminen. Periaatteessa 5 kritisoidaan mainosarvo AVE:n kayttda. Osa haasta-
teltavista kertoi maksullisista kampanjoista ja niiden tulosten seuraamisesta, mutta haas-
tattelujen perusteella voidaan kuitenkin vetda johtopaatelma, ettd mainosarvo AVE ei

ole kaupunkien viestinnan paaasiallinen mittari.

Kolmas Barcelonan periaate liittyy viestinnan vaikutusten tunnistamiseen esimerkiksi yh-
teiskunnan nakokulmasta myyntilukujen sijaan. Kaupunkiorganisaatiossa ei mitata vies-
tinnan vaikutuksia liiketoimintaan, joten voidaan ajatella, etta kaikki mittaaminen ja ar-
viointi koskevat viestinnan vaikuttavuutta sidosryhmien, yhteiskunnan ja organisaation
nakokulmasta. Vaikka tata asiaa ei sanallistettu haastatteluissa, voidaan olettaa periaat-
teen 3 olevan kaiken arvioinnin pohjalla ja sen voidaan katsoa toteutuvan aina kaupun-

kiorganisaatiossa, jossa mitataan ja arvioidaan viestintaa jollain tasolla.

Barcelonan periaatteista haastattelujen pohjalta selkeimmin osittain toteutuu neljas pe-
riaate. Jokaisessa kaupungissa on kaytdssa kvantitatiivisia mittareita. Kvalitatiivisiakin
mittareita haastatteluissa sivuttiin, mutta ne olivat joko viela toistaiseksi kehittelyasteella
tai niita ei kaytetty viestinnan arvioinnin apuna. Periaatteen 2 voidaan myos katsoa to-
teutuvan osittain. Kaupungeissa mitataan ja arvioidaan esimerkiksi tavoittavuutta, mutta
haastatteluista ei kdynyt ilmi, ettd mittauksilla olisi pystytty osoittamaan pitkdn aikavalin

vaikutukset, joita viestinnan keinoin ajetaan.

Haastattelujen perusteella Barcelonan periaatteiden seitsemas kohta toteutuu kaupun-
kiorganisaatioissa osittain. Tama periaatteen mukaan mittauksen ja arvioinnin tulisi olla
avointa, johdonmukaista ja luotettavaa sekd oppimista edistavaa. Seuranta liittyy kau-
pungeissa juuri oppimiseen ja ymmarrysta sovellettiin tulevaan viestintdaan, mutta lahes
jokaisessa kaupungissa mittaaminen ja arviointi olivat toistaiseksi satunnaista ja suunnit-

telematonta. Jos arviointi oli saannollista, se ei kuitenkaan ollut kovin kattavaa.
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Haastattelujen paafokuksena oli sosiaalisen median viestinta. Aineiston pohjalta on siksi
mahdotonta tehda paatelmia kuudennen periaatteen, eli kaikkien olennaisten viestinta-
kanavien mittaamisen toteutumisesta. Toisaalta Barcelonan periaatteet korostavat pe-
rinteisen median lisaksi tapahtuvaa mittaamista eli silloin periaate 6 toteutuu osittain

ainakin sosiaalisen median osalta.

Haastatteluaineiston perusteella Barcelonan toimintaperiaatteita on siis [6ydettavissa
kaupunkien viestinnasta, mutta viela toistaiseksi kaupungit eivat voi kovin selkeasti osoit-
taa viestinnan vaikutusta organisaation strategisten tavoitteiden saavuttamisessa. Bar-
celonan periaatteiden ydinviesti on, ettd viestinnan mittaamisessa siirryttdisiin tuotos-
ten mittaamisesta tulosten mittaamiseen (ks. AMEC, 2020), mutta siihen ei vield kaupun-

kiorganisaatioissa ole paasty.

4.2.5 Mittaamisen haasteet ja kehittaminen

Kaikista haastatteluista kavi ilmi, etta viestinnan mittaaminen ylipaatdaan koetaan haas-
tavaksi. Mittaaminen seka mittareiden kehittaminen vie aikaa ja vaatii osaamista. Kau-
punkiorganisaatioiden viestinnan ammattilaisten osaamisvaje ei siis tee poikkeusta ai-
kaisempaan tutkimukseen ndahden (ks. mm. Zerfas ja muut 2017; Macnamara, 2020, s.
362). Haasteista keskusteltaessa tulivat esiin kaupungin ominaispiirteet organisaationa
verrattuna yritykseen, joka myy tiettya tuotetta tarkkaan rajatulle kohderyhmalle. Tama
on havaittavissa esimerkeissa (18) ja (19), joissa kuvataan kaupunkiviestinnan haasteita

suhteessa yritysviestintaan.

(18) -- me ollaan puhuttu monesti siita, ettd me oltais joku firma, joka tekee
tuotetta x, kuinka helppoa olisi, tarkka asiakaskunta, tarkka profiili kenelle
myyt, mutta kaupunki on kaikkea kaikille. Se on valtavan eldva, kokoajan
muuttuva, se muodostuu ihmisista. On kaupunkiorganisaatio ja sitten on
Seindjoen kaupunki, joka merkitsee jokaiselle kaupunkilaiselle omanlaista
ja tuo siihen valtavan haasteen. (SE.VP.)
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(19) -- yritysmaailmassa varmasti mittaaminen ja tulosten seuranta on pidem-
malla -- tammoisessa julkisorganisaatiossa se ei ole niin ykkosjuttu. Me seu-
rataan tilannetta kokonaisvaltaisesti, meidankin kokoisessa kaupungissa jo
seuraamalla mediaa saa yleista kuvaa siitd, miten meidan viesti valittyy ja
yleisilla mielikuvamittareilla saa tuntumaa. (LA.VJ)

Kaikki haastateltavat viittasivat kdytettavissa oleviin rajallisiin resursseihin, mutta kukaan
heista ei kokenut suoranaisesti, etta sosiaalista mediaa ei pystyttdisi omassa organisaa-
tiossa hyodyntamaan tarpeeksi resurssien puutteen takia. Resurssien puute on |oydetty
aikaisemmassa tutkimuksessa mahdolliseksi esteeksi viestinnan mittaamiselle ja arvioin-
nille (ks. Macnamara, 2020, s. 362). Muita esille tulleita mahdollisia esteitd mittaamisen
ja arvioinnin kehittamiselle olivat omaan ammattitaitoon luottaminen, ulkopuoliselta os-

tettavan raportoinnin kalleus, tyotehtavien priorisointi, aitouden poisjaanti ja johdon

luottamus viestinndn ammattitaitoon.

Luvussa 4.2.3 kavi ilmi, ettd yhdenkdan tutkimuksessa mukana olleen kaupungin johto ei
vaatinut mittaamaan ja raportoimaan sosiaalisen median viestintdaa. Aikaisemmat tutki-
mukset viittaavat siihen, ettd johdon valinpitamattomyys saattaa tulla mittaamisen to-
teutumisen esteeksi, kun kukaan ei vaadi seuraamaan viestinnan tuloksellisuutta (ks.
Macmamara, 2020, s. 362). Toisaalta haastatteluista ilmeni, ettad vaikka mittaamista joh-
don taholta ei vaadittu, niin viestinnasta oltiin kiinnostuneita ja haastateltavat kokivat

organisaationsa viestintamyonteiseksi.

Kun haastateltavilta kysyttiin sosiaalisen median mittaamisen kehittamisideoita tee-
malla ”jos kaikki olisi mahdollista”, Himeenlinnan, Lappeenrannan ja Vaasan viestin-
tdammattilaiset toivoivat hyvia laadullisia mittareita, ndistd on ndhtavissa esimerkit (20)
- (22). Haluttaisiin siis siirtya arvioimaan madarien lisdksi vaikutuksia. Tahan kehittamis-
suuntaan myods viimeaikaiset tutkimukset kehottavat (ks. Macnamara, 2018). Himeen-
linnan ja Vaasan haastateltavat toivoivat ulkopuolista analyysia ja ndkemysta viestinnan
arvioinnin tueksi. Vaasassa ulkopuolista asiantuntijaa oli kdytettykin vuosianalyysin teke-

miseen.
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(20) --Jos vois tilata ulkopuoliselta sen analyysin -- haluaisin kaiken mahdollisen
-- esimerkiksi vuorovaikutuksen savy ja tarkasti kattavuudet ja sitoutunei-
suus--. Olen aika pintapuolisesti Facebookin Creator Studioon ehtinyt tu-
tustua, mita kaikkea sielta vois saada, ma en edes tieda. Etta olisi tiedossa
ne kaikki mahdollisuudet--. (VA.VS.)

(21) -- Tyokalu, jolla pystyttaisiin laadullista seurantaa tekemaan. itsella sellai-
nen toive tulevaisuuteen. Olis mielenkiintoista saada ulkopuolisen nakemys
sithen miten on onnistuttu ja missa pitdisi petrata, kaipaisi ulkopuolista
sparraajaa --. (HA.VT.)

(22) --jos olis mahdollista mitata sitd, miten someviestinnalla pystytaan vaikut-
tamaan esim. mielikuvaan kaupungista, jos tahan loytyisi hyvat mittarit,
niin se olisi ideaalitilanne. -- olisi hienoa tietda, miten meidan viestit on ta-
voittanut ihmisia. Sitdhan me toki yritetdaan mitata silla tykkdysten ja seu-
raajien maaralla, mutta eihan se kerro konkreettisesti, onko se viesti tavoit-
tanut ne ihmiset, -- niin jotain tdman tyyppisisa mittareita olisi hyva saada.
(LAVI.)

Seindjoen viestintapaallikko keskittyisi mittareiden ahnehtimisen sijaan sisallon kehitta-
miseen ja etenkin oman organisaation asiantuntijoiden tekemaan sisaltoon. Omien asi-

antuntijoiden osallistaminen sosiaalisen median viestintaan tuli esille yhtena kehittamis-

kohteena haastattelujen aikana kaikissa kaupungeissa, kuten jo luvussa 4.2.1 kerrottiin.

Kehittamistoiveista voidaan paatelld, ettd kaupungeissa on kiinnostusta ja motivaatiota
vahvistaa sosiaalisen median seurantaa ja arviointia. Vaasassa oli juuri aloitettu kehitta-
misprosessi, jossa myds mahdollisesti kdytetaan apuna ulkopuolista osaamista. Suurin
este kehittamiselle nayttdisi olevan osaamisen puute ja sen puutteen korjaaminen vie
tybaikaa eli resurssia. Kavi myds ilmi, ettd muut viestintdan liittyvat tyotehtavat koettiin
usein tarkeammiksi ja kiireellisimmiksi ja siksi aikaa vieva arvioinnin kehittaminen ei saa-
nut sen vaatimaa huomiota. Mittaamisen kaytannoét ovat kuitenkin muotoutumassa pik-
kuhiljaa kaupunkiorganisaatioihin, tasta kertoo kahdessa organisaatiossa tehtava saan-
nollinen arviointi, maarallisten mittareiden jatkuva seuraaminen ja laadullisten mittarei-

den kehittamistoiveet.
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4.3 Yhteenveto

Tutkimuksen analyysi aloitettiin tarkastelemalla esimerkkikaupunkien viestintdaohjeistuk-
sia. Tutkimuksessani selvidd, etta kaupunkien viestintdaohjeistukset on tehty kaupungin
strategian pohjalta ja siten omalta osaltaan tukemaan kaupungin yleisia tavoitteita. Vies-
tintaohjeistukset sisaltavat viestinnan tavoitteet ja toimintasuunnitelman tavoitteiden
saavuttamiseksi ja ndin ollen ne tayttavat strategian tunnuspiirteet. Niiden voidaan sa-

noa olevan strategisia.

Esimerkkikaupunkien viestintdohjeistuksiin kirjatuissa tavoitteissa on paljon yhtenevai-
syyksia. Kaupungeille yhteisia tavoitteita ovat kaupungin strategian tukeminen, osallistu-
misen mahdollistaminen ja vuorovaikutus seka kaupungin maineen rakentaminen. Sosi-
aalinen media tarkedana osana kaupunkien digitaalista viestintaa nakyy kaikissa viestin-

taohjeistuksissa.

Kaupunkien viestintdohjeistukset sisaltavat viestinndn onnistumisen seurannan ja arvi-
oinnin, mutta sosiaalisen median mittaamista ei nosteta erikseen esille. Ohjeistukset si-
saltavat mittaamisen tyokaluja, joukossa on myos sosiaalisen median mittareita. Sosiaa-
linen media nahdaan siis osana viestintaa ja siten mittaaminen ja seuranta koskevat
myds sosiaalisen median viestinnan vaikuttavuutta. Tutkimuksessa ilmeni, etta kaupun-
gin viestintdaohjeistus voi sisdltdaa sosiaalisen median strategian, mutta strategia on voitu

tehda myos erikseen tai se voidaan jattaa kokonaan tekematta.

Tutkimukseni toisena aineistona on kaupunkien viestinndn ammattilaisten haastattelut.
Analyysissa selviad, ettd sosiaalinen media on osa kaupunkien palveluita ja viestintaa.
Tutkimus osoittaa, ettd sosiaalisen median eri kanavien roolit ja kdyton tuomat edut nah-
daan samankaltaisina kaikissa esimerkkikaupungeissa. Aiemmassa tutkimuksessa loyde-
tyista eduista viisi on havaittavissa myos tutkituissa kaupunkiorganisaatioissa ja ne ovat
edustavuus, tarkkailtavuus, kayttajamaara, itseilmaisu ja sitouttaminen. Naiden lisdksi

aineistosta nousee eduksi oman asiantuntijuuden esille tuominen.
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Kaupunkiorganisaatioiden viestintd on organisoitu monin eri tavoin, jokaisessa kaupun-
gissa oli kuitenkin haastatteluhetkella nimetty vahintaan yksi sosiaalisen median sisal-
I6ntuottaja ja henkilo, jolla on kokonaisvastuu tuotetuista sisalldista. Resursoinnista voi-
daan paatelld, etta sosiaalista mediaa pidetaan tarkedana osana viestintdaa ja ndin ollen
my0Os osana viestinnan strategisia toimia. Kaupunkistrategia ohjaa kaupungin viestintaa

eli samalla myos tuosta strategiasta johdettuja sosiaalisen median kdyttoa ja tavoitteita.

Haastatteluaineiston analyysissa ilmeni, etta sosiaalinen media nahdaan strategisesti
tarkea ja sen merkityksen arvioidaan kasvavan koko ajan. Sosiaalinen media kuitenkin
vaatii jatkuvaa huomiota ja resurssien puute vaikuttaa tavoitteiden saavuttamiseen.
Haastattelujen perusteella sosiaalisessa mediassa tapahtuva, strategisestikin tarkea,

vuorovaikutus ei toteudu kaupunkiorganisaatioissa tavoitellulla tavalla.

Tutkimuksessa ilmeni, etta sosiaalisen median parissa tyoskenteleva viestinndn ammat-
tilainen kohtaa jatkuvasti asioita, jotka muuttavat tyon strategiseksi. Naita ovat esimer-
kiksi resurssitekijat ja muutokset ymparistossa, joihin térmatessaan viestintaa tekeva toi-
mii strategisesti eli tekee pdatoksia ja valintoja, joiden uskoo tukevan organisaation toi-

mintaa ja tavoitteita parhaimmalla mahdollisella tavalla.

Kaupunkien viestintdaammattilaiset tekevat jatkuvasti myos paatoksia esimerkiksi siita,
mihin kaikkeen keskusteluun lahdetdan mukaan. Kaupunkiorganisaatioiden viestinnan
ammattilaiset siis muodostavat ty6ssdaan suunnittelemattomia strategioita, jotka synty-
vat toimintaymparistossa tapahtuvista muutoksista. Suunnittelemattomat strategiat
muodostavat yhdessd suunniteltujen kanssa toteutuneen strategian. Kaupunkiorgani-
saatiossa voidaan sanoa toteutuvan Strategy as Practice -ndakokulma, jossa strategiaa

tehdaan ja toteutetaan alhaalta yl6s.

Kaikki tutkimukseen valitut kaupungit kokevat tekevansa jatkuvaa sosiaalisen median

viestinnan seurantaa ja arviointia. Kaupungeissa seurataan ainakin muutamaa lukua ja
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arvioidaan onnistumista analysoimalla suosittuja julkaisuja. Kahdessa kaupungissa arvi-
ointi oli haastatteluhetkella sa@nndllista ja kahdessa muussa enemman hetkessa tapah-
tuvaa. Tehdyista toimista huolimatta kaupunkien sosiaalisen median kdyton arviointi ei
ole vielad kovin pitkalla ja sen hyddyntaminen viestinnan kehittamisessa jaa melko pie-
neksi. Karttuneen tiedon hyédyntaminen liittyy enemminkin oman ammattitaidon lisaa-

miseen kuin strategisten tavoitteiden saavuttamisen edistamiseen.

Tutkimuksen perusteella yhdenkdan tutkimukseen osallistuneen kaupungin johto ei
vaadi kaupunkiorganisaation viestinnan ammattilaisia raportoimaan sosiaalisen median
viestinndn tuloksia. Kaikki kaupungit kuitenkin raportoivat kehityksesta saanndllisesti tai
tarvittaessa. Himeenlinnassa kerattiin johtoryhmalle neljannesvuosittain vertailun mah-
dollistavat luvut osaksi koko viestinnan raporttia. Muissa kaupungeissa raportointi liittyi
enemmankin kerran vuodessa tehtavaan tilinpaatokseen tai vuosikertomukseen ja tie-
dot saattoivat sisdltdda muutaman yksittaisen luvun yleisluonteisen tekstin lisaksi. Vaa-
sassa johtoa informoitiin sosiaalisen median kampanjoiden tuloksista. Vaikka ylhaalta tu-
levaa painetta ei ollut, on nahtavissa pyrkimys alhaalta ylos tapahtuvaan tyon nakyvaksi
tekemiseen. Talla tavoin pyrittiin osoittamaan viestinta ja sen toimet strategisesti tarke-

aksi osaksi kaupunkiorganisaatioita.

Barcelona Principles 3.0 eli Barcelonan periaatteet muodostavat pohjan viestinnan mit-
taamisen suunnittelulle (AMEC, 2020). Tutkimuksessa |6ydettiin yhtenevaisyyksia Barce-
lonan periaatteiden ja kaupunkiviestinnan valille, mutta periaatteiden ydinviesti siita,
ettd viestinnan mittaamisessa siirryttaisiin tuotosten mittaamisen sijasta tulosten mit-

taamiseen, ei vield toteudu kaupunkiorganisaatioiden viestinnan kehittamisessa.

Haastattelujen mukaan kaupunkiorganisaation suurimmat esteet ja haasteet sosiaalisen
median mittaamisen ja arvioinnin kehittdmiselle ovat osaamisvaje, kaupunkiorganisaa-
tion ominaispiirteet ja resurssit. Tutkimuksessa mukana olleissa kaupungeissa tiedostet-
tiin seurannan kehittamistarve ja yhdessa kaupungissa tama kehittamistyo olikin jo kayn-

nissd. Kolme kaupunkia neljasta aikoo myos jatkossa panostaa laadullisten mittareiden
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kehittdmiseen ja siirtyisivat siten arvioimaan sosiaalisen median mittaamisessa maarien
lisaksi vaikutusta. Nayttaisi silta, ettd kaupungeissa olisi kiinnostusta ja motivaatiota vah-
vistaa sosiaalisen median seurantaa ja arviointia, jos suurimmat esteet, osaaminen ja

resurssit, saataisiin ylitettya.
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5 Paatanto

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittaa, miten kaupunkiorganisaatioissa ymmarretaan ja
toteutetaan sosiaalisen median kdyton seuranta ja arviointi. Tutkimuksen tavoitetta |a-

hestyttiin kolmella tutkimuskysymyksella:

1. Miten kaupunkien viestinnan kirjallisessa ohjeistuksessa nakyy sosiaalisen median
kayton seuranta ja arviointi?

2. Mika on kaupunkiorganisaation viestinndn ammattilaisten nakemys sosiaalisen me-
dian seurannan ja arvioinnin toteutumisesta kdaytannossa?

3. Miten kaupunkiorganisaation viestinnan ammattilaisten nakemyksen mukaan arvioin-

nin tuloksia hyddynnetdan viestinndssa?

Tutkimusaineisto koostui Himeenlinnan, Lappeenrannan, Seindjoen ja Vaasan kaupun-
kien viestintdohjeistuksista ja sosiaalisen median viestinndsta vastaavien henkildiden
haastatteluista. Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluna. Tutkimus toteutettiin ai-

neistolahtoisen laadullisen sisdllénanalyysin keinoin.

Tutkimus osoitti, ettd kaupunkien viestintdaohjeistukset on tehty kaupunkien strategioi-
den pohjalta ja siten tukemaan kaupunkien yleisia tavoitteita. Viestintdohjeistukset tayt-
tivat strategian maaritelmat ja olivat ndin ollen strategisia. Viestintdohjeistuksissa oli esi-
tetty viestinnan tavoitteita ja yhdeksi keinoksi tavoitteiden saavuttamiseksi oli kirjattu
seuranta ja arviointi. Sosiaalinen media tarkeana osana kaupunkien strategista viestintaa
nakyi kaikissa viestintdohjeistuksissa ja yhdesta viestintaohjeistuksesta oli I16ydettavissa
my0s erillinen sosiaalisen median strategia. Sosiaalisen median mittaamista ei nostettu
erikseen esille, mutta yhta kaupunkia lukuun ottamatta viestintdohjeistuksissa esiteltiin
my0s sosiaalisen median mittareita. Tutkimus osoitti, ettd sosiaalinen media tarkeana
osana kaupunkien viestintdad kuuluu myos viestinnan seurannan ja arvioinnin piiriin ja
ndin ollen kaupunkien viestintdohjeistukset ohjaavat viestintdaa tekevia seuraamaan ja

arvioimaan sosiaalisen median kayttoa.
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Haastatteluista kavi ilmi, ettd sosiaalinen media kaupunkiorganisaation viestinndssa on
vakiinnuttanut paikkansa ja sen nahdaan olevan kaupungeille strategisesti tarkea vies-
tinnan valine. Vaikka kaupunkien valilla oli eroja viestintda tekevan henkilékunnan maa-
rassa, oli kaikissa resursoitu sosiaalisen median sisallontuottaja tai sisallontuottajia ja ni-
metty toiminnasta vastaava henkild. Sosiaalinen media ja sen kehittaminen vaativat kui-
tenkin jatkuvaa huomiota ja tutkimuksessa ilmeni, etta resurssien puute voi vaikuttaa
tavoitteiden saavuttamiseen (ks. Effing & Spil, 2016). Kaupunkien viestinndn ammattilai-
set tormasivat tyon strategiseksi muuttaviin tekijoihin, kuten esimerkiksi resurssitekijoi-
hin ja muutoksiin ymparistossa. Talldin oli tehtdava paatoksia ja valintoja, joiden uskoo
tukevan organisaation toimintaa ja tavoitteita parhaimmalla mahdollisella tavalla. Prio-

risointi saattoi vaikuttaa my06s organisaatioissa tehtavaan sosiaalisen median viestintaan.

Tutkimuksessa mukana olleissa kaupungeissa tehtiin sosiaalisen median viestinnan seu-
rantaa ja arviointia. Arviointi tapahtui seuraamalla muutamaa sosiaalisesta mediasta
saatavaa lukua ja analysoimalla suosittuja julkaisuja. Tehty arviointi ei kuitenkaan suo-
raan kertonut, oliko viestinndssa onnistuttu tavoitteiden mukaisesti, vaan se liittyi enem-
mankin ammattitaidon lisdamiseen ja seuraaja- ja tykkadjamaarien kasvattamiseen. Tut-
kimuksessa l6ydettiin yhtenevaisyyksia Barcelonan periaatteiden (ks. AMEC, 2020) ja
kaupunkiviestinnan vilille, mutta periaatteiden ydinviesti tuotosten mittaamisesta siir-
tyminen tulosten mittaamiseen ei vield toteutunut kaupunkiorganisaatioiden viestinnan

kehittamisessa.

Kaupunkien johto ei vaatinut viestinndn ammattilaisia raportoimaan sosiaalisen median
viestinnan tuloksia. Kaikissa kaupungeissa kuitenkin tehtiin selonteko asiasta vahintaan
kerran vuodessa. Johdon vilinpitamattomyys saattaa olla este viestinnan arvioinnin ke-
hittamiselle, vaikka haastattelujen mukaan johto koettiin viestintimydnteiseksi (ks. Mac-
namara, 2020, s. 362). Tutkimus osoitti, ettd viestintdammattilaisten toimissa oli nahta-
vissa pyrkimys alhaalta ylos tapahtuvaan tyon nakyvaksi tekemiseen ja siten viestinnan

osoittaminen strategisesti tarkeaksi osaksi kaupunkiorganisaatioita.
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Haastatteluissa kavi ilmi, etta kaupungeissa talla hetkelld tehtdvan sosiaalisen median
seurannan ja arvioinnin tuloksia ei juurikaan voida hyodyntaa viestinnan kehittamisessa.
Lahes ainoaksi eduksi jaa viestintdammattilaisten osaamisen lisddaminen, toki sekin jo yk-
sindan vahvistaa kaupunkien sosiaalisen median viestintaa. Tutkimuksen perusteella voi-
daan sanoa, ettd kaupunkiorganisaation suurimmat esteet ja haasteet sosiaalisen me-
dian mittaamisen ja arvioinnin kehittamiselle koettiin olevan mittaamiseen liittyva osaa-
misvaje, kaupunkiorganisaation ominaispiirteet ja resurssit. Johto ei vaatinut mittaa-
mista, mutta tdman aineiston pohjalta ei voida tehda paatelmaa, vaikuttaako sen valin-

pitdmattéomyys arvioinnin kehittamiseen.

Haastatteluista oli tulkittavissa sosiaalisen median seurannan kehittamishalu. Yhdessa
kaupungissa kehittamisprosessi oli juuri kdaynnistynyt. Jos kaikki olisi mahdollista, kolme
kaupunkia neljasta panostaisi laadullisten mittareiden kehittamiseen. Se tarkoittaisi siir-
tymistd maarien seurannasta vaikutuksien arviointiin. Tahan kehittamissuuntaan myds
viimeaikaiset tutkimukset kehottavat (ks. Macnamara, 2018; AMEC, 2020). Tutkimus an-
taa viitteita siita, etta mittaamisen toimintatavat ovat muotoutumassa kaupunkiorgani-
saatioihin. Viestintdohjeistuksissa arviointi on osa vaikuttavaa viestintaa, kahdessa orga-
nisaatiossa tehdaan jo saanndllista sosiaalisen median arviointia, maarallisten mittareita
seurataan jatkuvasti kaikissa kaupungeissa ja kehittamistoiveista suurin osa liittyi laadul-

lisiin mittareihin.

Tutkimuksen tulokset vahvistivat oletukseni siitd, etta seuranta ja arviointi koetaan orga-
nisaatioissa tarkedksi, mutta kdytdannossa vastassa on osaamisvaje ja resurssipula. Tulok-
set vahvistavat vain osittain, ettd seurantaa ja arviointia tapahtuu vain kampanjoiden yh-
teydessa. Haastatteluissa asiaa sivuttiin, mutta se ei noussut tarkeaksi yksityiskohdaksi.
Neljan kaupungin viestintdohjeistuksista ja viestinndn ammattilaisen haastatteluista ei
voida vetda johtopaatoksia kaikkien suomalaisten samankokoisten kaupunkien sosiaali-

sen median seurannasta ja arvioinnista, mutta se antaa suuntaviivoja nykytilanteesta.
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Tutkimuksen tulokset ovat myds samanlaisia kuin aikaisemmassa tutkimuksessa viestin-
nan seurannan ja arvioinnin toteutumisesta ja haasteista (ks. mm. Zerfass ja muut, 2017;

ProCom, 2019; Macnamara & Zerfass, 2017; Macnamara, 2020, s. 362).

Kuntalaki velvoittaa tiedottamaan toiminnasta asukkaille ja luomaan edellytykset osal-
listumiselle ja vaikuttamiselle (Kuntalaki 410/2015). Sosiaalinen media ominaispiirtei-
neen luo lain toteuttamiselle hyvat lahtokohdat, mutta myods haasteet. Keskusteluun
osallistuminen ja paatdksentekoon vaikuttaminen on periaatteessa enda kiinni asuk-
kaista. Kaupunki on nykyaan oma mediansa, joka voi itse tuottaa ja jakaa tietoa. Valissa
ei ole toimitusta, joka mahdollisesti kyseenalaistaa tai tuo mukaan uusia nakokulmia.
Toimittajan rooli on siirtynyt kaupunkilaisille. Jos jaettu tieto ei tavoita, on vaikeasel-
koista tai jaa vastaanottajalle muuten etdiseksi, ei synny keskustelua eika osallistumista.
Tahan yksi ratkaisu on haastatteluissakin esille nostettu omien asiantuntijoiden keskus-
teluihin osallistaminen. He voivat toimia keskustelunavaajina, vastata kysymyksiin ja oi-
koa virheita seka samalla antaa kasvot organisaatiolle. Tama vaatii viestinnallisten taito-
jen kehittamista ja organisaatiokulttuurin muutosta (ks. Mergel, 2013, s. 66-68). llman
viestinnan seurannan ja arvioinnin avulla saatavaa ymmarrysta on vaikea tehda strategi-
sia paatoksia ja perustella investointeja, joita tarvitaan digitaalisen viestinnan kehittami-

seen (ks. Romenti & Murtarelli, 2020, s. 384).

Viimeaikainen tutkimus ja Barcelonan periaatteet kannustavat mittaamaan tuotosten si-
jaan tuloksia. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta laadullisten mittareiden tekeminen olisi use-
ammalla kaupungilla ensimmaisena listalla, jos kaikki olisi mahdollista. Kaupunkien kan-
nattaisi tulevaisuudessa satsata muutamaan viestintastrategian pohjalta tehtyyn laadul-
liseen mittariin ja rakentaa ne yhdessa arviointiin erikoistuneen palveluntarjoajan kanssa.
Organisaatiossa olevan osaamisvajeen voisi ndin paikata ja samalla osaaminen myos kas-
vaisi. Ulkopuoliseen palveluun sijoittaminen voisi myds auttaa luomaan organisaatiolle

mittaamiskulttuuria.
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Tutkimus osoitti, etta eri kaupunkien viestinnan ja sosiaalisen median viestinnan tavoit-
teissa oli paljon yhtenevaisyyksia. Yksi mahdollisuus helpottaa osaamisvajetta ja resurs-
sipulaa voisi olla yhteisollinen oppiminen tai tiedon jakaminen. Se kaupunki, jolla on jo
hyvia kaytanteita esimerkiksi laadullisten mittareiden kaytosta, voisi jakaa tietoa muille.
Yksi tutkimuksen haastateltavista totesi, ettd aiheeseen liittyvat koulutukset on yleensa
suunnattu yrityksille eivatkda ota huomioon kaupunkiorganisaation erityispiirteita.
Benchmarking eli vertailukehittaminen kaupunkien valilla tukisi myds Barcelonan peri-

aatteissa mainittua lapinakyvyyden, rehellisyyden ja eettisen kestavyyden saantoa.

Jatkossa olisi mielenkiintoista etsia tutkimuskohteeksi organisaatioita, joissa sosiaalisen
median seuranta ja arviointi on pidemmalla. Case-tutkimuksia aiheesta ei juurikaan ollut
|6ydettavissa ja juuri sellaisia tarvittaisiin. Hyvia esimerkkeja siita, mita hyotya on aktiivi-
sesta ja tavoitteellisesta viestinnan mittaamisesta ja seurannasta. Tutkimuksesta hyotyi-

sivat etenkin ne, jotka vasta kehittavat mittaustapojaan.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko

1. Tausta

- haastateltavan tausta

- haastateltavan suhde sosiaaliseen mediaan, kayttoon ja kokemiseen (historiakatsaus)
2. Organisaation sosiaalisen median kaytto viestinnassa

- organisaation sosiaalisen median kaytto: kuka kayttda, montako kanavaa, kuka vastaa
- viestintaan liittyvat ohjeistukset ja linjaukset (kirjoitetut). Viestintastrategia. Miten so-
siaalinen media nakyy niissa?

- Miten viestintastrategiaa kdytetaan arjessa?

3. Sosiaalisen median viestinndn tavoitteet

- mita tavoitteita sosiaalisen median viestinnalle on asetettu

- miten tavoitteet ovat muodostuneet

- mitataanko tavoitteiden onnistumista, kuka vaatii mittaamaan ja kenelle raportoidaan
- miten tavoitteisiin paasya arvioidaan

- mitd hautaan mitata

4. Sosiaalisen median viestinndan mittausmenetelmat ja mittarit

- millaisia mittareita tai menetelmia sosiaalisen median mittaamiseen kaytetdan

- kuka mittaa

5. Mittaustulosten arviointi ja hyédyntaminen

- miten tuloksia arvioidaan

- mita tuloksilla tehdaan

6. Sosiaalisen median viestinndn mittaamisen kehittdminen kaupunkiorganisaatiossa
- mittaamisen haasteet kaupunkiorganisaatiossa

- miten mittaamista voisi kehittaa

- miten mitattaisiin, jos kaikki olisi mahdollista



Liite 2. Tutkimusaineisto
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