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Viestintistrategia on keskeinen tulevaisuuden tekemisen tyopaperi muuttuvassa toimintaym-
péristdssi ja sen tarve organisaatiolle tulevaisuuden hallitsemisen kannalta on tarked. Tule-
vaisuuden politiikkaa tullaan tekeméén yhd enemmén sosiaalisessa mediassa. My0s kulttuu-
rialalla sosiaalisen median merkitys on kasvanut tehden kentéstd globaalimpaa ja nopeasyk-
lisempaa.

Tamin opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd, mitkd kaikki seikat tekevit viestistd sosiaali-
sessa mediassa vaikuttavan ja hyodyntdd tita tietoa tilaajalle toteutetussa sosiaalisen median
viestintéstrategiassa, joka toimii vahvana tulevaisuuden tekemisen tyOpaperina.

Opinndytetyo késittelee viestintdd sosiaalisessa mediassa poliittisessa toimintaymparistossa,
huomioiden kuitenkin myo6s kulttuurisen ulottuvuuden. Opinndytetyon keskeisin tutkimus-
kysymys oli: mitkd kaikki seikat tekevit viestistd sosiaalisessa mediassa vaikuttavan.

Sosiaalisen median viestintéstrategian tavoitteena oli ohjata ja helpottaa Pohjois-Savon Kes-
kustan viestintda sosiaalisessa mediassa. Strategian tavoitteena oli antaa tyokaluja selkeén ja
yhtendisen viestin varmistamiseen, viestin vaikuttavuuden lisddmiseen, kohderyhmien ta-
voittamiseen, resurssien tehokkaampaan kéyttoon, viestinndn tehokkuuden mittaamiseen,
imagon ja briandin rakentamiseen seké erottumiseen.

Opinndytetyon teoreettisen viitekehys kisittelee poliittista viestintdd, sen siirtymistd sosiaa-
liseen mediaan ja politiikan henkil6itymisti sekd sosiaalista mediaa medialogiikan ja algo-
ritmien ymmartamisen kautta. Teoreettisessa viitekehyksessa esitelldadn my0s keskeisimmat
sosiaalisen median vallan korostumiseen liittyvét uhat. Opinnéytetyd on konsruktiivinen tut-
kimus, jonka menetelmind on kdytetty dokumenttianalyysié sekd yhteisollistd tyopajaa.

Opinndytetydssd tutkin ja analysoin parhaita kdytdntdjd ja esimerkkejd muiden poliittisten
organisaatioiden sekd kulttuurialan toimijoiden sosiaalisen median viestinndstd. Sovellan
nditd kahta ldhestymiskulmaa, poliittista ja kulttuurialan viestintdi, tilaajan sosiaalisen me-
dian viestintdstrategiaan.
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A communication strategy is a central worksheet for future actions in a changing oper-
ating environment and its necessity for an organization in managing the future is prom-
inent. Future politics will increasingly be made on social media. The significance of
social media has incremented also in the cultural sector, making the field more global
and fast-paced.

The objective of this thesis was to clarify which factors make a message on social me-
dia impactful and to utilize this information in the social media communication strat-
egy, which works as a strong worksheet for future actions, implemented for the client.

The thesis discusses communication on social media in a political landscape, taking
into consideration also the cultural dimension. The most essential research question of
the thesis was: which factors make a message on social media impactful.

The objective of the social media communication strategy was to direct and ease the
communication of the Centre Party of Northern Savonia on social media. The objective
of the strategy was to offer tools for ensuring a clear and coherent message, increasing
the impactfulness of a message, reaching target groups, utilizing resources more effec-
tively, measuring the efficacy of communication, constructing an image and a brand,
as well as standing out.

The theoretical framework of this thesis covers political communication, its transition
to social media, and the personification of politics as well as social media through an
understanding of media logic and algorithms. The most pivotal dangers related to the
increasing power of social media are also presented in the theoretical framework. The
thesis is a constructive study, the methods of which are document analysis and collab-
orative workshop.

In this thesis I examined and analyzed the best practices and examples of social media
communication of other political organizations as well as actors in the cultural sector.
I apply these two approaches, political and cultural sector communication, to the cli-
ent’s social media strategy.

Keywords: A communication strategy, social media, politics, political communication
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JOHDANTO

Donald Trumpin nousu Yhdysvaltain presidentiksi, Get Brexit done -kampanja, Arabikevit,
adrioikeistolaisten ja populististen puolueiden nousu, MeToo- ja Black Lives Matter -liikkeet.
K-popin maailmalaajuinen nousu, Oscars So White -kampanja, Indie-taiteilijoiden ja yhtididen
nousu, Coachella-ilmio, Royal Opera Housen TikTok-kampanja. Kaikki ndimé ovat esimerk-
kejd aikamme merkittavistd ilmidistd, joihin sosiaalisen median strategisella viestinnélla on ol-

lut merkittava vaikutus.

Eldamme ajassa, jossa merkittdva osa ilmidistd syntyy sosiaalisessa mediassa, eivitkd poliittiset
puolueet padse titd pakoon. Puolue tai organisaatio on joko olemassa tai ei ole. Se siis joko on
aktiivinen viestiji ja vuorovaikuttaja sosiaalisessa mediassa tai ei ole. Tama koskee myos kult-
tuurialan organisaatioita ja toimijoita, joille sosiaalisen median vaatimus nopeasyklisestid uu-

distumisesta on jopa vield keskeisempéa.

Tadmaén opinndytetyOn tavoitteena on selvittdd, mitka kaikki seikat tekevét viestistd sosiaalisessa
mediassa vaikuttavan ja hyodyntda tata tietoa tilaajalle toteutetussa sosiaalisen median strate-
gisen viestinndn dokumentissa, joka on erdénlainen risteytys viestintdstrategiasta ja siséltdstra-
tegiasta. Opinndytety0 toteutetaan poliittiseen toimintaympéristoon, joten my0s vaikuttavaa
viestid pohditaan siitd ndkokulmasta. Dokumenttianalyysiin on kuitenkin otettu mukaan myds
kulttuurialan toimijoita, koska haluan selvittdd, kuinka poliittinen viestintd sosiaalisessa medi-
assa poikkeaa kulttuurialan viestinnésti ja olisiko niilld kahdella eri toimialan toimijoilla jotain
opittavaa strategisesta viestinnésta toisiltaan. Opinndytetydssidni havainnollistan, ettd kulttuu-
rialan viestintd ja poliittinen viestintd ovat loppujen lopuksi melko ldhella toisiaan, silld vaikut-
tavan viestin luomisen keinot ja edellytykset pysyvét samankaltaisina toimintaymparistosta

riippumatta. Kdyn néitd havaintoja lépi luvussa seitseméin.

Opinndytetyd etenee niin, ettd ensimmadisessd luvussa esittelen tilaajan ja opinndytetyon 14hto-
kohtia. Keskeisin 1dhtokohta opinnéytetydlle on ollut se, ettd puolueille viestinndn hallitsemi-
nen ja onnistuminen sosiaalisessa mediassa on pitkédn aikavilin menestymisen ja jatkuvuuden
kannalta elintdrkedd. Niinpd viestintdstrategia on keskeinen tulevaisuuden tekemisen tyOpaperi
muuttuvassa toimintaympéristdssd. Toisessa luvussa esittelen opinndytetyon kannalta keskei-
simmait késitteet huomioiden, ettd toimintaympéristd on poliittinen. Kolmas luku kisittelee teo-
reettista viitekehysté ja etenee niin, ettd ensin esittelen poliittisen viestinnédn kehityksen renes-

sanssista sosiaalisen median aikakauteen ja kuvaan kunkin aikakauden erityispiirteitd. Tamén
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jélkeen siirryn tdhén aikaan ja kuvaan lahdeaineistosta nousseita trendejd, jotka vaikuttavat po-
liittisen viestin vaikuttavuuteen sosiaalisessa mediassa. Keskeisimmaksi 1dhtokohdaksi muo-
dostuu se, etti vaikuttava viestiji ymmartdd nykyajan medialogiikan, somenarratiivit ja algo-
ritmit siind miérin, kun nditd kokonaisuuksia voi ymmartidi. Kolmannessa luvussa kisittelen
my0s sosiaalisen median luomia uhkia demokratialle ja laajemminkin yhteiskunnille. Neljas ja
viides luku késittelevét valitsemiani menetelmid sekd menetelmien tuloksia. Dokumentti-
analyysilla selvitén erityisesti puolueiden ja kulttuurialan toimijoiden eroavaisuuksia seké seik-
koja, jotka vaikuttavat viestin vaikuttavuuteen. Yhteisollisesséd tyOpajassa puolestaan luotiin ti-
laajalle strategisen viestinndn dokumenttia hyddyntden dokumenttianalyysin tuloksia. Doku-
menttiin hyddynnettiin myds kyselyd, mutta se ei varsinaisesti ollut osa opinndytetyGténi re-
sursseista johtuen, joten kyselyn tuloksia ei avata ja analysoida tdssd opinndytetydssd. Kuuden-
nessa luvussa esittelen dokumentin mallin. Seitsemadnnessd luvussa nivon opinndytetyon yh-
teen, esittelen keskeisimmat johtopédédtelmat seké sen, mitd kulttuurialan toimija voisi oppia po-

liittisesta viestinnasta.

Tamin opinndytetyon tavoitteena on 10ytdd uusia tapoja toteuttaa poliittista viestintdd sosiaali-
sessa mediassa ja luoda strategiadokumentti tukemaan titd. Toivon opinndytetyon tarjoavan
hyddyllistéd tietoa kaikille lukijoilleen, erityisesti viestintdé toteuttaville henkil6ille ja organi-

saatioille alasta riippumatta.
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1 OPINNAYTETYON LAHTOKOHDAT

Téssd luvussa esittelen tiiviisti opinndytetyon ldhtokohdat sekéd opinndytetyon tilaajan. Lahto-
kohdissa esittelen kehittimistarpeen, josta opinndytetyon aihe syntyi sekd opinnéytetydlle ase-
tetut tavoitteet. Opinndytetyon tilaajana toimii Keskustan Pohjois-Savon piiri ry, jonka toimin-
nan pohjaa, historiaa ja organisaatiorakennetta esittelen opinndytetydn kannalta tarpeellisessa

laajuudessa.

1.1 Opinndytetyon kehittamistarve

Pohjois-Savon Keskustalla ei ole aiempaa voimassa olevaa viestintistrategiaa, joka maérittelisi
viestinndn strategiset tehtdvit ja joka ohjaisi viestintia arjessa. Viestintistrategia on keskeinen
tulevaisuuden tekemisen tyOpaperi muuttuvassa toimintaymparistossd ja sen tarve organisaa-
tiolle tulevaisuuden hallitsemisen kannalta on tirked. Kirjallinen viestintéstrategia varmistaa,
ettd viestintdd toteutetaan yhteisten periaatteiden, toimintatapojen, arvojen ja tulevaisuuskuvan

mukaisesti.

Puolueille viestinnin hallitseminen ja onnistuminen sosiaalisessa mediassa on pitkdn aikavélin
menestymisen ja jatkuvuuden kannalta elintdrkeédd, koska poliittinen vaikuttaminen on siirtynyt
ja sen siirtyminen tulee yha kithtyméén sosiaaliseen mediaan. Esimerkiksi Koneen Séétion tut-
kija Airi-Alina Alasteen (2021) mukaan tulevaisuuden politiikkaa tehdédédn sosiaalisessa medi-
assa. Myos kulttuurialalla sosiaalisen median merkitys on kasvanut tehden kentésti globaalim-
paa. Esimerkiksi kokkolalainen Emilia Nurmivaara paityi sosiaalisen median ndkyvyyden an-
siosta tanskalaiseen galleriaan (Paavola 2023). Sosiaalisessa mediassa viestinndn onnistumi-
sessa korostuu suunnitelmallinen toimintatapa, jolla pyritddn saavuttamaan asetetut tavoitteet,

mutta myds tarkastelemaan sdénnollisesti oman toiminnan 1dhtékohtia ja arvopohjaa.

Johtopéatoksend voi todeta, ettd sosiaalisen median rooli poliittisessa viestinndssd on kiistaton
(Koiranen 20222). Se on muuttanut tapoja, joilla poliittiset toimijat viestivit, kampanjoivat ja
vuorovaikuttavat dénestdjien ja kannattajien kanssa. Sosiaalisen median vaikutus tulee jatka-
maan kasvuaan, ja sen ymmartdminen ja tehokas kayttd ovat elintdrkeitd menestykselliselle
poliittiselle viestinndlle ja toiminnalle. Néisté syistd opinndytetyd on rajattu koskemaan nimen-

omaan sosiaalisen median viestintéstrategiaa.
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1.2 Opinndytetyon tavoitteet

Opinnidytetyon tavoitteena on luoda Pohjois-Savon Keskustalle sosiaalisen median viestinta-
strategia, joka toimii vahvana tulevaisuuden tekemisen tydpaperina. Tavoitteena on luoda ti-
lannekuva ldhtokohdista ja selvittdd Pohjois-Savon Keskustan nykyisen viestinnén tilanne ja
sen haasteet sosiaalisen median viestinndssd. Lahtokohtien tulee hahmottaa poliittisen viestin-
nin nykytila, tulevaisuuden kehityssuunnat ja ottaa huomioon poliittiseen viestintdin tulevai-
suudessa vaikuttavat trendit. Lahtokohtien méérittelyn tarkoituksena on helpottaa myéhemmin
strategiaan sisédllytettdvid valintoja, kuten viestinnin tavoitteita, kohderyhmii ja viestintika-

navia.

OpinndytetyOssd tuotettu viestintdstrategia mairittelee viestinnén pitkédn aikavélin tavoitteet ja
tehtdvit luotujen yhteisten periaatteiden, toimintatapojen, arvojen ja tulevaisuuskuvan mukai-
sesti. Tavoitteet jactaan madrillisiin ja laadullisiin tavoitteisiin ja niille luodaan mittarit. Vies-
tintdstrategia madrittelee viestinnidn sanoman, kohderyhmét sekd sen, minka sosiaalisen median

kanavien kautta ndimi ryhmaét tavoitetaan.

Sosiaalisen median viestintdstrategian tavoitteena on ohjata ja helpottaa Pohjois-Savon Kes-
kustan viestintdd sosiaalisessa mediassa. Strategian tavoitteena on antaa tydkaluja selkeédn ja
yhtendisen viestin varmistamiseen, kohderyhmien tavoittamiseen, resurssien tehokkaampaan
kayttoon, viestinndn tehokkuuden mittaamiseen, imagon ja brindin rakentamiseen seki erottu-

miseen.

Opinndytetyossd tutkin ja analysoin parhaita kdytdnt6ja ja esimerkkejd muiden poliittisten or-
ganisaatioiden sekd kulttuurialan toimijoiden sosiaalisen median viestinndstd. Sovellan néitd
kahta ldhestymiskulmaa, poliittista ja kulttuurialan viestintdd, Pohjois-Savon Keskustan sosi-

aalisen median viestintéstrategiaan.

Sosiaalisen median viestintdstrategian tavoitteena on, ettd toimeksiantaja voi tulevaisuudessa
perustella viestinnéllisid valintojaan strategian kautta. Lisdksi tavoitteena on vahvistaa brin-
diajattelua ja auttaa Pohjois-Savon Keskustaa vahvistamaan sosiaalisessa mediassa haluttuja
mielikuvia itsestddn. Viestintdstrategia midrittelee viestintdd ohjaavat suuntaviivat ja perus-

sddnnot sekd madrittelyn kiytettdvistd viestintdkanavista ja niiden eri rooleista.

Lopputuloksena on sosiaalisen median viestintdstrategia, josta on helppo jalkauttaa kdytinnon

ohjeistukset, suositukset ja suunnitelmat sosiaalisen median viestinnén toteuttamiseen Pohjois-
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Savon Keskustan viestintivastaaville. Viestintdstrategia myds luo mekanismit ja mittarit, joi-
den avulla Pohjois-Savon Keskusta voi jatkuvasti arvioida ja kehittdi sosiaalisen median vies-
tintdstrategiaa sekd mitata viestinnin vaikutuksia. Viestintéstrategiaa tukemaan luodaan sa-
maan dokumenttiin sisdltOstrategia, joka madrittelee sen, millaisia sisédltdja tuotetaan eri kana-

viin ja milld tyylilld, jotta ne tukevat sosiaalisen median viestintéstrategian tavoitteita.

1.3 Pohjois-Savon Keskusta

Opinndytetyon tilaajana toimii Keskustan Pohjois-Savon piiri ry. (my6hemmin Pohjois-Savon
Keskusta), joka on Suomen Keskusta r.p:n (my6hemmin Keskusta) alainen piirijirjesto. Poh-
jois-Savon keskusta on perustettu vuonna 1906 ja sen organisaatiorakenteen muodostavat eri
kuntien (19 kuntaa) paikallisyhdistykset, kuntayhdistykset ja kunnallisjirjestot, seké sisarjar-

jestojen (Keskustanuoret, Keskustanaiset ja Keskustaopiskelijat) osastot.

Pohjois-Savon Keskustan toimintaa ohjaavat arvot ovat yhdessd puolueen kanssa jaetut arvot,
jotka ovat: vastuullisuus ja vapaus, yhteisollisyys ja vilittdminen, tasa-arvo ja oikeudenmukai-
suus, sivistys, ylisukupolvisuus ja kohtuullisuus, kestdvd luontosuhde seké paikallisuus (Kes-

kusta.fi 2024).

Pohjois-Savon Keskustan kdytdnndn toiminnasta vastaa piirin puheenjohtaja yhdessa piirihal-
lituksen sekd toiminnanjohtajan kanssa. Piirihallitukseen kuuluu vuonna 2024 yhteensd 18 ja-
sentd, mukaan lukien puheenjohtaja sekd kaksi varapuheenjohtajaa. Pohjois-Savon Keskusta
jérjestdd vaalitoiminnan liséksi erindisid tapahtumia, kokouksia ja koulutuksia, seké osallistaa

ja valmistaa jasentensi osallistumista yhteiskunnalliseen toimintaan ja keskusteluun.

Yhdistyksen toiminnan perustan muodostaa puolueen ja yhdistyksen sdédnnot ja tavoitteet sekd
jaseniston yleisissd kokouksissa tekemat linjaukset ja pdatokset. Yhdistyksen sddnnoissa piirin

tarkoitukseksi maaritelldan:

1) yhdistdd maakunnan alueella toimivia Keskustan jasenyhdistyksid ja niiden j&-
senid sekd puolueen kannattajia,

2) johtaa yhdessd maakuntavaltuustoryhmén kanssa Keskustan maakuntapoliit-
tista toimintaa alueellaan,

3) koota jdsenid ja maakunnallisia luottamushenkilditd toimimaan ja vaikuttamaan
maakunnallisten aloitteiden toteuttamiseksi,

4) arvioida yhteiskunnan kehitysti ja tulevaisuutta sekd sen perusteella tehda
aloitteita ja vaikuttaa asuinalueella, seutukunnallisella, maakunnallisella, kansalli-
sella ja kansainviliselld tasolla elinolojen parantamiseksi Keskustan periaatteiden
mukaisesti,
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5) tarjota jédsenille, luottamushenkildille ja muille yhteiskunnallisista asioista kiin-
nostuneille mahdollisuuksia itsensé kehittimiseen seka virittdd kiinnostusta yh-
teiskunnalliseen toimintaan,

6) luoda edellytyksié jasenyhdistysten toiminnalle,

7) vahvistaa kansanvaltaa, paikallista aloitteellisuutta ja yhteisollisyyttd ja toimia
Keskustan arvojen mukaisesti

1.4 Pohjois-Savon Keskustan sosiaalisen median viestinnan nykytila

Pohjois-Savon Keskustalla on sosiaalisen median kanavista kdytossddan Facebook ja Instagram,
joista Facebook on selvisti aktiivisemmassa kidytossd. Facebookissa yhdistykselld on elokuussa
2024 seuraajia yhteensd 1400 ja Instagramissa 394. Sisdistd tiedotusta yhdistys hoitaa pdéasi-

allisesti sdhkopostilla ja uutiskirjeill.

Pohjois-Savon Keskustalla ei ole omaa viestintdstrategiaa tai -suunnitelmaa, joka ohjaisi vies-
tintdd, vaan viestinndn perustan muodostaa Keskustan visuaalinen ohjeisto, jossa on méadritelty
kaytettavat logot, virit, typografiat, ikonit, kuvamaailmat ja kuvituselementit. Pddasiallisena
varind yhdistys kéyttdd viestinndssa tunnistettavaa ja Keskustaan liitettyd tummanvihreda sdvya
seka sithen sopivia lisdvirejd. Typografia koostuu kolmesta erillisestd fonttiperheestd. Keskus-
tan ikonikirjastosta 16ytyy noin 1100 erilaista viivapiirrosikonia. Visuaalisessa ohjeistossa Kes-
kustan kuvamaailman kuvataan pyrkivin muun ilmeen tavoin olemaan harmoninen ja heratta-
madn tunteita. Kuvissa on tavoiteltu rauhallista, mutta itsevarmaa, luonnollista ja aitoa tunnel-
maa. Kuvissa halutaan vélttdd kaikkea keinotekoista, hédlyisda tai teenndistd. Kuvien tulee olla
lahtokohtaisesti Suomessa kuvattuja ja Suomen kansalaisen kuvaamia. Kuvien henkil6t saavat
olla persoonallisen nékoisié, kokoisia, vérisia ja ikdisid. Kuvamaailmassa pyritddn valttimaan
teenndisyyttd ja yliposeeraamista, sekd muistutetaan, ettd eliméssa saa olla rosoa. (Keskusta.fi

2024b.)
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2 KASITTEISTO

Téssd luvussa esittelen keskeisimmat késitteet ja nithin liittyvat kisitteelliset ja toiminnalliset
ndkokulmat. Tavoitteena on muodostaa timéan kehittdmistyon kannalta tarpeellinen ndkemys
aiheeseen liittyvistd kisitteistd, ilmidistd ja ndkokulmista. Tarkoituksena on myds hahmottaa
késitteiston kautta tarvittava nikdkulma sosiaalisen median viestintistrategian rakentumiseen

tilaajan nédkokulmasta.

2.1 Viestinta

Viestintd on késitteend moniulotteinen ja se siséltdd monia eri alakasitteitd. Viestintd voidaan
myos jakaa monella eri ndkokulmalla. Yleisin jako viestinndn késitteessd tehdddn jakamalla

viestintd ulkoiseen ja sisdiseen viestintdin.

Ulkoisen viestinnén tarkoituksena on pyrkid vaikuttamaan toimintaymparistoon, jossa viestija
toimii sekd vahvistaa myonteistd kuvaa organisaatiosta. Késitteend ulkoinen tiedottaminen tar-
koittaa organisaation ulospdin suuntaamaa viestintdé, joka voi olla luonteeltaan tiedottavaa tai

vuorovaikutuksellista. (Liukkonen 2022.)

Sisdiselld viestinnidlld tarkoitetaan organisaation siséistd viestintdd, joka voi olla luonteeltaan
tiedottavaa tai keskustelevaa. Siind misséd ulkoinen viestintd on organisaation ulkoisen maineen

hallinnan viline, on sisdinen viestintd johtamisen tyovéline. (Liukkonen 2022.)

2.2 Poliittinen viestinta

Poliittisen viestinnin katsotaan yleisesti muodostuneen omaksi poikkitieteelliseksi tutkimuk-
senalaksi 1950-luvulla. Ennen tété poliittista viestintdd tutkittiin viestintétieteiden ja poliittisen
tutkimuksen aloilla useimmiten toisistaan erilldan. Vaikka poliittinen viestintd omana tutkimus-
alanaan on varsin tuore, yltda poliittisen viestinnén ja retoriikan historia aina antiikin aikaan,
josta edelleen politiikan ja viestinnén tutkijat ammentavat oppeja. (Isotalus & Aarnio 2000, 5—

6.)

Vaikka poliittisen viestinndn historia yltdd pitkdlle, on sen yksiselitteinen mééritteleminen
haastavaa, silld ensin tdytyisi mairitelld yksiselitteisesti sekd politiikka ettd viestintd kisitteina,
ja molemmat kisitteet ovat avoimia useammille eri nikemyksille ja mééritelmille (McNair

2017, 3-4).
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McNair kéyttad esimerkkind Dentonin ja Woodwardin (1990) ndkemysté, jossa poliittinen vies-
tintd madritelldén puhtaasti keskusteluksi julkisten resurssien jakamisesta, virallisen auktoritee-
tin roolista seki sanktioista. TAman madritelmén ongelmana on kuitenkin se, ettd se ottaa huo-
mioon vain kirjallisen ja suullisen viestinnin jattden ulkopuolelle symbolisen viestinnén.
McNair (2017, 3—4) antaa toisessa esimerkissddn jo laajemman méaritelmén poliittiselle vies-
tinnélle; Amerikkalaisen kirjailija Doris Graberin (1981) mukaan poliittista viestintdd on reto-
ritkan lisdksi my0s paralingvistiset merkit, eli esimerkiksi kehonkieli ja poliittiset teot, kuten

boikotit ja protestit.

Poliittisen viestinndn mééritelmén rajaaminen koskemaan vain poliitikkojen tekemii viestintdd
olisi méadritelméni liian suppea. Keskeisté poliittisessa viestinnéssa ei ole Dentonin ja Wood-
wardin (1990) miidritelman mukaan viestin ldhettdjd, vaan viestin 1dhettdjan tarkoituspera vai-
kuttaa poliittiseen ympéristoon. McNairin (2017, 4-5, 19) oman maééaritelmén mukaan poliitti-

sen viestinnén tarkoitus on vaikuttaa kollektiivisesti muodostuvaan yleiseen mielipiteeseen.

Isotalus ja Aarnio (2000) ovat omassa méadritelméssddn samansuuntaisia nostaessaan keskei-
simmaiksi vaikuttavaksi tekijaksi kontekstin. Haastavaksi tdssd ndkemyksessd poliittisen vies-
tinndn maédrittelemisen tekee poliittisen kontekstin maaritteleminen. Nahdaanko poliittiseksi
kontekstiksi vain institutionaalisten politiikan toimijoiden viestintd vai voiko poliittista kon-
tekstia 10ytyd muualtakin yhteiskunnasta ja kuinka laajasti? Isotaluksen ja Aarnion (2000, 7—
8) mukaan politiikan ja poliittisen viestinnén tiukan mééritelman sijaan tulisi se laajentaa kos-
kemaan eritasoista jatkuvaa viestintdd ja nostaa keskeiseksi piirteeksi tarkoituksen vaikuttaa

yhteiskuntaan.

McNairin oman madritelman mukaan poliittista viestintdd on a) kaikki viestinndn muodot, joita
poliitikot ja muut poliittiset toimijat tuottavat tiettyjen tavoitteiden saavuttamiseksi, b) viestinté,
joka on suunnattu muilta, kuin poliittisilta toimijoilta poliittisille toimijoille sekd c) viestintad
poliittisista toimijoista ja heiddn tekeméstdén politiikasta uutisoinnissa, péaékirjoituksissa ja
muissa mediakeskusteluissa. McNairin tiivistelman mukaan kaikki poliittinen diskurssi siséltyy
tdhidn midritelméddn. Poliittinen viestintd on siis paitsi suullista ja kirjallista viestintdd, myos
visuaalista viestintdd, jonka voidaan katsoa muodostavan poliittisen "imagon" tai identiteetin.
McNair nostaa ndisté visuaalisista elementeistd esimerkeiksi poliitikon ulkonddn ja tyylin seké
kéytetyt logot. (McNair 2017, 4-5.) McNair (2017, 32) huomauttaa, ettei poliittista viestintda
voida tutkia ja tulkita vain siséltdjen kautta, vaan keskeistd on huomioida myos viestinnén ka-

navat, historiallinen tilanne ja poliittinen ilmapiiri.
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2.3 Poliittinen markkinointi

Yksi olennainen osa nykypéivin poliittista viestintdd on poliittinen markkinointi. Vuoden 1992
Yhdysvaltojen presidentinvaaleja, joissa Bill Clinton mukautui d4nestéjien toiveisiin ja odotuk-
siin laittaessaan omat nikemyksensd enemmain taka-alalle, voidaan pitdd poliittisen markki-
noinnin kddnnekohtana. Kyseisissi vaaleissa poliittinen ehdokas tuotiin markkinoille enemmén
yritysmaailmasta tutuilla konsepteilla kuin perinteisilld puolue- ja ideologialdhtoisilla konsep-

teilla. (Isotalus & Aarnio 2000, 89.)

Poliittiselle markkinoinnille 16ytyy monia eri méairitelmid. Ensimmainen néistd voidaan jéljit-
tdd Shaman (1976) miiritelméén, jossa poliittinen markkinointi on "prosessi, jonka avulla po-
liittiset ehdokkaat ja heiddn ajatuksensa kohdistetaan dénestdjien tarpeiden ja toiveiden taytta-
miseksi.” Tdma madritelma kehittyi osana markkinoinnin keskustelun laajentamista. (Ormrod,

Henneberg ja O'Shaughnessy 2013, 3-4.)

Lock ja Harris (1996) méérittelevit myohemmin poliittisen markkinoinnin seki tieteenalana
ettd toimintana. Toimintana poliittinen markkinointi nihdaén strategioiden kehittdmisenad vies-
tintddn sekd niiden menetelmien etsimisend, joiden avulla ndma strategiat voidaan toteuttaa.
Strategiassa tulisi hyodyntdd tdmédn ndkemyksen mukaan myos tiedon hankintaa kansalaisten
asenteista, tietoisuudesta ja kohdeyleisdjen reaktioista. (Ormrod, Henneberg ja O'Shaughnessy

2013, 4.)

Yksinkertaisin ja nykyisinkin kédytetty maaritelma poliittiselle markkinoinnille tulee The Ame-
rican Marketing Associationilta (AMA, 2007), jossa poliittinen markkinointi mééritelldan po-
liittisten toimijoiden tarkoitukseksi vaikuttaa kohdeyleis6on niin, ettd he ddnestdvit haluttua

ehdokasta tai puoluetta. (Ormrod, Henneberg ja O'Shaughnessy 2013, 4-5).

2.4 Strategia

Strategian juuret kriittisend menestystekijénd tulevat sotateorioista ja -historiasta, joista strate-
giaopit levisivdt my6hemmin muualle yhteiskuntaan, ensin talouseldmédin ja sieltd véhitellen
laajemmalle. Sotahistoriassa strategialla on pitkét juuret, mutta muualla yhteiskunnassa strate-
gia on melko tuore késite. Nykyiset strategiaopit ovat syntyneen vasta viimeisten viidenkym-

menen vuoden aikana. (Kamensky 2015, 15.) Koska tdimé opinndytetyo pyrkii tarjoamaan ny-
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kyhetkessid toimivan viestintéstrategian, ei sen kannalta ole merkittdvaa ldhestya strategiaa his-
toriallisesta ndkokulmasta, vaan opinniytetyo keskittyy sithen, mité strategia menestystekijani

tarkoittaa ja edustaa ldhihistoriassa ja nykypéivana.

Strategiaa voidaan ldhestyd useasta eri ndkokulmasta sekid monelta eri tasolta. Myds strategian
konteksti vaihtelee paljon. Erityisesti nima kolme seikkaa tekevidt Kamenskyn mukaan strate-
gian késitteen yksiselitteisestd méérittelemisestd haastavaa. (Kamensky 2015, 15.) Toisin sa-
noen strategiaa voidaan hyddyntdd monissa eri toimintaympéristoissé erilaisilla ndkokulmilla,
kuten talouseldmaissé kilpailu- ja menestysldhtdisend, yhdistyksissd suunnittelu- ja toimintaléh-
toisend sekd kunnissa ympaéristd- ja paatoksentekoldhtoisind. Niakokulmat eivit ole toisiaan
poissulkevia, vaan toimijan luonne, tilanne ja toimintaympiristd maarittelevit paljolti strate-
gian ndkokulmat. Viimeisten vuosikymmenien aikana on myds luotu lukuisia eri koulukuntien
strategiaoppeja ja -malleja, jotka ovat eri aikakausina pyrkineet luomaan kyseiselle ajalle par-
haan strategiaopin (Tuomi & Sumkin 2010, 25-26). Strategiaoppien ja -mallien, kisitteiden ja

menetelmien paljous tekee my0s strategian yksiselitteisestd méérittelystd haastavaa.

Vaikka yksiselitteistd madritelmédd onkin vaikea antaa ndkokulmien, toimintaympdristojen ja
strategiaoppien sekd -mallien vaihdellessa, voidaan strategia méaéritelld yleisemmalla tasolla.
Yksinkertaisimmillaan strategian voi maééritelld suunnitelmaksi tai toimintamalliksi, jonka
avulla pédédstddn mairiteltyihin tavoitteisiin ja toivottuun tulevaisuuteen. Strategian kuvataan
usein olevan tulevaisuuden tekemisen tyoviline, joka kehittyy, eldd ajassa, on kokonaisvaltai-
nen ja jonka avulla pyritdén hallitsemaan sisdisid ja ulkoisia tekijoitd sekd toimintaymparistod
(Tuomi & Sumkin 2010, 107; Kamensky 2015, 23). Strategian ndhddén parhaimmillaan olevan
kaiken toiminnan ydin, jonka kautta organisaatio saa voimaa toimia muuttuvassa toimintaym-

paristdssd (Tuomi & Sumkin 2010, 108).

Strategian pohjan nidhdddn muodostuvan arvoista, toiminta-ajatuksesta (missio) ja organisaa-
tion ydinosaamisesta. Strategia ottaa huomioon myds arkitoiminnan ja méérittelee kehittdmisen
painopisteet. Strategian yksi tirkeimmisté osista on visio, joka vastaa kysymykseen siitd, minne
suuntaamme luoden samalla merkityksellisyyttd. Strategia ottaa huomioon myds sidosryhmiit,
asiakkaat ja toimintaympadriston. Tiivistetysti strategia vastaa siis kysymyksiin miksi, mitd, mi-
ten ja kenelle. (Tuomi & Sumkin 2010, 112.) Téssé kehittdmistydssd médrittelen strategian yh-
desséd luoduksi tulevaisuuden tekemisen tyopaperiksi, jonka avulla yhdistys varmistaa oman

toiminnan menestyksellisen jatkuvuuden sekd varmistaa tavoitteiden saavuttamisen.
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Strategia tarvitsee onnistuakseen strategista ajattelua sekd onnistuneesti johdetun strategiapro-
sessin. Strategiaprosessia kuvataan oppimisprosessiksi, joka tarvitsee ohjausta ja harjoittelua.
Yhteisten toimintamallien ja késitteiden oppimiseen tarvitaan useampia strategiaprosesseja.
(Tuomi & Sumkin 2010, 107.) Strategiaprosessi alkaa Tuomen ja Sumkinin mukaan tulevai-
suus- ja skenaariotyopajoilla. Skenaariotydssd otetaan huomioon tulevaisuuden nidkymit seka
tulevaisuuteen vaikuttavat megatrendit ja hiljaiset signaalit. Skenaarioita luodaan kolme — to-
denndkdinen tulevaisuus, uhkaava tulevaisuus ja toivottava tulevaisuus. (Tuomi & Sumkin

2010, 42.)

Strategiseen ajatteluun puolestaan kuuluu péétdsten ja valintojen tekeminen strategian kautta.
Tarkeintd on kysyé valintoja tehdessd, miten pditds tukee organisaation arvoja ja missiota ja
vieko se organisaatiota kohti visiota. (Tuomi & Sumkin 2010, 68 & 70.) Santalainen (2009)
tiivistdd strategisen ajattelun tarkoittamaan nidkemistd eri suuntiin. Strateginen ajattelu on ky-
kyé ndhda eteenpdin, mutta toisaalta yhti tarkedd on ndhd4 historiaan. Organisaation juuret sekd
hiljaisen tiedon ja kokemuksen syvillinen ymmaértdminen ovat strategisen tulevaisuuden teke-
misen elinehto. Santalaisen (2009) mukaan strategiseen ajatteluun kuuluu ilmeisiin ja tavan-
omaisiin ratkaisuihin padtymisen sijaan paidtyminen mielikuvituksellisempaan vaihtoehtojen

maailmaan.

Nékemisen ohella Santalainen nostaa strategisen ajattelun keskioon kyvyn reflektoida. Reflek-
tion avulla voidaan yhdistdd aiemmin sisdistetty hiljainen tieto ja kokemukset uusiin ilmidihin.
Reflektio on tietoista toimintaa prosessin parantamiseksi ja asioiden ymmaértdmiseksi. (Santa-

lainen 2009, 20-22.)

2.5 Viestintastrategia

Viestintdstrategia on tiivistetysti viestinndn pitkédn aikavélin strategista suunnittelua. Juholin ja
Rydenfelt (2020) kuitenkin huomauttavat, etti strategisena voidaan laajimmillaan pitdd kaikkea
organisaation kannalta elintdrkedd viestintdd. (Juholin & Rydenfelt 2020, 79.) Steyn (2003,
178) hahmottaa viestintéstrategian strategiseksi linjanvedoksi siitd, kuka viestii ja mitd, miten

ja kenelle.
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Kirjallisen viestintéstrategian tarkoitus on toimia suuntaa antavana ohjenuorana organisaation
viestinnélle ja luoda pohja kidytdnnon viestinnén suunnittelulle. Sen tehtdvéni on luoda yhtei-
nen nikemys tulevaisuudesta ja auttaa tekemién valintoja, joilla on merkitysti ja vaikuttavuutta

organisaation tuloksellisuuden ja jatkuvuuden kannalta. (Juholin & Rydenfelt 2020, 85.)

Pohjois-Savon Keskustalla ei ole aiempaa voimassa olevaa viestintéistrategiaa, joka maarittelisi
viestinnén strategiset tehtdvét ja joka ohjaisi viestintdd arjessa. Viestintistrategia on keskeinen
tulevaisuuden tekemisen tyOpaperi muuttuvassa toimintaympiristossi ja sen tarve organisaa-
tiolle tulevaisuuden hallitsemisen kannalta on tirked. Kirjallinen viestintédstrategia varmistaa,
ettd viestintdd toteutetaan yhteisten periaatteiden, toimintatapojen, arvojen ja tulevaisuuskuvan

mukaisesti.

Tassd kehittdmistehtdvissd viestintdstrategia tulee rakentumaan viestinndn ldhtokohtien, toi-
mintaympadriston, viestinnéllisten arvojen, viestinnén vision ja mission, viestinnillisten tavoit-
teiden ja kriittisten menestystekijoiden, strategisten kohderyhmien ja kanavien seké ydinvies-
tien madrittelystd. Lisdksi viestintédstrategia ottaa kantaa viestinndn mittareihin, resursseihin ja

vastuisiin.

Viestinnédn ldhtokohtien tulee hahmottaa poliittisen viestinnén nykytila ja tulevaisuuden kehi-
tyssuunnat sekd ottaa huomioon poliittiseen viestintddn tulevaisuudessa vaikuttavat trendit.
Lahtokohtien maarittelyn tarkoituksena on helpottaa myohemmin strategiaan sisillytettdvia va-

lintoja, kuten viestinnén tavoitteita, kohderyhmii ja viestintdkanavia.

Viestintdstrategia madrittelee viestinnén pitkdn aikavélin tavoitteet ja tehtdvit luotujen yhteis-
ten periaatteiden, toimintatapojen, arvojen ja tulevaisuuskuvan mukaisesti. Tavoitteet jactaan
madrillisiin ja laadullisiin tavoitteisiin ja luodaan ndille mittarit. Viestintdstrategia méaérittelee
viestinndn sanoman, kohderyhmit sekd sen, minké sosiaalisen median kanavien kautta ndma

ryhmit tavoitetaan.

Viestintdstrategian tavoitteena on ohjata ja helpottaa organisaation viestintdi sosiaalisessa me-
diassa. Strategian tavoitteena on antaa tyokaluja selkedn ja yhtendisen viestin varmistamiseen,
kohderyhmien tavoittamiseen, resurssien tehokkaampaan kdyttoon, viestinndn tehokkuuden

mittaamiseen, imagon ja brindin rakentamiseen ja erottumiseen.
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2.6 Sosiaalinen media

Kaésitteend sosiaalinen media on melko tuore ja silli voidaan viitata useampaan eri kokonaisuu-
teen. Sosiaalinen media muodostui maailmanlaajuiseksi ilmidksi vuosina 2004-2009, jolloin
monet nykyisistd sosiaalisen median palveluista perustettiin. Tuolloin puhuttiin yleisesti Web
2.0:sta, mika sai alkunsa mediayrittdja Tim O’Reillyltd. Ennen noita vuosia oli internetissi ollut
jo erddnlaisia sosiaalisen median palveluita, mutta vasta tuolloin niistd alettiin puhumaan Web
2.0:na ja 2010-luvulle tultaessa sosiaalisena mediana. Vaikka sosiaalinen media korvasikin
Web 2.0:n kisitteend, eivit ne olleet tdysin toistensa synonyymeja. Web 2.0 oli sosiaalista me-
diaa teknisempi kéasite. Web 2.0 mahdollisti aiempaa toiminnallisempien ja vuorovaikutuksel-
lisempien alustojen tekemisen, mikd on keskeinen osa myos sosiaalisen median késitettd. Sosi-
aalisen median kisitteessd oleellisempaa on kuitenkin teknisten mahdollisuuksien sijaan kes-
kittyminen kayttdjien véliseen vuorovaikutukseen seka sisdltojen tuottamiseen, kuluttamiseen

ja jakamiseen. (Ponkka 2015, luku 2.1.)

Suomessa laajimmin tunnettu méaéritelmé sosiaaliselle medialle tulee VT T:n tutkijoilta vuo-
delta 2007. Tdmén madritelmén mukaan sosiaalinen media rakentuu siséllGistd, yhteisoisté ja
Web 2.0. teknologiasta. Keskeistd tuon madritelman mukaan on se, ettd sosiaalisen median
alustat perustuvat kdyttdjien luomaan, kuluttamaan ja jakamaan sisiltoon. Sosiaaliseksi medi-
aksi voidaan kasittdd kaikki internetissé olevat alustat, joihin liittyy jotain sosiaaliseksi miellet-

tya sekd kaikki jaettu sisdlto. (Ponkka 2015, luku 2.1.)

DNA:n digitaaliset eliméntavat -tutkimuksen mukaan suomalaisten kdyttdmat suosituimmat
sosiaalisen median alustat olivat vuonna 2023 WhatsApp (3,6 M), Facebook (3,2 M), YouTube
(3,1 M), Instagram (2,4 M), TikTok (1,3 M) ja X (1,1 M).

Téssd kehittdmistyossd kdytin sosiaalisen median késitettd viittaamaan suosituimpien sosiaali-
sen median alustojen kdyttoon yleisesti. Keskityn sosiaalisen median alustoista joukkoviestin-
tddn parhaiten soveltuviin audiovisuaalisiin alustoihin, joten esimerkiksi pikaviestimiseen tar-
koitetut sosiaalisen median alustat eivit ole oleellisia timén kehittimistyon kannalta. Niinpa

tutkimukseen valitsemani alustat ovat Facebook ja Instagram.

Keskeinen osa sosiaalisen median alustoja ovat eri alustojen kayttdmaét erilaiset ja eri toiminta-
logiikoilla toimivat algoritmit, joiden tarkoitus on yksinkertaistetusti keréta tietoja kayttéjastd,
suodattaa informaatiota ja pyrkid ndiden avulla nostamaan kéyttdjin uutisvirtaan kohdennettuja

sisdltojd ja suosituksia (Haider & Sundin 2016, 8-9).
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Algoritmit toimivat sddnnonmukaisesti ja valitsevat julkaisut ja sisdllot, joita kayttdja ndkee
sosiaalisen median alustalla. Témén vuoksi oleellinen osa tuloksellista ja tavoitteellista viestin-

tad sosiaalisessa mediassa on algoritmien vaikutuksen ja toimintalogiikan ymmartdminen.

Markkinointitoimisto Blinkin asiantuntija Anniina Leikas (2023) nostaa algoritmeja késittele-
véssa artikkelissaan kolme keskeisinté algoritmeihin vaikuttavaa asiaa, jotka pohjautuvat kan-
sainvélisesti tunnustusta saaneen Neil Patelin luomaan kaavaan. Kaavan ensimmaéinen ja ken-
ties keskeisin vaihe on ymmartda alustojen yleisid signaaleja eli sitd, millainen sisdlto toimii
orgaanisesti parhaiten juuri kyseiselld alustalla, jolle sisdltdd tuotetaan. Toinen vaikuttava tekija
on oman kohderyhmén tunteminen kohderyhmédatan avulla. Kolmantena vaikuttavana tekijani
on vahvan briandin rakentaminen, silld algoritmit suosivat tunnettuja ja suosittuja brandeja.
(Leikas 2023.) Namai kolme tekijdd ohjaavat myos tilaajalle tuotettavan viestintéstrategian ke-

hittdmista.
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3 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Sosiaalinen media on mullistanut poliittisen viestinnidn kentdn mahdollistaessaan nopean ja
suoran vuorovaikutuksen kansalaisten, poliitikkojen ja medioiden vililla. Téssi luvussa tarkas-
tellaan teoreettista viitekehysti, joka auttaa ymmaértdméaén sitd, kuinka sosiaalisen median dy-
namiikka vaikuttaa poliittiseen viestintddn. Tavoitteena on luoda kokonaisvaltainen kuva siitd,
miten sosiaalinen media muovaa poliittista viestintdd ja mistd seikoista rakentuu vaikuttava

viesti.

3.1 Poliittisen viestinnan matka renessanssista someen

Globaalisti poliittisen viestinndn muutokset modernissa ajassa ovat aina olleet tiiviisti yhtey-
dessd viestintiteknologioiden muutoksiin. Gutenbergin kirjapainon keksiminen 1400-luvun
puolivilissd mullisti poliittisen viestinnén. Poliittisia pamfletteja ja kirjoja voitiin painaa suuria
madrid ja levittdd laajalle yleisolle. Uskonnollinen reformaatio oli yksi ensimmaisistd poliitti-
sista litkkeistd, joka hyddynsi laajasti kirjapainoa. Esimerkiksi Martti Lutherin teesit levisivit
nopeasti painokoneen ansiosta, mikd sai aikaan laajoja poliittisia ja uskonnollisia muutoksia

Euroopassa. (Ikdheimo & Vahti 2021, 10-13.)

1700-luvulla asemansa vakiinnuttivat modernit sanomalehdet ja aikakauslehdet, jotka olivat
keskeisid poliittisen keskustelun ja kansalaismielipiteen muokkaajia. Valistusfilosofit, kuten
Voltaire ja Rousseau julkaisivat poliittisiin vallankumouksiin, kuten Ranskan vallankumouk-

seen, vaikuttaneita kirjoituksia. (Mikinen 2013, 61.)

1800-luku oli massamedian nousun vuosisata, jolloin teollistuminen ja urbanisaatio toivat po-
liittisen viestinndn keskioon yhd voimakkaammin aikakausi- ja sanomalehdet. Poliittiset puo-
lueet hyodynsivit printtimediaa laajasti ja vaalikampanjoiden keskitssi olivat julisteet, flyerit

ja sanomalehti-ilmoitukset. (Ikdheimo & Vahti 2021, 46-47.)

1900-luku oli puolestaan radion, television ja elokuvan nousukautta. Radiosta tuli 1900-luvun
alkupuolella yksi keskeisimmistd poliittisen viestinndn vélineistd. Esimerkiksi Franklin D.
Roosevelt kiytti "takkavalkeapuheitaan" (engl. Fireside chats) Yhdysvalloissa suoraan kommu-
nikoidakseen kansalaisten kanssa, ja Adolf Hitler kdytti radiota propagandan levittdmiseen Sak-
sassa. 1950- luvulla televisio otti paikkansa yhtend merkittdvimpénd poliittisen viestinnén vé-

lineend. Esimerkiksi John F. Kennedyn ja Richard Nixonin vilinen televisiovaaliviittely
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vuonna 1960 on klassinen esimerkki siitd, miten televisio muutti poliittista viestintdd mahdol-
listaen poliitikkojen henkil6kohtaisemman ja visuaalisemman esiintymisen laajalle yleisolle.
Television merkityksen kasvun myo6té poliittinen viestintd siirtyi puoluevetoisesta viestinnasti

henkilditymiseen. (Isotalus 2014.)

1900- luvulla poliitikot ja poliittiset organisaatiot alkoivat ymmartdméaan entistd paremmin mie-
likuvien ja median hallinnan merkityksen poliittisessa viestinndssd, mika johti poliittisen mark-

kinoinnin massiiviseen korostumiseen (Isotalus & Aarnio 2000, 89).

2000-luku oli digitalisaation vallankumouksen aikaa. Vuosituhannen alussa internet mullisti
poliittisen viestinnidn. Verkkosivut ja blogit mahdollistivat poliittisten viestien nopean levittd-
misen ja kansalaisten suoran osallistumisen keskusteluun. My6s Suomessa hyddynnettiin vuo-
situhannen alussa blogeja ja verkkosivuja poliittiseen viestimiseen. Esimerkiksi Jussi Halla-
Aho nousi pitkalti Scripta-bloginsa pohjustamalla suosiolla politiikan huipulle. Sosiaalinen me-
dia alkoi valloittaa tilaa poliittisessa viestinndssd 2010- luvulla. Facebookin, Instagramin, X:n
ja YouTuben kaltaiset sosiaalisen median alustat ovat 2010-luvulla ja 2020-luvulla nousseet
keskeisiksi poliittisen viestinnén kanaviksi tarjoten poliitikoille mahdollisuuden viestiad suoraan
ddnestdjilleen ilman perinteisen median suodattimia ja portinvartioita. (Ikdheimo & Vahti 2021,

45-50.)

Sosiaalinen media tulee my0s jatkossa olemaan keskeinen poliittista viestintdd muuttava tekija.
Teknologiajittien alustoilla, algoritmeilla ja tekodlyn yleistymiselld tulee olemaan yhi ene-

nemissd madrin vaikutusta poliittiseen viestintéén.

3.2 Poliittisen viestinnan siirtyminen ja kehittyminen sosiaaliseen mediaan

Sosiaalisen median alustat ovat muuttaneet nykyajan politiikkaa poliittisen viestinnén siirtyessé
viime vuosien aikana kiihtyen ja yhd enenevissd méérin sosiaaliseen mediaan. Puolueilla on
sosiaalisessa mediassa elintdrkedd saada oma viestinsé ldpi, erottua ja viestid tarpeeksi kiinnos-
tavasti sekd olla jatkuvasti relevantti seuraamisen kohde suurelle yleisolle. Ilkka Koiranen
(2022) esittadkin vaitoskirjassaan nidkokulman, ettd sosiaalisen median syntymistd voidaan pi-

tad yhtend 2000-luvun merkittadvimmisté politiikkaan vaikuttaneista muutoksista.

Vuoden 2021 kuntavaaleista puhuttiin Suomessa ensimmadistd kertaa laajasti ”somevaaleina”.

Ylen (2021) teettimén kyselyn mukaan sosiaalisen median viestintd vuoden 2021 vaaleissa vai-
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kutti d4nestéjistd 43 prosentin ddnestyspaidtokseen. Vuoden 2023 eduskuntavaaleissa jo jokai-
nen ehdokas kampanjoi sosiaalisessa mediassa. Toisaalta vield vuoden 2023 vaaleissa moni
ehdokas keskittyi vain yhteen sosiaalisen median alustaan. My0s ddnestdjien keskuudessa so-
siaalinen media otti jdlleen harppauksia ddnestyspadtokseen vaikuttavana tekijana. Etenkin Z-
sukupolvelle ja millenniaaleille sosiaalisella medialla oli merkittédva vaikutus dénestyspaitok-
seen. Z-sukupolvelle sosiaalisen median merkitys ddnestyspéaédtokseen oli suuri tai erittdin suuri
— 56 %. Millenniaaleilla vastaava luku oli 50 % ja suurilla ikdluokillakin 22 %. Vain hieman
sosiaalista mediaa merkittivimpi rooli ddnestyspadtokseen Z-sukupolville ja Millenniaaleille

oli vaalikoneilla. (Strandberg & Carlson & Snickars 72-79.)

Vuoden 2024 presidentinvaaleja ei ole vield ehditty tutkia paljoa, mutta viestinnén ja sosiaali-
sen median tutkijan Elisa Kannaston (2024) mukaan Suomen vuoden 2024 presidentinvaalit
olivat kuitenkin lopulta ne vaalit, joissa sosiaalinen media vakiinnutti lopullisesti aseman va-
kavasti otettavana kanavana viestinndssd Suomessa. Sosiaalisen median viestintd nousi tutkijan
mukaan yhti tirkedksi kanavaksi kuin tv-tentit, lehtihaastattelut ja ihmisten tapaaminen vaali-
tapahtumissa. Samaan aikaan presidentinvaalit kiihdyttévit jélleen polititkan henkilditymista.

(Kannasto, 2024.)

Sosiaalinen media on kuitenkin vallannut tilaa kiihtyvisti poliittisessa viestinndssd jo 2010-
luvulta asti. Vuonna 2007 Suomeen rantautuneella Facebookilla oli tiettyjen arvioiden mukaan
vaikutusta jo vuoden 2008 kuntavaaleihin. Vaikutuksen arvioidaan kuitenkin olleen viela tuol-
loin varsin olematon. (Isotalus & Kannasto 2024, 14—15.) Sosiaalista mediaa oleellisempi rooli
oli verkkosivuilla ja blogeilla seki erityisesti perinteisilld kampanjointitavoilla (Isotalus 2017,
198-199). Vuoden 2011 eduskuntavaaleissa sosiaalista mediaa kéytettiin jo huomattavasti laa-
jemmin kampanjoinnissa (Matikainen 2019, 34). Sosiaalinen media jatkoi maltillisesti tilan val-
taamista poliittisessa viestinndssd vuosien 2012 kunta- ja presidentinvaaleissa sekd vuoden
2015 eduskuntavaaleissa. Tuolloin pddpaino oli Facebookissa, YouTubessa ja Twitterissa (ny-

kyisin X). (Isotalus & Kannasto 2024, 14-15.)

Vuoden 2016 Yhdysvaltain presidentinvaaleissa Donald Trumpin menestyminen toi sosiaalisen
median kiintedksi osaksi kampanjointia ja poliittista viestintdé. Sosiaalisella medialla oli myds
merkittdva rooli vuoden 2016 Britannian EU-eroon pédityneeseen kansanddnestykseen. Sitran
(2021) ”Mediavilitteinen yhteiskunnallinen vaikuttaminen” selvityksessd Ikdheimo ja Vahti

kuvaavat vuotta 2016 mediavilitteisen vaikuttamisen kdénteentekevédnd vuonna juuri Trumpin
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valtaan nousun ja Britannian EU-eron vuoksi. Sosiaalisella medialla oli merkittdva rooli mo-
lempiin ilmidihin. Ikdheimon ja Vahdin (2021, 7) mukaan vuoden 2016 tapahtumien jdlkeen
on mahdotonta 10yti4 liberaalin demokratian nykytilaa tai tulevaisuutta késittelevié analyyseja,
joissa ei kisiteltdisi sosiaalista mediaa ja sen mukanaan tuomaa informaatioympériston muu-

tosta.

Suomessa vuoden 2019 eduskuntavaaleissa sosiaalinen media oli jo kiinted osa kampanjointia.
Facebook-tili oli kiiytdssi 87 % ja Instagram-tili 41 % kansanedustajaehdokkaista. Aéinestijisti
26 prosentille sosiaalinen media oli tirked dinestyspditosti tehtiessi. Adnestyspiitokseen vai-
kutti tuolloin eniten vaaliuutiset verkossa (33 %), vaalildhetykset verkossa tai sosiaalisessa me-

diassa (31 %), sekd vaalikoneet (35 %). (Strandberg & Borg 2019.)

3.3 Somessa parjaamisen edellytyksena medialogiikan ja algoritmien ym-

martaminen

Verkostojen ja vuorovaikutuksen merkityksen korostuminen on ollut Sitran megatrendi jo pit-
kddn. Myos vuoden 2023 megatrendit siséltivit saman teeman. (Dufva, Mikko & Rekola,
Sanna 2023.) Verkostomaisen vallan voimistumisen ennakoidaan johtavan erilaisiin ilmi6ihin,
kuten uusien liikkeiden ja populismin nousuun, polarisaation kasvuun sekd vahvojen johtajien

thannointiin. (Ikdheimo & Vahti 2021, 2.)

Sosiaalisessa mediassa voittajia ovat ne, jotka hyodyntivét parhaiten toimiviksi havaittujen so-
menarratiivien, medialogiikoiden ja algoritmien eskalaation keinoja maksimoimakseen naky-
vyyden. Sosiaalisen median sisdltéjen tuotanto on myds ammattimaistunut, minka myota tarve

viestinndn strategiselle suunnittelulle on korostumassa.

3.3.1 Algoritmit ja medialogiikka portinvartijoina

Sitran vuoden 2021 selvityksen mukaan sosiaalisessa mediassa pérjddvit ne henkil6t ja organi-
saatiot, jotka kykenevit rdatdloiméaén viestin alustojen ja kulloisenkin verkkokulttuurin edelly-
tysten mukaisesti. Tdméan kaltainen raétélointi edellyttdd ymmaérrystd alustojen medialogii-
koista ja algoritmeista. (Ikdheimo & Vahti 2021, 18.) Sosiaalisen median medialogiikalla tar-
koitetaan niitd sdantdjd, tyypillisid toimintatapoja ja kdytidntdjd, jotka ohjaavat viestintdd ja
kédyttdytymistd sosiaalisen median alustoilla. Perinteisessd medialogiikassa mediatalot ja jour-
nalistit méérittelevit medialogiikkaa eli sitd, millainen sisilto ldpdisee seulan, millaista siséltod

julkaistaan ja millaisen siséllon avulla haetaan ndkyvyyttd. Sen sijaan sosiaalisessa mediassa
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kéayttdjat itse luovat, jakavat ja levittivit sisdltod. Kuitenkin rakennettu algoritmi médrittelee
pitkélti, mitéd siséltod ndytetddn suurelle yleisolle. Tdma luo omanlaisen medialogiikan, joka
eroaa merkittdvisti perinteisestd mediasta. (Isotalus 2017, 26; Strombéack & Esser 2014, 382.)
Isotaluksen (2017, 33) mukaan medialogiikan merkityksen korostuminen ohjaa nykyéan vah-
vasti poliittisia toimijoita. Timéan seurauksena poliittisten toimijoiden toiminnasta on tullut jat-

kuvaa kampanjointia, eivdtkd vaalit endd rytmité politiikkaa niin vahvasti.

Medialogiikkaa ja julkisuutta tutkineet (mm. Knuutila & Laaksonen 2020) nostavat tunteiden
merkityksen digitaalista julkista tilaa maarittdvaksi tekijaksi. Sosiaalisen median tunnevetoi-
sessa ajassa keskeisintd on se, miten informaatio esitetdén ja kehystetdén. Knuutilan ja Laakso-
sen mukaan tunnepohjaisilla viesteilld pyritddn syrjdyttiméédn rationaalinen ajattelu. Tdmén
seurauksena maltillisella, eri ndkdkulmia punnitsevalla viestilli on huomattavasti vaikeampi
saavuttaa huomiota ja vaikuttavuutta kuin tarkoituksellisen karkkadlld viestilld. Tutkimusten
mukaan erityisesti negatiiviset tunteet, kuten viha ja niarkdstyminen ovat tehokkaita reaktioiden

kerddjid ja ndin ollen my0s tehokkaita viestinviejid. (Knuutila & Laaksonen 2020, 394-398.)

Tiivistetysti voi sanoa, ettd sosiaalisessa mediassa voittajia ovat ne, jotka ymmartavit medialo-
giikan ja pyrkivét tunteita heréttdvadn viestintddn. Havidjid ovat puolestaan ne maltilliset d4net
ja perinteiset toimijat, jotka eivit sopeudu tunnevetoisten alustojen medialogiikkaan. Mediatut-
kija Susanna Paasonen (2014, 24) on puolestaan puhunut ’tahmeista sisdll6istd”, jolla tarkoite-
taan sisdltojd, jotka ovat samanaikaisesti sekd viihdyttavid ettd héiritsevid. Paasosen mukaan
tdman kaltaiset siséllot ovat kaikista koukuttavimpia. (Paasonen 2014, 24.) Myo6s Geise, Mau-
bach ja Boettcher (2024, 16—17) vahvistavat tunteiden korostumista sosiaalisessa mediassa.
Heiddn mukaansa sosiaalisessa mediassa negatiiviset sdvyt parjddaviat paremmin, mutta siitd
huolimatta saksalaiset poliitikot vélttavéat viestinndssdédn juuri negatiivisia sdvyjd. Sen sijaan he
korostavat positiivia tunteita, joiden oletetaan lisddvan vuorovaikusta. (Geise, Maubach &

Boettcher 2024, 16-17.)

Algoritmit on rakennettu koukuttamaan kuluttajaa ja saamaan tdma viettdiméén alustalla mah-
dollisimman paljon aikaa. Ajassa, jossa tunteet sitouttavat on luonnollista, ettd algoritmien suo-
dattama siséltd pyrkii tunnereaktioiden heréttdmiseen. Ikdheimon ja Vahdin mukaan algorit-
meja hallitsee huomionhakuisuus ja tunnevetoisesti kehystetyt viestit. Algoritmien aikana myds

viestien kohdentaminen on yhéd merkityksellisempéd. (Ikdheimo & Vahti 2021, 58—60.)
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3.3.2 Politikkan henkildityminen kiihtyy

Vuoden 2023 megatrendind on vallan henkildityminen, jota sosiaalinen media yha vahvistaa.
Yksittdiset poliitikot voivat nousta jopa puoluetta keskeisempidin rooliin. (Dufva & Rekola
2023, 44.) Sitran selvityksen (2021) mukaan monien alustojen algoritmit on ohjelmoitu esitte-
leméén kéyttdjille ennestidn suosittuja tileja ja profiileja sekd vahvistamaan jo ennestidén suo-
sittujen sisdltdjen suosiota, mika lisdd entisestddn my0s poliittisen viestinndn henkilditymista.
(Ikdheimo & Vahti 2021, 15, 17.) Poliittinen viestintd on jo pitkdén ollut henkildvetoista, silld
poliittiset viestit ovat helpompia vilittdd thmisten kautta. On my0s esitetty, ettd sosiaalisen me-
dian henkilokeskeisyyttd suosiva toimintalogiikka lisdd yksittdisten poliitikkojen merkitysta
(Kannasto, Paatelainen & Isotalus 2023, 28). Tamén seurauksena on syntynyt erddnlaisia hen-
kiloitdmisen strategioita, joissa poliitikot asetetaan puolueen sijaan etualalle henkil6ind eikd
niinkdin poliittisina aiheina. Poliittisen viestinnén visualisoituessa poliitikot edustavat itseddn
nidkemisen kohteena keskittyen yksilollisiin tarinoihin, taustaan ja piirteisiin poliittisten kysy-
mysten ja argumenttien sijaan. (Geise, Maubach & Boettcher 2024, 2-5.) Vaikka politiikan
henkil6itymisessd puhutaan usein yksittdisten poliitikkojen viestinndn henkilditymisestd, on

tarkedd, ettd myos puolue hyodyntidd henkiloitymistd omilla kanavillaan.

3.4 Somen vallan korostumiseen liittyvia uhkakuvia

Yksi keskeinen sosiaalisen median vallan korostumiseen liittyvd uhkakuva on sen kautta ihmi-
sistd keréttdvin datan merkittava lisddntyminen ja sen keskittyminen muutamille kansainvili-
sille teknologiajdteille. Corporation on arvoinut vuonna 2020, ettd seuraavan kolmen vuoden
aikana tullaan tuottamaan yhtd paljon dataa kuin edellisten 30 vuoden aikana yhteensa. (Ika-
heimo & Vahti 2021, 2, 21.) Datan kerddmisen merkittdva lisddntyminen ei itsessddn ole uhka,
vaan uhat liittyvit sithen, kuka tulee paittiméédn miten ja mitd dataa kerdtdén ja millé pelisdin-
nailla sitd kdytetddn. Sitran selvityksessd (2021) arvioidaan, ettd poliittinen viestintd tulee jat-
kossa olemaan yhd provosoivampaa, koska konfliktit ruokkivat nikyvyyttd. Myos “likaiset”
vaikuttamisen keinot tulevat korostumaan huomioalgoritmien aikakautena. Kilpailevien toimi-
joiden mustamaalaaminen ja perdttomien huhujen levittdminen tulee selvityksen mukaan yleis-

tymain kampanjoissa. (Ikdheimo & Vahti 2021, 59-60.)
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Datan lisdksi my0s algoritmeihin liittyy Sitran (2021) selvityksen mukaan yhté lailla uhkaku-
via. Tulevaisuuden oleellinen kysymys tulee olemaan, kuka rakentaa algoritmit, jotka vaikut-
tavat sithen, kuinka yhteiskunnallista keskustelua tullaan kiyméaan, minkéilainen tieto on meille
helpoiten saavutettavissa ja millaisessa mediatodellisuudessa tulemme eliméén. (Ikdheimo &
Vahti 2021, 2.) Algoritmien vaikutus mediatodellisuuteen ja dataan sekd datan omistajuuden
keskittyminen teknologiajéteille ovat nousseet keskeisiki puheenaiheiksi vuoden 2020-2021
Yhdysvalloissa néhtyjen levottomuuksien jilkeen. Vuoden 2020 presidentinvaalien jalkeisissi
levottomuuksissa eri sosiaalisen median alustat olivat erittdin keskeisessd asemassa. (Ikdheimo

& Vahti 2021, 2.)

Erityisesti populistiset johtajat ja puolueet ovat hyotyneet viha-ajan tunnekulttuurista. Populis-
tiset puolueet ovat olleet perinteikkditd puolueita parempia hyddyntdmiin sosiaalista mediaa
osana vaikuttamisstrategioita. Siind missd atkamme on populistien kulta-aikaa, on se myds va-
leuutisten ja disinformaation kulta-aikaa. Vale-uutiset ovat olleet 2010-luvulla my6s merkittava
vaikuttamisen tapa. Ne ovat heilautelleet paitsi poliittisia valtasuhteita, my0s arvaamattomasti

yritysten porssikursseja. (Ikdheimo & Vahti 2021, 19-25.)

Sitran selvityksen (2021) mukaan tarvittavilla paatoksilld on kiire, silld seuraavat teknologiset
kehitysaskeleet tulevat nopeasti. Poliittisia padtoksid tarvitaan erityisesti sisdltdjen sddntelyyn,
teknologiajdttien ja somealustojen vastuullisuuteen, sekd datan omistajuuteen liittyen. Markki-
noiden avaamisen avulla kaikkien olisi nykyistd helpompaa poistaa kokonaan tai siirtii itse-

amme koskeva data palvelusta ja alustasta toiseen. (Ikdheimo & Vahti 2021, 2.)

Sosiaalisessa mediassa viestien ajoitus on keskiossd, jolloin on tirkedd myds valmistautua
edelld esiteltyihin uhkiin. Kuinka viha-ajan tunnekulttuurissa ja algoritmien huomiotaloudessa
saa maltillisemman ja rakentavamman viestin 1dpi? Etenkin vaalien aikaan poliittinen keskus-

telu on hyvin kérjistynyttd, jolloin on oleellista valita ne keskustelut, joihin itse osallistuu.

Sosiaalisen median nopeatempoisessa viestinndssid voi olla houkuttelevaa ja hyddyllistd rea-
goida ja osallistua nopeasti. Silti maltillisuus on myos kannattavaa: poliittisen viestijdn vas-
tuulla on tarkistaa ldhteensd, arvioida keskustelun aihetta kriittisesti ja tarkistaa viestinsa siséltd
ja sen sopivuus strategiaan. Tulevaisuudessa sosiaalisen median medialukutaidon opettaminen
on erittdin tdrkedd ja sithen on panostettava valeuutisten ja disinformaation lisddntymisen

vuoksi.
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Sosiaalisen median ammatillistuminen haastaa myos kulttuuritoimijoita. Yhtdaltd sosiaalinen
media mahdollistaa ndkyvyyden myos pienemmille toimijoille. Toisaalta pienten toimijoiden
nikyvyyden varmistuksena on medialogiikan ja alustojen ymmartdminen, jonka hallinta vaatii
opettelua. Kulttuuri- ja taidealalla sosiaalinen media on myds arvostelujen kenttdd. Somevai-
kuttajien myo6ta kulttuuri- ja taidealan arvostelu on kuitenkin pinnallistunut. Samalla uhkien ja
mahdollisuuksien kaksoisterdd luovat esimerkiksi hakukoneiden arvostelut, joita kuka tahansa

voi kirjoittaa.

TikTokista on tullut keskeinen etenkin musiikin I6ytdmisen alusta. Jos uudet singlet eivit tren-
daa TikTokissa, silloin niiden on my0s vaikeampi saavuttaa yleistd julkisuutta. Etenkin nuori-
somusiikissa radio on ainakin osittain véistynyt TikTokin tieltd uuden musiikin levidmisen ja
julkiseen tietoisuuteen nousun alustana. TikTokissakin on hyvin vahva viha-ajan tunnekult-
tuuri, miké tarkoittaa my0s sitd, ettd viraaliksi nousevassa musiikissa on oltava shokeerausar-
voa. Tdma on lisdnnyt etenkin TikTok-rdppareiden kérjistynyttd ja naisia halventavaa sanoi-

tusta.
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4 KEHITTAMISTYON MENETELMAT JA LAHESTYMIS-
TAPA

Téassd luvussa esittelen kehittdmistydssd kayttiméni menetelmait ja ldhestymistavat. Kehitta-
misty0dssd on hyddynnetty tiedonkeruuseen liittyvid menetelmid sekéd toiminnallisia menetel-
mid. Tiedonkeruuseen liittyvind menetelmind on kdytetty dokumenttianalyysid. Toiminnalli-
sena menetelmédnd on puolestaan kdytetty yhteisollistd tyopajaa, joka sisilsi padasiallisina me-
netelmind aivorithen sekd 8x8-menetelmin. Aihetta ldhestytddn tutkimuksellisesta ndakokul-

masta konstruktiivisen tutkimuksen kautta.

4.1 Konstruktiivinen tutkimus

Konstruktiivisessa tutkimuksessa on kyse uudenlaisten todellisuuksien rakentamisesta tutki-
mustiedon pohjalta. Se soveltuu ldhestymistavaksi erityisesti silloin, kun tavoitteena on luoda
jonkinlainen konkreettinen tuotos. Konstruktiivisella tutkimuksella pyritddn kdytdnnonldhei-
seen ongelmanratkaisuun luomalla jonkinlainen uusi ja perusteltu rakenne, tdssi tapauksessa
sosiaalisen median viestintdstrategia. Oleellista on yhdistdad kidytdnnon ongelma ja siithen luotu
ratkaisu teoreettiseen tietoon. Téssd ldhestymistavassa pyritdédn muuttamaan organisaation toi-

mintaa ja rakentuneita kédytanteitd. (Ojasalo ym. 2015, 65—66.)

4.2 Dokumenttianalyysi

Dokumenttianalyysin avulla luodaan selked kuvaus ja lisdndkokulmia tutkittavasta ilmiosté tai
asiasta systemaattisen analyysin avulla. Tdmi menetelmé perustuu olemassa olevien aineisto-
jen, kuten tekstien, raporttien, arkistojen tai muiden dokumenttien tutkimiseen. Joissakin ta-
pauksissa dokumenttianalyysi voi olla ainoa keino hankkia jérjestelmallisti ja luotettavaa tietoa

tutkittavasta atheesta. (Ojasalo ym. 2015, 136.)

Yleensd dokumenttianalyysi kisitetdén kirjallisten aineistojen analyysiksi, mutta Coffey (2014)
huomauttaa, ettd analyysin kohteena voivat tekstimuodossa olevan aineiston lisdksi olla kdy-
tannossd mitkd tahansa aineistot, jotka liittyvét tutkittavaan asiaan tai ilmioon. Néitd voivat olla

aina valokuvista maalauksiin ja muhin esineisiin. (Coffey 2014, 366.)
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Keskeisimpid analyysin tapoja dokumenttianalyysissa ovat siséllon analyysi ja sisdllon erittely.
Sisdllon analyysissa dokumentin sisdlto kuvaillaan sanallisesti yrittden tunnistaa ja tulkita ai-
neiston merkitystd. Sisdllon erittelyssd puolestaan tuotetaan aineistosta analyysin avulla maa-
rdllisié tuloksia eli siséltd kuvataan numeroin sekd teemoittelun avulla sisdllostd paikannetaan

tutkimusongelman kannalta olennaiset aiheet eli teemat. (Ojasalo ym. 2018, 136—-137.)

Dokumenttianalyysin vaiheisiin kuuluvat 1) aineiston kerdédminen, 2) aineiston pelkistdminen,
3) aineiston toistuvien rakenteiden tunnistaminen sekd 4) aineiston tulkinta. Vairistymien ja
virheellisten arvioiden vélttdmiseksi on tirkedd korostaa jokaisessa vaiheessa kriittisyyttd ai-

neistoa ja siitd tehtyjd johtopédétoksid kohtaan. (Ojasalo ym. 2015, 146.)

Tasséd kehittimistehtdvissd dokumenttianalyysin tehtdva on rakentaa kattava kuva suomalais-
ten ja ruotsalaisten puolueiden seka kulttuurinalan toimijoiden viestinndsti sosiaalisessa medi-
assa. Erityisesti huomiota kiinnitetdén puolueiden sosiaalisessa mediassa julkaistuihin sisaltoi-
hin sekd visuaalisesta ettd kirjallisesta nikokulmasta. Dokumenttianalyysin tuloksia hyodynne-
tddn taustoittavana tietona viestintdstrategiaprosessissa. Dokumenttianalyysin tuloksia tuodaan
esille timin opinnédytetyon kannalta tarvittavissa madrin. Dokumenttianalyysin tulokset 16yty-

vat luvusta 5.1.

4.3 Yhteisollinen tyopaja

Yhteisollisten ja luovien menetelmien pddasiallinen tarkoitus on l10ytda esitettyyn ongelmaan
uusia ndkokulmia, ratkaisuja ja ideoita. Usein luovia ratkaisuja etsittdessd mééra korvaa osittain
laadun. Suuressa méadrdssd ideoita ja ndkokulmia on todenndkdisempéd se, ettd joukossa on
my0s aidosti innovatiivisia ja kehityskelpoisia ideoita ja ndkdkulmia. Luovia menetelmié kdy-
tettdessd on tarkedd pitdd ylla kielteisen ilmapiirin sijaan positiivista ilmapiirid, silld télloin on
todennédkoisempid, ettd tydpajaan osallistuvat henkil6t ideoivat vapaammin, jolloin puolestaan
syntyy méérallisesti enemmin ideoita sekd myos innovatiivisempia ja luovempia ideoita. (Oja-

salo ym. 2015, 158-160.)

Téssd kehittdmistydssd yhteisollisten tyOpajojen pédasiallisena tarkoituksena on tuottaa uusia
ideoida ja nakokulmia sekd rakentaa sosiaalisen median viestintéstrategiaa tilaajalle. Tavoit-
teena on kerité ideoita seki tietoa strategiaa varten. Erityisesti tydpajaa hyddynnetdén kyselyn

tulosten analysointiin ja jatkokehittdmiseen sekd vision, strategisten tavoitteiden ja ydin-
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sanomien 10ytdmiseen. TyOpajan erdénlaisena lammittelynd kdydddn lapi myds dokumentti-
analyysin tulokset ja aiempaa tietoperustaa. Lammittelyn tavoitteena on auttaa tydpajaan osal-

listuvia henkil6itd suuntaamaan ajatuksensa ja keskittymisensd myohempain ohjelmaan.

Yhteisollinen tydpajan yhteni tavoitteena on myo0s auttaa organisaatiota sitoutumaan viestinta-
strategiaan paremmin. Tydpajojen avulla organisaation ydinhenkilot osallistetaan strategiapro-
sessiin samalla hyodyntiden heiddn hiljaista tietoaan, jolloin strategia on helpompi ottaa omak-

seen ja jalkauttaa arkeen.

Yhteisollisten tyopajojen keskeisimmiksi ideointimenetelmiksi olen valinnut aivoriihen ja sen
pohjustajana toimivan 8x8-menetelma. Aivorithen perimmainen tarkoitus on 10ytdé asetettuun
ja rajattuun ongelmaan tai asiaan uusia ndkokulmia ja ratkaisuja. Aivoriihi voidaan jakaa nel-
jéén eri vaiheeseen, jotka ovat esivaihe, lammittelyvaihe, ideointivaihe sekd valintavaihe. Esi-
vaiheessa asetetaan ja rajataan aivoriihelle asetetut tavoitteet. Limmittelyvaiheen tarkoitus on
vapauttaa aivoriitheen osallistuvat henkilot ennakkoluuloista ja mieltd rajoittavista tekijoista.
Ideointivaiheessa osallistujat kertovat omia ideoitaan niitd sen kummemmin perustelematta
eikd ideoita tdssd vaiheessa vield kuulukaan arvioida. Tdma johtuu siitd, ettd tavoitteena on
tuottaa madrallisesti paljon ideoita ja ideoiden arviointi rajoittaisi timén tavoitteen toteutu-
mista. Vasta valintavaiheessa ideoita arvioidaan ja tarkastellaan kriittisesti. Tdssd vaiheessa on
tarkedd, ettd aivoriihen fasilitoija pitdéd huolen siité, ettd kaikki osallistujat padsevit kertomaan
oman nikemyksensd. Ojasalon ym. mukaan aivorithen perussdédnndt ovat 1) dla arvioi tai tuo-
mitse ideoita, 2) kannusta villien ja liioiteltujen ideoiden keksimistd, 3) maard on tarkedmpi
kuin laatu, 4) kehitd muiden ideoita ja 5) jokainen osallistuja ja jokainen idea on yhté arvokas.

(Ojasalo ym. 2015, 160-163.)

8x8-menetelmid, joka on kurinalaisempi versio ajatuskartasta, kiytetddn aivorithen ldmmitte-
lyvaiheessa. Menetelma toimii niin, ettd ongelma tai késite, johon halutaan uusia nikdkulmia,
kirjoitetaan paperille. Tdmén jédlkeen paperin ympdrille sijoitetaan kahdeksan uutta paperia ja
niille kirjoitetaan jokin ongelmasta tai kisitteestd mieleen tuleva ndkokulma. Tdmén jilkeen
ndmd kahdeksan uutta ndkokulmaa siirretdin uusiksi aloituspisteiksi ja kustakin ndkdkulmasta

tuotetaan uudet kahdeksan ideaa. (Ojasalo ym. 2015, 163.)

Yhteisollisessd tyOpajassa fasilitoijan rooli on keskeinen tuloksellisuuden ja mielekkyyden kan-

nalta. Fasilitoijan tehtidvina on pitdd huoli sdéntdjen noudattamisesta, kithdyttda prosessia tar-
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vittaessa sekd rytmittdd ideointia. Fasilitoijan tulee olla herkkd vaistoamaan ideoinnissa mah-
dollisesti syntyvit ongelmat ja pyrkid puuttumaan niihin ohjaamalla ryhmii. (Ojasalo ym.

2015, 162.)

Tyopaja koostuu esittelystd, dokumenttianalyysin tuloksien esittelystd, kyselyn tuloksien ana-

lysoinnista seké jatkokehittdmisestd sekéd toiminnallisesta osuudesta.

Esittelysséd kiydaan lapi tyopajan rakenne ja ohjelma seké avataan aiempaa tietoperustaa ja do-
kumenttianalyysin tuloksia. Tarkoituksena on lisitd tydpajaan osallistuvien tietoperustaa seki
ajatuksia ja keskittymistd kohti keskustelua. Téhén on varattu aikaa 30 minuuttia. Kyselyn tu-
loksien analysointiin ja jatkokehittdmiseen on varattu aikaa 1,5 tuntia. Toiminnallisessa osuu-
dessa hyodynnetdédn aivoriihid sekd sen lammittelynd 8x8-menetelméa. Tdhan osuuteen on va-

rattu aikaa 1,5 tuntia.

Tyopajan aikana kerdén talteen kaikki aivoriihessé syntyneet ideat sekd 8x8-menetelmén kautta
tulleet késitteet. Lisdksi kerdén talteen omiin muistiinpanoihini vapaassa keskustelussa synty-

neet ideat ja uudet ndkokulmat. TyGpajan tulokset ja analysointi 16ytyvit luvusta 5.3.

4.4 Kysely

Kysely on yksi yhteiskuntatieteissd kdytetyimmistd tiedonkeruumenetelmistd ja se soveltuu
monenlaisten aiheiden ja ilmididen tutkimiseen. Kyselytutkimusten etuna voidaan pitdd sita,
ettd ne soveltuvat hyvin laajan tutkimusaineiston kerdédmiseen. Kyselyn avulla voidaan keréta
tietoa monista aiheista laajalta joukolta ihmisié suhteellisen helposti ja nopeasti. Kyselyn heik-
kouksina puolestaan voidaan pitdd tuotetun tiedon pinnallisuutta seka sitd, ettei kyselyyn vas-
tanneiden henkildiden vastauksien relevanttiutta tutkittavan aiheen kannalta voida luotettavasti

arvioida. (Ojasalo ym. 2015, 122.)

Perusvaatimuksena kyselyn kdytolle voidaan pitdd sitd, ettd aiempaa tietoa tutkittavasta ai-
heesta tai ilmidstd on olemassa riittdvésti. [lman riittdvdd aiempaa tietoa kyselylomakkeen
suunnitteleminen on haastavaa, ellei jopa mahdotonta. (Ojasalo ym. 2015, 122.) Téhén kehitté-
misty6hon hyddynnetyssé kyselyssd aiemman tiedon muodostaa tietoperusta poliittisesta vies-

tinndsta ja sosiaalisesta mediasta.

Kysely perustuu kehittdmistyolle asetettuihin tavoitteisiin ja sisélsi vain sellaisia kysymyksid,

jotka ovat relevantteja tyon tavoitteiden saavuttamisen kannalta. Taustatietojen selvittdmisen
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avulla pyrittiin varmistamaan, etti perusjoukko vastaa mahdollisimman hyvin haluttua kohde-
ryhméi. Taustatiedot varmistavat myds sitd, etteivit vastaajajoukko ja analysoitava data véa-
risty. Kysymysasettelussa ja lomakkeen rakenteessa tavoitteena oli helppotajuisuus ja yksin-
kertaisuus, mutta samalla kehittdmistehtédvin kannalta tarpeeksi kattavaa kysymysasettelu. Ky-
symykset pyrittiin luomaan yksiselitteisiksi ja tarpeeksi tarkoiksi. Kyselylomakkeessa kéytet-
tiin padasiassa valmiita vastausvaihtoehtoja. Avoimia kysymyksid kiytettiin vain, mikédli ne

ovat erittdin tarkoituksenmukaisia. Kysely testattiin ennen sen julkistamista testiryhmalla.

Kyselyéd hyddynnettiin sosiaalisen median viestintéstrategian luomisessa, mutta se ei ollut var-

sinaisesti osa opinndytetyotd, joten kyselyn tuloksia ei analysoida téssd opinndytetydssa.
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5 KEHITTAMISTYON TULOKSET

Téssd luvussa késittelen dokumenttianalyysin ja yhteisollisen tyOpajan tuloksia ja havaintoja
sekd peilaan niitd aiemmin muodostamaani teoreettiseen viitekehykseen. Tulosten késittelyn
kautta muodostan kattavan kuvan siitd, mitkéd kaikki asiat vaikuttavat viestin kohderyhméan
vaikuttavuuteen sosiaalisessa mediassa sekd 10ydén keinoja ja tyylejd opinndytetyon tilaajan

viestintdstrategiaan.

5.1 Dokumenttianalyysin tulokset

Téassd kehittdmistehtdvissd dokumenttianalyysin kautta luodaan kattava kuva puoluepoliitti-
sesta viestinndstd sosiaalisessa mediassa sekd vertaillaan sitd kulttuurialan toimijoiden viestin-
tddn sosiaalisessa mediassa. Dokumenttianalyysin avulla haluttiin selvittdd mm. julkaisuti-
heyttd, kohderyhméén vaikuttavauutta, henkiloitymistd, sisdltotyyppejd, branddytymisti, vies-
tinndn sdvya ja tyylid sekd retorisia keinoja. Aineisto muodostui 525 (417 + 108) pysyvista

Instagram-julkaisusta.

Dokumenttianalyysin aineistoksi valikoitui kolmen suomalaisen puolueen, kolmen ruotsalaisen
puolueen ja kolmen kulttuurialan toimijan Instagram-julkaisut kesdkuun 2024 ajalta. Puoluei-
den osalta tarkasteltiin suurimman hallituspuolueen, suurimman oppositiopuolueen sekd Kes-
kustapuolueen Instagram-julkaisuja. Télla rajauksella voitiin selvittda hallituspuolueiden ja op-
positiopuolueiden eroja sosiaalisen median viestinndssd sekd kuvata Suomen Keskustan sosi-
aalisen median viestinndn nykytilaa ja eroja muihin puolueisiin nihden. Suomesta puolueiksi
ndilld kriteereilld valikoituivat Suomen Sosialidemokraattinen puolue (oppositio), kansallinen
Kokoomus (hallitus, padaministeripuolue) sekd Suomen Keskusta (oppositiopuolue). Ruotsista
samoin kriteerein valikoitui Moderata samlingspartiet (hallitus, pddministeripuolue, vertautuu
kansalliseen kokoomukseen), Sveriges socialdemokratiska arbetareparti (oppositiopuolue, ver-
tautuu sosialidemokraatteihin) sekd Centerpartiet (oppositiopuolue, vertautuu Suomen keskus-
taan). Kulttuurialan toimijoista tarkasteltiin Muusikkojenliittoa, Mieli Ry:td sekd Uusi Juttu -
nimistd mediaa. Kulttuuritoimijoiksi valittiin aktiivisia ja ajankohtaisia toimijoita. Jotta ndma
vertautuisivat poliittisen puolueen viestintdén, toimijoiden piti olla yhteiskunnalliseen keskus-
teluun osallistuvia. Valitut toimijat ovat suomalaisia, jo jonkin verran tunnettavuutta ja niky-

vyyttd lisdnneitd tai lisdévid yksiselitteisesti kulttuurialan toimijoita.
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Julkaisut rajattiin koskemaan “’seinélle” julkaistuja julkaisuja jéttden ulos tarinamuotoiset jul-
kaisut. Tarinamuotoiset julkaisut ndhdéédn usein yhté tirkeind viestinnédn toimina sosiaalisessa
mediassa kuin pysyvit seindlle julkaistut julkaisut, mutta teknisesti tarinamuotoisten julkaisu-
jen dokumentointi olisi ollut haastavaa niiden nékyvyyden rajautuessa 24 tuntiin. Jotta tarina-
muotoisia julkaisuja olisi voitu dokumentoida, olisi se vaatinut intensiivistd liveseurantaa, jo-

hon tdméan kehittdmistehtdvin resurssit eivét riittineet.

Ajankohdaksi rajattiin tietty rajattu aikajakso, jonka avulla voidaan selvittid muun muassa puo-
lueiden sosiaalisen median viestinndn aktiivisuuden eroja. Seurantajaksoksi valikoitui 1.6. —
30.6.2024, jolloin puolueiden viestintia véritti europarlamenttivaalit. Tdma viimeaikainen ajan-
jakso sisilsi tuoretta sisdltod, joka kuvasi viestinnin nykytilaa. Olennaista oli myos, ettd edus-
kunta ei ajanjakson aikana ollut istuntotauolla. Ajanjaksoon sijoittui kahden puolueen, kansal-
lisen kokoomuksen ja suomen keskustan puoluekokous, miké antoi kuvaa puolueen sisdisesta

viestinnasta ulkoisella kanavalla.

5.1.1 Aineiston muodostaminen

Poliittisten puolueiden kannalta aineisto muodostui 11.9.2024-12.9.2024, kun taas kulttuu-
rialan toimijoiden aineisto muodostui 25.09.2024. Aineisto keréttiin Excel-taulukkoon yksi
postaus kerrallaan siséltden rinnakkaispostaukset ja reelsit” eli suomeksi kelat. Taulukko si-
sdlsi seuraavat tiedot sanallisesti kuvailtuna: sisdllon tyyppi, kuvan tyyppi, kuvan sisélto, hen-
kiloityminen ja tekstisisdltd. Ndiden lisdksi taulukko sisélsi ruksilla merkittyni sen, oliko jul-
kaisu kuva vai video ja oliko se rinnakkaispostaus. Taulukkoon lisdttiin my6s numerollisesti
julkaisun padivimééra sekd kuvan tai videon tykkéyksien, kommenttien ja jakojen maara. Jokai-
selle toimijalle eli puolueelle tai kulttuuritoimijalle muodostettiin oma taulukkonsa omalle va-

lilehdelleen. Liséksi tulokset koottiin maéréllisesti yhteiseen tiivistelmitaulukkoon omalle vi-

lilehdelleen.

Teemoittelu tapahtui postauksen teeman, postauksen kuvallisen tyypin, kuvan sisillon, henki-
16itymisen ja tekstin sisdllon avulla. Postauksen teemoiksi eli siséllon tyypeiksi nousivat seu-
raavat vaihtoehdot: tiysistuntopuhe (video), henkil6imétén kannanotto, henkildity kannanotto,
henkildity videokannanotto, henkil6imiton videokannanotto, vaaliehdokkaan kannanotto, ta-
pahtumamainos, kutsu liittyd jaseneksi, kutsu dénestdid, kuva tapahtumasta, ehdokkaan esittely,
trendi, muu postaus, vaalivideo, video tapahtumasta ja info. Trendi viittaa johonkin sosiaalisen

median trendiin, jossa postaus noudattaa kyseisen trendin kaavaa. Muu postaus oli aineistossa
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useimmiten juhlapdivin ja juhlistamisen postaus, esimerkiksi hyvin juhannuksen toivotus tai
vaalituloksen juhlistaminen. Yksittdinen postaus saattoi kuulua useampaan teemaan. Nama tee-
mat valikoituivat aiemman tutkimuksen ja aineiston yleiskatsauksen perusteella. Esimerkiksi
Stephanie Geisen ym. (2024) tutkimuksen perusteella valikoitui mahdollisuus teemoitella hen-
kiloiméattoméksi tai henkildidyksi kannanotoksi ja Anders Olof Larsson ym. (2024) tutkimuk-
sen perusteella toimintakutsuksi eli kutsuksi ddnestda tai liittya jaseneksi. Muut teemat lisittiin
aineiston yleiskatsauksen jilkeen ennen aineiston virallista kokoamista. Aineiston yleiskatsaus

my0s tuki aiemmasta tutkimuksesta nousseita teemoja.

Aineiston kuvan tyyppeja olivat video, valokuva, valokuva ja teksti, tausta ja teksti, muu tausta
ja teksti, syvitty kuva sekd muu sisdltotyyppi. Valokuva tarkoittaa luonnollista kuvaa. Tdhédn
vertautui syvétty kuva, jossa kuvan elementti, tdssd tapauksessa ihminen, on poistettu luonnol-
lisesta ympéristostd ja liitetty digitaaliseen taustaan. “Tausta” tarkoitti yksi- tai monivéristi
taustaa, jonka pdilla on teksti. "Muu tausta” puolestaan tarkoitti visuaalisempia elementteja
sisdltdvid taustaa, joka kuitenkaan ei ollut valokuva. ”Muu siséltotyyppi” sisélsi aiempien tyyp-

pien ulkopuolelle jddvit visuaaliset tyypit, useimmiten erindiset graafit.

Taulukoista oli ndhtdvissd my0s postauksen mahdollinen henkildityminen. Henkilditymisen
suhteen taulukosta havaittavat vertailtavat tyypit tiivistelméavaiheessa olivat seuraavat: henki-
16ityy puheenjohtajaan, henkildityy kansanedustajaan, henkil6ityy ehdokkaaseen, ei henki-

16idy.

Teemoittelun lisdksi sisdllon visuaalisuutta ja tekstisisdltod kuvattiin sanallisesti. Visuaalisuu-
den kuvailu sisélsi tietoa esimerkiksi siitd, onko kuvassa tai videossa thminen, millaisessa ti-
lanteessa tai taustassa ihminen toimii tai millainen kuvatausta on liitetty kannanottoon. Eri-
tyiseksi huomionkohteeksi nousi se, onko vaaleihin liittyvissd postauksissa néhtidvissid puolu-
een toimijoita keskendén vai mahdollisten dénestédjien keskuudessa. Tekstisisdllossd huomiotiin
sekd tekstikentdstd ettd kuvasta tai videosta havaittavissa olevat siséllot. Tekstid kuvailtiin suh-
teessa sisdllon teemaan — esimerkiksi miten kutsuttiin d4nestdiméén tai mihin asiaan otettiin
kantaa. Erityistd huomiota kiinnitettiin sithen, miten ja millaisiin aiheisiin puolue otti kantaa.
Oliko kannanotto jotakin asiaa vastaan vai jonkin asian puolesta ja oliko se esimerkiksi tiedot-
tava vai vaatimus tehdd lisdd? Tekstisisdltd kuvailtiin useimmiten lyhyesti olennaisimmilla
asiasanoilla tai kuvailevilla lauseilla. Tekstisisdltod tulkittiin suoraan eli taulukossa viitattiin

vain suoraan ja yksiselitteisesti ilmaistuun tekstisisaltoon.
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5.1.2 Suomen sosialidemokraattinen puolue

Suomen sosialidemokraattisen puolueen (myohemmin SDP) julkaisutiheys oli valikoiduista
suomalaisista puoleista suurin yhteensd 77 Instagram-julkaisulla. Niistd julkaisuista videoita
oli 30 % ja kuvajulkaisuja 70 %. Sdp hyodynsi my0s Instagramin alustan omaa ominaisuutta
rinnakkaisjulkaisuun suhteellisen aktiivisesti. Rinnakkaisjulkaisuja kokonaismaaristd oli yh-

teensa 27 %.

SDP:n viestintd Instagramissa henkiloityi puolueen puheenjohtaja Antti Lindmaniin, mutta ei
kuitenkaan korostetusti. Julkaisuista 27 % oli henkildity selkedsti puolueen puheenjohtajaan,
25 % oli henkil6ity kansanedustajaan tai europarlamentaarikkoon, 15 % oli henkildity vaalieh-
dokkaaseen ja 33 % ei henkil6itynyt kehenkédéan. Kuvajulkaisujen tykkéysten keskiarvo oli 395
ja videojulkaisujen 548. Julkaisujen jakojen keskiarvo oli 26, videojulkaisuissa 23. Komment-

teja oli keskiméérin kuvajulkaisuissa 10 ja videojulkaisuissa 25.

Visuaalisesti SDP:n viestinndssé korostui laadukkaiden valokuvien kéytto. Valokuvapohjaisia
julkaisuja oli yhteensd 22 %, syvittyjad 17 % ja tausta—teksti-yhdistelmid 23 % kaikista julkai-
suista. Julkaisuista videoita oli 30 % ja muita sisdltotyyppeja 8 %. Briandin kannalta tarkeimpid
tunnistettavia elementtejd ndyttdisivét olevan typografia seké logo ja vasta nédiden jilkeen tulee
tunnistettavan varin (punainen) merkitys brandille. Bréndi-ilme ei aina ollut korostettuna, mika

saatavilla olevan avoimen datan perusteella lisdsi viestien jaettavuutta.

Julkaisujen kohderyhmédan vaikuttavuutta mitattiin saatavilla olevalla avoimella datalla. Data
muodostui tykkéys-, jako- ja kommenttimadristd seka keskustelun séavystd. SDP:n julkaisut saa-
vat tasaisesti tykkdyksid, kommentteja ja jakoja. Kohderyhméén vaikuttavuuden kannalta saa-
tavilla olevan avoimen datan pohjalta parhaiten Sdp:n viestinndssd on toiminut hallituksen,
tdssd tapauksessa nimenomaan Petteri Orpon hallituksen haastaminen SDP:lle keskeisissé asi-
oissa. Palaan tdhdn aiheeseen enemmén mySohemmin tdssé luvussa. Eniten sitoutumista saivat
henkilditymittomit kannanotot Orpon hallitusta vastaan, sekd puheenjohtaja Antti Lindmaniin
henkildityvit videokannanotot. SDP:n entisen padéministerin Sanna Marinin nikyminen julkai-

sussa aiheutti poikkeuksetta piikin sitoutumisessa julkaisuun.

Keskeisin kohderyhméén vaikuttavuuden tekijd ndyttdd olevan sanomaan yhtyminen sek jul-
kaisun jaettavuus. Lahtokohtaisesti SDP:n julkaisuista jaettiin enemmaén henkildiméttomié kan-

nanottoja, kuin henkil6ityjd. Jaetuimmat kaksi julkaisua olivat henkil6iméattomid kannanottoja
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— ”Orpon ja Purran sotkulista” sekd ”Orpon hallituksen ensimmadinen vuosi”. Molemmat jul-
kaisut olivat karusellipostauksia eiké julkaisun ensimmaisissd kuvissa ndkynyt mitdéin SDP:hen
viittaavaa. Vasta viimeinen kuva oli SDP:n bridndin mukainen. Retoristen keinojen kohderyh-

maiin vaikuttavuutta kisitelldin myohemmin tissa luvussa.

Retorisesti SDP:n julkaisuissa korostui kantaaottavuus Suomen istuvan hallituksen (Orpon hal-
litus) tekemda polititkkaa kohtaan. Yhteensé selkedsti hallituksen tekemaé politiikkaa vastaan
olevia kannanottoja oli 18 (kannanottoja yhteensé 31). Kannanotoissa ei ole huomioituna vide-
oita tdysistuntopuheista, jotka itsessdén ovat yleensd kantaaottavia, mutta ovat teemoiteltu
muuksi sisdltotyypiksi tdssd dokumenttianalyysissd. Retorisesti kannanotoissa istuvaa halli-
tusta kohtaan korostui ilmaisu ”Orpon hallitus”. Témén jalkeen retorisesti eniten kéytettiin ter-
mejd ”Orpon ja Purran hallitus” ja “kokoomus ja perussuomalaiset” sekd “Ministerit Orpo ja
Purra”. Tadmén kaltainen kehystiminen korostaa vastakkainasettelua SDP:n ja hallituspuolu-
eista kokoomuksen ja perussuomalaisten vililld. Julkaisut rakennettiin selkeésti poliittisten vas-
tavoimien varaan. Ylivoimaisesti suurin osa kannanotoista oli kehystetty Orpon ja Purran hal-
litukseksi ja vain yksittdisissd kannanotoissa kehystys oli tehty kdyttden yksinomaan termid

”hallitus”.

SDP:n julkaisuissa rakennettiin vastakkainasettelua ”Orpon hallituksen” tekemé&é politiikkaa
vastaan SDP:lle keskeisimmistd asioista, kuten heikompiosaisilta leikkaamisesta, ilmasto- ja
luontopolitiikasta, tyontekijoiden asioista sekd laajemmin tyollisyyspolitiikasta. Eurovaalivies-
tinndssd korostui laitaoikeiston ja Vendjdn vastustaminen, jotka usein viestittiin samassa jul-
kaisussa luoden ndiden kahden toimijan vélille yhtélaisyyksid. SDP pyrittiin ndyttdméaédn usein

ndiden asioiden eli Orpon hallituksen ja laitaoikeiston vastavoimana.

Julkaisuissa korostettiin politiikassa keskeisid arvoja, kuten oikeudenmukaisuutta, tasa-arvoa
ja heikompiosaisista huolehtimista. Ndiden teemojen kautta SDP pyrittiin asemoimaan halli-
tuksen vastavoimaksi ja ihmisten puolustajaksi. Saman suuntaista viestid myos toistettiin aktii-
visesti eri sisdltotyyppejd kdyttden. Viestinndn keskiossd oli eri toimijoiden ja harjoitettavan
politiikkan vastustaminen omien avausten jdddessd vidhemmadlle. Retorisesti julkaisuissa hyo-

dynnettiin vastavoimaa, fakta- ja tunnepohjaista argumentointia seké arvopohjaista viestinti.
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5.1.3 Kansallinen kokoomus

Kansallisen Kokoomuksen (my6hemmin kokoomus) sosiaalisen median viestintéd véritti euro-
parlamenttivaalien lisdksi kesidkuussa jarjestetty puoluekokous. Puoluekokoukseen liittyvié jul-
kaisuja oli yhteensd 26 % julkaisuista. Kokoomuksen julkaisutiheys oli seurantajakson aikana
valikoiduista suomalaisista puolueista matalin yhteensi 56 julkaisulla Instagramissa. Néisti jul-
kaisuista videoita oli 36 % ja kuvajulkaisuja 64 %. Kokoomus hyddynsi myds Instagramin

alustan ominaisuutta rinnakkaisjulkaisuun. Rinnakkaisjulkaisuja oli yhteensé 36 % julkaisuista.

Kokoomuksen viestintd Instagramissa ei ensisijaisesti henkiloitynyt puolueen puheenjohtaja
Petteri Orpoon, vaan kansanedustajiin sekd europarlamentaarikoihin. Julkaisuista vain 18 % oli
henkiloity selkeésti puolueen puheenjohtajaan, 32 % julkaisua oli henkildity kansanedustajaan
tai europarlamentaarikkoon ja 50 % julkaisuista ei henkilditynyt kehenkdén. Kuvajulkaisujen
tykkéysten keskiarvo oli 502 videojulkaisuissa keskiarvon ollessa 436. Julkaisujen jakojen kes-
kiarvo oli 13, videojulkaisuissa keskiarvo oli 10. Kommentteja oli keskimairin kuvajulkai-
suissa 14 ja videojulkaisuissa 18. Visuaalisesti kokoomuksen viestinndssa korostui laadukkai-
den valokuvien kaytto. Valokuvapohjaisia julkaisuja oli yhteensd 27, syvittyja 7 ja taustalla ja
tekstilld olevia julkaisuja yhteensd 2. Brandin kannalta tdrkeimpiéd tunnistettavia elementteja
kokoomuksen sosiaalisen median viestinndssa vaikuttaisi olevan sininen véri sekd typografia ja

logo.

Julkaisujen kohderyhmédan vaikuttavuutta mitattiin saatavilla olevalla avoimella datalla. Data
muodostui tykkdys-, jako- ja kommenttiméaéaristd sekd keskustelun sdvystd. Kokoomuksen jul-
kaisut saavat tasaisesti tykkdyksid, kommentteja ja jakoja. Kokoomus julkaisi seurantajakson
aikana 3 henkil6imétonta kannanottoa, joista kaksi nousi kohderyhméén vaikuttavuuden mitta-
reilla selkedsti keskiarvon yldpuolelle. Toinen kannanotoista koski hallituksen uudistusta kri-
minaalipolitiikassa ja toinen kannanotoista oli kokoomuksen eduskuntaryhmén oma avaus las-
tensuojelun kehittdmiseksi. Néissd julkaisuissa sanoma ja arvot olivat vahvasti esilld ilman hen-
kilditymistd, mikd mahdollisesti lisési niiden uskottavuutta ja jaettavuutta. Kokoomuksen sosi-
aalisen median viestintd painottui seurantajakson aikana tiedottavampaan sisiltoon, mikd on

hallituspuolueelle luonnollista.

Kokoomus julkaisi myds paljon kuvia eri tapahtumista. Ndissd kuvissa korostuivat sisdisesti
jaettu ilo ja ldmminhenkisyys. Tapahtumakuvat painottuivat poliitikkojen ja ehdokkaiden ku-

viin sekd ndiden yhteiskuviin. Vain harvoissa kuvissa ehdokas, ehdokkaat tai poliitikko olivat
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vuorovaikutuksellisesti niin sanotusti ’kansan parissa”. Keskeisin kohderyhméén vaikuttavuu-
den tekiji vaikuttaa olevan sanomaan yhtyminen seki julkaisun jaettavuus. Léhtokohtaisesti
kokoomuksen julkaisuista jaettiin enemmaén henkildiméatonta siséltdd kuin henkildityé. Retoris-

ten keinojen kohderyhméan vaikuttavuutta késitelldin myohemmin téssé luvussa.

Retorisesti kokoomuksen julkaisut rakentuivat asioiden puolustamiselle ja puolesta olemiselle
sekd tiedottavaan sisdltoon. Julkaisutekstit olivat yleensé lyhyité ja tiedottavia seké korostivat
yleensd yhdessé tekemistd. Kokoomuksen vaaliviestinnédssa keskeiseksi nousi laitaoikeiston tai
ddrioikeiston vastustamisen sijaan sekd oikealta ettd vasemmalta kumpuavien &dériliikkeiden
vastustaminen. Kokoomus korosti viestinndssd olevansa vastuullinen puolue, joka rakentaa
vastuullista Suomea ja Eurooppaa. Kokoomuksen jakamat videot tdystuntopuheista koskivat
padasiallisesti tyollisyyspolitiikkaa. Retorisesti julkaisuissa hyddynnettiin ensisijaisesti tunne-

pohjaista argumentointia sekd arvopohjaista viestintaa.

5.1.4 Suomen keskusta

Suomen Keskustan (myShemmin keskusta) sosiaalisen median viestintda véritti europarlament-
tivaalien lisdksi kesdkuussa jdrjestetty puoluekokous. Puoluekokoukseen liittyvid julkaisuja
keskustalla oli yhteensd 45 % julkaisuista. Keskustan julkaisutiheys oli seurantajakson aikana
valikoiduista suomalaisista puolueista keskitasoa yhteensd 67 Instagram-julkaisulla. Mikaéli
sekd kokoomuksen ettd keskustan julkaisutiheydesti poistetaan puoluekokoukseen liittyvit jul-
kaisut, on keskustan julkaisutiheys selkeidsti valikoiduista puolueista matalin 37 julkaisulla

(SDP 77 julkaisua ja kokoomus 41 julkaisua).

Naisti julkaisuista videoita oli 33 % ja kuvajulkaisuja 67 %. Keskusta hyodynsi selkedsti véhi-
ten Instagramin alustan ominaisuutta rinnakkaisjulkaisuun. Rinnakkaisjulkaisuja oli yhteensa
vain 6 % julkaisuista. Keskustan viestintd Instagramissa henkildityi ensisijaisesti puolueen pu-
heenjohtaja Annika Saarikkoon ja mydhemmin Antti Kaikkoseen. Puheenjohtajaan henkildity-
neitd julkaisuja oli yhteensd 36 %, kansanedustajiin sekd europarlamentaarikoihin julkaisuista
henkildityi 13 % julkaisuista. Julkaisuista 51 % ei henkilditynyt kehenkéddn. Kuvajulkaisujen
tykkdysten keskiarvo oli 181 ja videojulkaisuissa keskiarvo oli 128. Julkaisujen jakojen kes-
kiarvo oli 6, videojulkaisuissa keskiarvo oli 5. Kommentteja oli keskiméirin kuvajulkaisuissa

2,5 ja videojulkaisuissa 4,5.
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Visuaalisesti keskustan viestinndssd korostui syvittyjen kuvien ja videoiden kaytto. Syvittyja
sisdltotyyppeja julkaisuista oli yhteensd 21 kun taas valokuvapohjaisia sisadltotyyppejé oli yh-
teensd 18. Brindin kannalta tirkeimpid tunnistettavia elementteji keskustan sosiaalisen median

viestinndssi vaikuttaisi olevan véri (vihred ja keltainen), typografia seké logo.

Julkaisujen kohderyhméin vaikuttavuutta mitattiin saatavilla olevalla avoimella datalla. Data
muodostui tykkdys-, jako- ja kommenttimaéristd sekd keskustelun sévystd. Keskustan julkaisut
saavat selkedsti keskiarvoa vihemmin tykkédyksid, kommentteja sekd jakoja julkaisuihinsa.
Keskusta julkaisi seurantajakson aikana yhteensd 14 kantaaottavaa julkaisua, joista vain kaksi
nousi kohderyhmaéén vaikuttavuuden mittareilla hieman keskiarvon yldpuolelle. Selittivia teki-
JOitd voi olla se, ettei aihe, johon otetaan kantaa, ole kohderyhmia puhutteleva tai se etteivit
viestinndn tapa, tyyli ja toteutus, tdssd tapauksessa henkiloimattoméat videokannanotot, olleet
kohderyhméién vaikuttavia. Kohderyhméén vaikuttavuuden kannalta saatavilla olevan avoimen
datan pohjalta parhaiten keskustan viestinndssd on toiminut ensisijaisesti omille viestiminen ja
vasta toissijaisesti ulospdin viestiminen. Keskusta viesti seurantajakson aikana paljon tunnel-
mia omasta puoluekokouksestaan. Talloin viestintd keskittyi puoluekokouksen tunnelmaan ja

hengennostatukseen.

Keskusta ei seurantajakson aikana haastanut ensisijaisesti hallitusta vaan ennemminkin kaikkia
muita puolueita. Eurovaaliviestinnisséd korostui “keskusta vastaan muut puolueet” -henki, jota
keskusta toisti suhteellisen aktiivisesti. Keskusta pyrki nostamaan keskusteluun niin sanotusti
pinnalla ja julkisuudessa olevan politiikan ulkopuolelta asioita ja haastamaan hallitusta juuri
ndistd asioista kédsin. Datan perusteella tdma ei ollut kohderyhméaan vaikuttavuuden kannalta
onnistunutta. Retoristen keinojen kohderyhméaan vaikuttavuutta kisitellidn my6hemmin téssa

luvussa.

Retorisesti keskustan julkaisut rakentuivat “me vastaan muut” -kehystykseen, asioiden vastus-
tamiseen sekd tiedottavaan siséltoon. Julkaisutekstit olivat yleensd keskipitkid ja sisélsivit
usein luetteloita. Keskustan vaaliviestinndssd nousi selkeitten esiin yhteisvelan vastustaminen,

metsdpolititkan kuuluminen kansalliseen paitoksentekoon seké rajaturvallisuus.

5.1.5 Sveriges socialdemokratiska arbetareparti

Sveriges socialdemokratiska arbetareparti:n (mydhemmin SAP) julkaisutiheys oli valikoiduista
seurattavista tileistd suurin yhdessd Moderaternan kanssa yhteensd 90 julkaisulla Instagramiin.

Naisti julkaisuista videoita oli 43 % ja kuvajulkaisuja 57 % julkaisuista. SAP hyddynsi my0s
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Instagramin alustan ominaisuutta rinnakkaisjulkaisuun aktiivisesti — rinnakkaisjulkaisuja oli
yhteensd 42 % julkaisuista. SAP:n viestintd Instagramissa henkildityi puolueen puheenjohta-
jaan, mutta ei korostetusti. Julkaisuista 31 % oli henkildity selkedsti puolueen puheenjohtajaan,
26 % julkaisua oli henkil6ity kansanedustajaan tai europarlamentaarikkoon, 6 % julkaisuista
oli henkildity vaaliechdokkaaseen ja 37 % julkaisua ei henkil6itynyt kehenkédén. Kuvajulkaisu-
jen tykkéysten keskiarvo oli 1281, videojulkaisuissa keskiarvo oli 1696. Julkaisujen jakojen
keskiarvo oli 37, videojulkaisuissa keskiarvo oli 27. Kommentteja oli keskimdérin kuvajulkai-

suissa 61 ja videojulkaisuissa 122.

Visuaalisesti SAP:n viestinnéssd korostui laadukkaiden valokuvien sekd yksivérisen taustan
kayttd. Valokuvapohjaisia julkaisuja sekéd taustalla ja tekstilld olevia julkaisuja oli molempia
yhteensd 25 kun taas syvittyjd kuvia ei kdytetty seurantajakson aikana ollenkaan. Bréndin kan-
nalta tarkeimpid tunnistettavia elementtejd vaikuttaisi olevan térkeysjarjestyksessd typografia,
véri (punainen) ja logo. Brandi-ilme ei aina ollut korostettuna, mika saatavilla olevan avoimen

datan perusteella lisdsi viestien jaettavuutta.

Julkaisujen kohderyhméddn vaikuttavuutta mitattiin saatavilla olevalla avoimella datalla. Data
muodostui tykkéys-, jako- ja kommenttimadristd seka keskustelun séavystd. SAP:n julkaisut saa-
vat tasaisesti tykkdyksid, kommentteja ja jakoja selkedsti yli keskiarvon. Kohderyhméén vai-
kuttavuuden kannalta saatavilla olevan avoimen datan pohjalta parhaiten SAP:n viestinnédssa
on toiminut hallituksen haastaminen SAP:lle keskeisistd asioista, joista enemmin myohemmin

tassa luvussa.

Eniten sitoutumista saavat henkil6idyt videokannanotot seké henkilditymittoméat kannanotot.
Viestinnéssa tuotettiin paljon siséltdd eurovaaleihin liittyen ja puhuttiin paljon oikeistopopulis-
tien, laitaoikeiston ja Venidjin vastustamisesta sekd korostettiin koheesion merkitystd. Keskei-
sin kohderyhméan vaikuttavuuden tekijé vaikuttaa olevan sanomaan yhtyminen seki julkaisun
jaettavuus. Lahtokohtaisesti SAP:n julkaisuista jaettiin enemmén henkil6imattomid kannanot-
toja kuin henkil6ityjd. Jaetuimmat kaksi julkaisua olivat henkildiméton kannanotto ja kutsu &4-
nestdd SAP:n omilla avauksilla ja vaaliteemoilla. Retoristen keinojen kohderyhméan vaikutta-

vuutta késitelldin mydhemmin téssd luvussa.

Retorisesti SAP:n julkaisut rakennettiin selkedsti poliittisten vastavoimien varaan korostaen
koheesiota sekd SAP:n roolia sithen. Vaaliviestinnéssd SAP ei juurikaan hyddyntanyt “perus-

viestidén” hallituksen vastustamisesta. SAP:n vaaliviestintd oli monipuolista eri aiheista, mutta
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samalla korostettiin ja toistettiin my0s selkeésti tiettyjd teemoja. Eurovaalien aikana julkai-
suissa korostui ja toistui oikeistopopulistien, ddrioikeiston sekd Venijin vastustaminen. SAP
toi esiin Vendjén vastustamisen liséksi Ukrainan tukemista sekd Gazan kriisid. Erityisesti Ga-
zan kriisid toistettiin viestinndssa usein ja vaadittiin Ruotsin roolin korostamista rauhanvalitta-

jana.

Sen sijaan, ettd SAP olisi suoraan viestinyt vastustavansa tiettyd tai kehottanut dénestdjid 4a-
nestamaddn SAP:td, SAP kehotti d4nestdjid vastustamaan kyseistd asiaa ja ddnestdimddn kohee-
sion puolesta. Yleensd viestittiin “vastusta dirioikeistoa/oikeistopopulisteja/Vendjamielisid
puolueita ja ddnestd koheesion puolesta”. SAP kaytti my0s viestinndssdédn osittain kérkasta re-
toritkkaa, kuten (vapaasti suomennettuna) “ddnestd Putinin halaajia vastaan™, “liity vastarin-

taan” ja ”SD:n (Sverigedemokraterna) luoma terveyskriisi”.

SAP:n Julkaisuissa korostettiin sellaisia arvoja, kuten oikeudenmukaisuus ja heikompiosaisista
huolehtiminen. Néiden teemojen kautta SAP pyrittiin asemoimaan hallituksen vastavoimaksi
ja ithmisten puolustajaksi. SAP my®ds toisti usein viestié eri keinoin siitd, kuinka hallitus asettaa
suurituloiset etusijalle. Samassa yhteydessd SAP usein myos antoi oman vaihtoehtonsa siité,
mihin rahoja tulisi ohjata. Keskiossa oli paitsi asioiden vastustaminen my0s omien avausten
tekeminen SAP:lle keskeisistd asioista, joita seurantajakson aikana olivat pienituloiset, opiske-
lijat, ilmasto ja terveydenhoito. Retorisesti julkaisuissa hyddynnettiin vastavoimaa, fakta- sekd

tunnepohjaista argumentointia ja arvopohjaista viestintaa.

5.1.6 Moderata samlingspartiet

Moderata samlingspartiet:in (myohemmin Moderaterna) julkaisutiheys oli valikoiduista seurat-
tavista tileistd suurin yhdessd SAP:n kanssa yhteensa 90 julkaisulla Instagramiin. Niisté julkai-
suista videoita oli 49 % ja kuvajulkaisuja 51 %. Moderaterna hyodynsi myds Instagramin alus-
tan omaa ominaisuutta rinnakkaisjulkaisuun aktiivisimmin. Rinnakkaisjulkaisuja oli yhteensi
62 % julkaisuista. Moderaternan viestintd Instagramissa ei ensisijaisesti henkilditynyt puolueen
puheenjohtajaan, vaan kansanedustajiin sekd europarlamentaarikoihin. Moderaternalla oli ase-
tettu europarlamenttivaaleihin selkedésti ns. “kérkiehdokas”, johon puolue henkildi vaaliviestin-
tad paljon. Julkaisuista 25,5 % oli henkildity selkedsti puolueen puheenjohtajaan, 53,5 % oli
henkildity kansanedustajaan tai europarlamentaarikkoon, 15,5 % oli henkildity vaaliehdokkaa-

seen ja 5,5 % ei henkilditynyt kehenkéén.
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Kuvajulkaisujen tykkdysten keskiarvo oli 1341, videojulkaisuissa keskiarvo oli 1042. Julkaisu-
jen jakojen keskiarvo oli 23, videojulkaisuissa puolestaaan keskiarvo oli 13. Kommentteja oli
keskimddrin kuvajulkaisuissa 58 ja videojulkaisuissa 55. Visuaalisesti Moderaternan viestin-
nissa korostui laadukkaiden valokuvien kéytto. Valokuvapohjaisia julkaisuja oli 30 % kaikista
julkaisuista. Taustalla ja tekstilld olevia julkaisuja oli 13,5 % ja syvéttyja kuvia 8,8 % kaikista
julkaisuista. Videoita julkaisuista oli 47,7 %. Brandin kannalta tirkeimpié tunnistettavia ele-
menttejd vaikuttaisivat olevan jarjestyksessd viri (sininen), typografia ja logo. Briandi-ilme ei
aina ollut korostettuna, miki saatavilla olevan avoimen datan perusteella saattoi lisidtd viestien

Jjaettavuutta.

Julkaisujen kohderyhméan vaikuttavuutta mitattiin saatavilla olevalla avoimella datalla. Data
muodostui tykkéys-, jako- ja kommenttimééaristd sekéd keskustelun sdvystd. Moderaternan jul-
kaisut saavat tasaisesti tykkdyksid, kommentteja seki jakoja selkedsti yli keskiarvon. Kohde-
ryhmédén vaikuttavuuden kannalta saatavilla olevan avoimen datan pohjalta parhaiten Modera-
ternan viestinndssd on toiminut hallituksen toimista viestiminen, usein kantaaottavalla kehys-
tykselld Moderaternalle keskeisimmistd asioista, joista enemmin myohemmin tdssd luvussa.
Eniten sitoutumista saavat henkiloidyt videokannanotot seké henkildidyt ja henkilitymattomat
kannanotot. Henkil6idyt kannanotot jakautuvat kohderyhméén vaikuttavuudessa tasaisesti puo-
lueen puheenjohtajan ja kansanedustajien tai europarlamentaarikoiden valilld. Keskeisin koh-
deryhméin vaikuttavuuden tekijd vaikuttaa olevan sanomaan yhtyminen seka julkaisun jaetta-
vuus. Lahtokohtaisesti Moderaternan julkaisuista jaettiin enemmaén henkildiméttémid kannan-
ottoja kuin henkil6ityjd. Jactuimmista kolmesta julkaisusta kaksi olivat henkil6iméttomia kan-
nanottoja ja yksi Moderaternan kédrkiehdokas Tomas Toben menestystd vaalipaneelissa hehkut-
tava postaus. Retoristen keinojen kohderyhméain vaikuttavuutta kisitellidn my6hemmin téssa

luvussa.

Retorisesti Moderaternan vaaliviestintdd kehystettiin selkedsti “Moderaterna vastaan opposi-
tiopuolueet” -kulmalla. Moderaterna kdytti muun muassa termid “ero tdimén hallituksen ja edel-
lisen viélilld” seki toi graafeilla esille eroja oppositiopuolueisiin ndhden. Vaaliviestinté painot-
tui kansallisiin asioihin, kuten sisdiseen turvallisuuteen, kriminaalipolitiikkaan ja ympéristoky-
symyksiin, kuten Itdmeren tilanteeseen. Moderaterna myds hyddynsi paljon hallituksen teke-
méd politiikkaa vaaliviestinnéssd ja loi hallitukseen yhtéildisyyksid, vaikkei ndiden kahden vi-

lilld suoranaisesti yhtéldisyyttd ole. Moderaterna viesti eurovaaliteemoissaan myds Vladimir
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Putinin ja Vendjédn vastustamista. Retorisesti Moderaterna pyrki luomaan kirkiehdokkaan aset-
tamisella ja ilmaisuilla ’tee kuten enniitysmiéra ruotsalaisia ja ddnestd Moderaternaa” tietyn-

laista hegemoniaa ja puolueen suosion ilmiGta.

Julkaisuilla haluttiin selkeésti luoda Moderaternasta kuvaa puolueena, joka puuttuu vihdoin
jengiytymiseen sekd sisdiseen turvallisuuteen tiukalla kriminaalipolitiikalla ja tekee Ruotsista
taas turvallisen. Moderaternan julkaisuissa korostui tiukan kriminaalipolitiikan liséksi ympa-
ristopoliittiset kysymykset, kuten ydinvoiman lisddminen ja Itdmeren tilanne, sekd yrittdjien
asiat. Moderaterna toisti myds eri sisdltotyypein ja kehystyksin usein viestiddn omista avauk-
sistaan ja hallituksen tekemésta politiikasta. Retorisesti julkaisuissa hyodynnettiin fakta- ja tun-

nepohjaista argumentointia sekéd arvopohjaista viestintéa.

5.1.7 Centerpartiet

Centerpartiet julkaisutiheys oli valikoiduista seurattavista tileistd selkeisti alhaisin yhteensd 37
julkaisulla Instagramiin. Néistd julkaisuista videoita oli 14 ja kuvajulkaisuja 23. Centerpartiet
hyddynsi Instagramin alustan omaa ominaisuutta rinnakkaisjulkaisuun aktiivisesti. Rinnakkais-
julkaisuja oli yhteensd 62 % julkaisuista. Centerpartiet viestintd Instagramissa ei ensisijaisesti
henkil6itynyt puolueen puheenjohtajaan, vaan kansanedustajiin seké europarlamentaarikoihin.
Julkaisuista 29,5 % oli henkil6ity selkedsti puolueen puheenjohtajaan, 46 % oli henkildity kan-
sanedustajaan tai europarlamentaarikkoon ja 24,5 % ei henkiloitynyt kehenkdin. Kuvajulkai-
sujen tykkdysten keskiarvo oli 608 videojulkaisujen keskiarvon ollessa 440. Julkaisujen jakojen
keskiarvo oli 24, videojulkaisuissa keskiarvo oli 28. Kommentteja oli keskimaérin kuvajulkai-
suissa 27 ja videojulkaisuissa 20. Visuaalisesti Centerpartiet:in viestinnissd korostui laaduk-
kaiden valokuvien kéytt6. Valokuvapohjaisia julkaisuja oli 46 % kaikista julkaisuista. Taustalla
ja tekstilld olevia julkaisuja oli 8 % ja syvattyjd kuvia 8 % kaikista julkaisuista. Videoita jul-
kaisuista oli 38 % julkaisuista. Brindin kannalta tirkeimpid tunnistettavia elementtejd vaikut-

taisi olevan jdrjestyksessd typografia, véri (vihred) ja logo.

Julkaisujen kohderyhmédan vaikuttavuutta mitattiin saatavilla olevalla avoimella datalla. Data
muodostui tykkdys-, jako- ja kommenttiméaristd sekd keskustelun savystd. Centerpartiet:n jul-
kaisut saavat selkedésti keskiarvoa vihemmin tykkiyksid, kommentteja ja jakoja julkaisuihinsa
ruotsalaisiin puolueisiin ndhden, mutta on silti selkeésti keskiarvon yldpuolelle koko aineiston

otannassa. Centerpartiet julkaisi seurantajakson aikana yhteensd 23 kantaaottavaa julkaisua,
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joista vain nelja nousi kohderyhmiin vaikuttavuuden mittareilla keskiarvon ylépuolelle. Selit-
tavid tekijoitd voivat olla kannanoton aiheen véhéinen puhuttelevuus ja viestinnin tavan, tyylin
ja toteutuksen viahdinen miellyttivyys kohderyhmélle. Kohderyhmiin vaikuttavuuden kannalta
saatavilla olevan avoimen datan pohjalta parhaiten Centerpartiet:in viestinndssd on toiminut
ensisijaisesti henkildidyt videokannanotot. Centerpartiet ei seurantajakson aikana haastanut en-
sisijaisesti hallitusta vaan ennemminkin pyrki tuomaan omia avauksiaan, poikkeuksena ilmas-
topolitiikan kysymykset. Datan perusteella timé ei ollut kohderyhméén vaikuttavuuden kan-
nalta onnistunutta. Retoristen keinojen kohderyhméén vaikuttavuutta késitellddan myShemmin

tassa luvussa.

Retorisesti Centerpartiet vaaliviestinnédn selked painopiste oli ilmastopolitiikassa ja hallituksen
sekd erityisesti kristillisdemokraattien haastamisessa siitd. Centerpartiet vastusti dérioikeistoa,
fasisteja ja Putinia. Viestinndsséd korostui ilmaston liséksi rauhan ja vapauden puolustaminen.
Centerpartiet hyddynsi omaa vaalitulostaan jdsenhankinnassa ja kdytti samoja teemoja siind

hyddykseen.

Centerpartiet haastoi hallitusta muun muassa ilmastopolitiikasta ja tietoturvakysymyksistd. Re-
torisesti Centerpartiet hyddynsi tietoturvakysymyksissd pelon ilmapiirid kayttamalla ilmaisuja
kuten haluatko, ettd kuviasi, videoitasi ja viestejédsi valvotaan — hallitus uhkaa purkaa viestiesi
salauksen”. Centerpartiet haastoi hallituksen liséksi erityisesti kristillisdemokraatteja ja yksit-
tdisid ministereitd. Julkaisuilla haluttiin selkedsti luoda Centerpartiet kuvaa ainoana puolueena,
joka ottaa ilmastonmuutokseen liittyvat kysymykset vakavasti. Centerpartiet toisti my0s usein
viestidén eri siséltotyypein ja kehystyksin omista avauksistaan ja hallituksen kritisoinnista. Re-
torisesti julkaisuissa hyddynnettiin fakta- sekd tunnepohjaista argumentointia ja arvopoh-

jaista viestintaa.
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Analyysi perustuu avoimesti saatavilla olevaan puolueiden tuottamaan Instagram-aineistoon,

joka on tiivistetty kuvioon 1.

TIIVISTELMA SDP KOK | KESK SAP M C

Julkaisujen maérd 77 56 67 90 90 37
Videoiden osuus 30 % 36 % 33 % 43 % 49 % 38 %
Kuvien osuus 70 % 64 % 67 % 57 % 51% 62 %
Videoiden tykkéysten keskiarvo 548 436 128 1696 1042 440
Kuvien tykkdysten keskiarvo 395 502 181 1281 1341 608
Videoiden jakojen keskiarvo 23 10 5 27 13 28
Kuvien jakojen keskiarvo 26 13 6 37 23 24
Videoiden kommenttien keskiarvo 25 14 2,5 122 55 20
Kuvien kommenttien keskiarvo 10 18 4.5 61 58 27
Rinnakkaispostauksien osuus 27 % 36 % 6 % 42 % 62 % 62 %
Ei henkildidy 33% 50 % 51 % 37%|  5,50%]| 24,50 %
Henkil6ity puheenjohtajaan 27 % 18 % 36 % 31%| 25,50% ]| 29,50 %
Henkiloity kansanedustajaan 25 % 32 % 13 % 26 % | 53,50 % 46 %
Henkildity vaaliehdokkaaksi 15 % 0% 0% 6% | 15,50 % 0 %

Kuvio 1: Tiivistelmd dokumenttianalyysista.

Viestinnédn vaikuttavuutta kohderyhmain mitattiin absoluuttisilla ja suhteutetuilla reaktiomaa-
rilld (tykkdykset, kommentit ja jaot). Reaktiomdirid suhteutettiin seké potentiaaliseen tavoitet-
tavuuteen (seuraajaméérit) sekd julkaisutiheyteen. Julkaisutiheyttd mitattiin julkaisujen maa-
ralld. Henkil6itymistd mitattiin julkaisujen méaéaralld, jotka henkilGityivat selkedsti joko puolu-
een puheenjohtajaan, kansanedustajaan tai europarlamentaarikkoon tai vaaliechdokkaaseen. Re-
torisesti aineistosta pyrittiin erottamaan selkeésti esiin nousevia ja toistuvia teemoja tai ilmai-
suja, argumentoinnin tapoja sekd viestinndn sdvyji tai tyylejd. Aineistossa my0s luokiteltiin
siséltotyyppejd mittaamalla muun muassa henkildityjen, henkiléimattomien tai videokannanot-
tojen, ddnestys-/liity jaseneksi -kutsujen ja tapahtumakuvien maarda. Viestintdtapaa hahmotet-
tiin luokittelemalla sisdltotyyppejd, kuten video, syvitty kuva, valokuva, jonka paélla tekstid,
valokuva tai tausta, jonka péélla tekstid. Analyysissi selvitetddn my0s henkilditymisen, retoris-
ten keinojen, sisdltotyyppien, viestintdtavan ja julkaisutiheyden vaikutusta kohderyhméén vai-

kuttavuuteen.
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Kuvio 2. Puolueiden julkaisuméérit Instagramissa 1.6.2024-30.6.2024 (luku pallossa)
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Kuvio 3. Ruotsalaisten puolueiden viestin vaikuttavuus kohderyhméin (reaktiomairét, vaaka-

akseli) ja potentiaalinen tavoittavuus (reaktioméérdt suhteessa seuraajamadriin, pystyakseli).

(Huomaa kuvioiden 3 ja 4 pystyakselin skaalaerot).
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Potentiaalinen tavoittavuus
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Kuvio 4. Suomalaisten puolueiden viestin vaikuttavuus kohderyhméén (reaktiomaérit, vaaka-
akseli) ja potentiaalinen tavoittavuus (reaktioméérdt suhteessa seuraajamadriin, pystyakseli).

(Huomaa kuvioiden 3 ja 4 pystyakselin skaalaerot).
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Kuvio 5. Puolueiden julkaisuiden reaktioméérd suhteessa seuraajaméérdén (potentiaalinen ta-

voittavuus). (Huomaa kuvioiden 5 ja 6 pystyakselin skaalaerot).
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Kuvio 6. Puolueiden julkaisuiden absoluuttinen reaktiomddrd (vaikuttavuus kohderyhmaién).

(Huomaa kuvioiden 5 ja 6 pystyakselin skaalaerot).
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5.2.1 Kantaaottavuus kannattaa

Aineisto osoittaa, ettd kohderyhmédin vaikuttavimmat viestit ovat vahvasti kantaaottavia seka
oppositio- ettd hallituspuolueilla. Kohderyhméén vaikuttavuutta mitattiin vertaamalla kantaa-
ottavien julkaisuiden saamia reaktioméarid kaikkien julkaisuiden reaktiomiddrdan. Absoluut-
tista vaikuttavuutta (reaktiomairét) tarkastellessa ruotsin puolueet saavat selvésti enemmaén re-
aktioita, mutta suhteutettuna potentiaaliseen tavoittavuuteen (seuraajaméadrit) suomen puolueet
saavat keskiarvoisesti enemmaén reaktioita. Sekd Ruotsissa ettd Suomessa kokoomuksen ja
SDP:n julkaisut ovat selkeésti kohderyhméén vaikuttavimpia kuin keskustan, kdytettiinpa mit-
taustapana absoluuttista tai suhteutettua vaikuttavuutta. Keskustan heikkoa vaikuttavuutta koh-
deryhméén voi selittdd kannanottojen méaéra (14), mutta toisaalta myos Kokoomuksella on vé-
hén kannanottoja (11). Muilla puolueilla kannanottoja on huomattavasti enemmén aina 23:sta
59:4an. Kannanottojen méérdd oleellisempaa onkin tarkastella kannanottojen vaikuttavuutta
kohderyhmaiin, miki antaa osviittaa siithen, kuinka hyvin puolue onnistuu puhuttelemaan po-
tentiaalista kohderyhméénsi ja millaisilla aiheilla sekd tavoilla. Keskustan 14 kannanotosta
vain kolme nousi kohderyhmééin vaikuttavuuden mittareilla hieman vaikuttavuuden keskiarvon
ylépuolelle. Kokonaisuudessa keskustan (sekd Ruotsissa ettd Suomessa) kantaaottavat julkaisut

ovat vaikutukseltaan joko neutraaleja tai negatiivisia.
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Kannanottojen Vaikuttavuus
maara yli keskiarvo

Moderata samlingspartiet 58 +172
Suomen sosialidemokraattinen puolue 33 + 152 )
Kansallinen kokoomus 12 + 96
Sveriges socialdemokratiska arbetareparti 47 + 57
Centerpartiet 23 +3
Suomen Keskusta 14 -35

Kuvio 7. Puolueiden kantaaottavien julkaisuiden suhde vaikuttavuuden (reaktiomiirit) kes-

kiarvoon seké kantaaottavien julkaisuiden maara.

Keskustan kaikki kolme vaikuttavuudessa keskiarvon ylittdvaa kantaaottavaa julkaisua olivat
siséltotyypiltddn henkildityja videokannanottoja, joista kahdessa esiintyi puolueen puheenjoh-
taja Antti Kaikkonen sekd yhdessd kansanedustajat Petri Honkonen ja Antti Kurvinen. Honko-
seen ja Kurviseen henkil6itynyt videokannanotto haastoi hallitusta kédrkk&&lla retoriikalla EU:n
yhteisvelasta, joka oli myds Keskustan vaaliteema eurovaaleissa. Antti Kaikkoseen henkilGy-
tyneet videokannanotot koskivat hallituksen talouspolitiikkaa, kasvutoimija ja autoilun kustan-
nuksia seké teiden kunnossapitoa. Kaikkoseen henkil6ityneet kannanotot olivat retorisesti huo-
mattavasti maltillisempia kuin Honkoseen ja Kurviseen henkilditynyt kannanotto. Suurin osa
lopuista kantaaottavista julkaisuista koski samoja teemoja, mutta ne olivat sisdltotyypiltddn
henkil6iméattomia videokannanottoja. Mééréllisesti eniten kantaaottavissa julkaisuissa sisélto-
tyyppeind koko aineistoissa olivat henkildity videokannanotto, henkil6iméton kannanotto seka
henkil6ity kannanotto. Keskustalla puolestaan sisdltotyypeistd selkeésti eniten oli henkildimat-

tomiéd videokannanottoja. Vastaavaa sisiltotyyppid eivdt muut puolueet kéyttdneet lainkaan.

Hallituspuolueiden kantaaottavat julkaisut olivat yleensd maltillisempia, tiedottavampia ja
usein sidoksissa hallituksen tekemiin politiikkaan. Hallituspuolueiden julkaisut oli usein myos
kehystetty olemaan jonkun tietyn asian puolesta, kun taas oppositiopuolueiden viestit oli useim-
min kehystetty olemaan jotain asiaa vastaan. Hallitus—oppositioasetelman luoma kehystys hei-

jastui myds europarlamentinvaaleihin.

Kokoomus toimi sekd Ruotsissa ettd Suomessa padaministeripuolueena ja ndin ollen myds vies-

tintd oli odotetusti maltillisempaa ja tiedottavampaa. Moderaternalla oli seurantajakson aikana
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médrillisesti eniten kantaaottavia julkaisuja, joista useat olivat kuitenkin luonteeltaan tiedotta-
via. Selkeésti eniten Moderaterna otti kantaa kriminaalipolitiikkaan ja kehysti viestintdd usein
”ongelmalliseen maahanmuuttoon”. Kuitenkin vain harva maahanmuuttoon liittyvistd kannan-
otoista oli suoraan yhteydessa hallituksen uudistuksiin. Lisédksi Moderaterna viesti talouspoli-
titkkkaan liittyvistd kysymyksisti ja asetti viestinndssdén ilmastotoimet ja talouspolitiikan kes-
kenddn vastakkain painottaen itse talouspolitiikkaa. Siind missd kokoomus puhui Ruotsissa tur-
vallisuudesta enemmén sisdisend turvallisuutena, puhui kokoomus Suomessa turvallisuudesta
ennemminkin ulkopoliittisesta ndkokulmasta. Kokoomuksen viestinndssd myds Suomessa pai-

nottui talouspolitiikka.

Siind missd keskusta vastusti Suomessa EU:n yhteisvelkaa, vaati metsédpolititkan pysymistd
kansallisessa péétintdvallassa ja perddnkuulutti lisdd rahaa rajalle, viesti keskusta Ruotsissa
laajasti ilmastonmuutokseen liittyvistd kysymyksistd, maanviljelijoiden asemasta sekd kamp-

pailusta &ériliikkeitd ja populisteja sekd Vendjii ja Putinia vastaan.

Suomessa SDP haastoi aktiivisesti hallitusta retorisesti kdrkkaésti kehystden viestin esimerkiksi
ilmaisulla ”Orpon hallituksen sotkulista”. SDP pyrki Suomessa linkittiméén myos hallituksen
haastamista omaan eurovaaliviestintddnséd tuoden esiin puutteelliset ilmastotoimet ja hallituk-
sen leikkausten keskittymisen pienituloisille. Vastaavaa “’perusviestin” linkittdmisti eurovaali-
viestintdédn ei ollut SDP:114 Ruotsissa, vaan viestintd vaalien aikana keskittyi etenkin Vendjan,
vendjdmielisten puolueiden ja dérioikeiston vastustamiseen. Myos Suomessa SDP puhui Veni-
jén vastustamisesta, mutta hieman maltillisemmin ja vihemmain aktiivisesti, kdyttden esimer-
kiksi “dérioikeiston” sijaan termid “’laitaoikeisto”. Muuten SDP:n viestit olivat sekd Ruotsissa
ettd Suomessa samansuuntaisia ja pohjautuivat yleisesti SDP:hen liitettyihin arvoihin, kuten
tasa-arvoon, kestdvaan kehitykseen ja solidaarisuuteen. SDP viesti Ruotsissa Ukrainan kriisin

liséksi aktiivisesti myds Gazan kriisista.

Ruotsissa korostui paljon laajemmin Vendjan ja Putinin vastustaminen sosiaalisen median vies-
tinndssd. Vaikka myos Suomessa julkisessa keskustelussa on puhuttu laajasti Vendjastd ja Uk-
rainan konfliktista sekd laitaoikeiston nousun uhasta, ei se heijastunut niin laajasti puolueiden
sosiaalisen median viestintdén. Yleisesti Ruotsissa puolueiden viestintd oli myds usein kehys-

tetty kirkkdammaksi ja repivimmaksi kuin Suomessa.
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Siséltotyyppejé tarkasteltaessa datan perusteella voi todeta, ettd syvitty kuva on epétyypillisin
sisdltotyyppi ja silld on myds heikoin vaikuttavuus kohderyhméén. Yleisin siséltotyyppi kuva-
julkaisuissa on valokuva, jonka pailla on tekstid, usein kantaaottavaa sellaista. TAma sisélto-
tyyppi saa myoOs tavallisesti eniten reaktioita. Toiseksi yleisin sisdltotyyppi oli yksivirinen
tausta, jonka padlld on tekstid, ldhes poikkeuksetta kantaaottavaa. Myds tdma siséltotyyppi sai
paljon reaktioita, etenkin jakoja. Kaikkien puolueiden julkaisuista 66 % oli kuvapohjaisia ja 34

% videopohjaisia.
5.2.2 Kulttuurialan toimijat somessa

Kulttuurialan toimijoiden julkaisutiheys oli hieman matalampi kuin puolueilla, mutta puoluei-
den dataa védristdd europarlamentinvaalit, joiden takia julkaisutiheys oli korkeampi kuin vaa-
littomana aikana. Kulttuurialan toimijoiden suosituimmat sisdltotyypit olivat info-, kantaaotta-
vat ja kutsu lahjoittaa tai liittyd jaseneksi -tyyliset julkaisut. Siind missd puolueiden julkaisuista
suurin osa oli henkildityjad (68 %), suurinta osaa kulttuurialan toimijoiden julkaisuista ei oltu
henkildity (61%). Henkildidyt julkaisut saavat molemmilla toimijoilla yleensd hieman keskiar-
voa enemmain vaikuttavuutta, mutta toisaalta henkil6iméattomid julkaisuja jaetaan yleensd
enemman. Jaetuimmat sisdltdtyypit ovat molemmilla toimijoilla teksti yhdistettynéd brandin mu-
kaiseen yksiviriseen taustaan tai valokuvaan. Taman kaltaisia sisdltotyyppejd oli myos kulttuu-
rialan toimijoilla ylivoimaisesti eniten julkaisuista. My0s pelkét valokuvat tapahtumista saavat
keskiarvoa enemmaén vaikuttavuutta, mikd on luonnollista alustalla (Instagram), joka suosii vi-

suaalisuutta ja valokuvia.

Kulttuurialan toimijoiden kantaaottavat julkaisut olivat yleensa retorisesti maltillisempia kuin
puolueilla. Datan perusteella vaikuttaa siltd, ettd kulttuurialan toimijoiden on helpompi nostaa
ajankohtaisen julkisen keskustelun ulkopuolelta aiheita julkaisuihinsa. Analyysin perusteella
viestinndn vaikuttavuuteen kohderyhméédn vaikuttavat selvisti sisdltotyyppi, julkaisutiheys,

henkildityminen ja retoriset keinot.
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Kuvio 8. Suomalaisten puolueiden ja kulttuurialan toimijoiden viestin vaikuttavuus kohderyh-

madn (reaktioméérat, vaaka- akseli) ja potentiaalinen tavoittavuus (reaktiomédrdt suhteessa

seuraajamadriin, pystyakseli).
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Kuvio 9. Suomalaisten puolueiden ja kulttuurialan toimijoiden julkaisuiden reaktiomaéré suh-

teessa seuraajamadridn (potentiaalinen tavoittavuus). (Huomaa kuvioiden 9 ja 10 pystyakselin

skaalaerot).
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Kokoomus spp Keskusta Uusi Juttu Muusikkojen liitto Mieli Ry

Kuvio 10. Suomalaisten puolueiden ja kulttuurialan toimijoiden julkaisuiden absoluuttinen re-

aktiomiira (vaikuttavuus kohderyhméén. (Huomaa kuvioiden 9 ja 10 pystyakselin skaalaerot).
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5.3 Yhteisollisen tyopajan tulokset

Jérjestin yhteisollisen tyopajan 17.10.2024 Pohjois-Savon Keskustan hallituksen tydvaliokun-
nalle, johon kuuluu yhteensé seitsemén henkil6d. Osa tydvaliokunnan jisenisti osallistui tyo-
pajaan etdyhteydelld, mika loi yhteisollisyydelle oman haasteensa. TyOpajan tavoitteeksi oli
asetettu uusien ideoiden ja ndkdkulmien tuottaminen, vision, strategisten tavoitteiden ja ydin-
sanoman kirkastaminen seki viestinnén siséltokonseptien luominen. TyOpajasta saatavat nako-
kulmat ja ideat toimivat strategiadokumentin pohjana. Néin strategiaan saadaan my0s tilaajan

aani kuuluviin, jolloin sen juurtuminen arkeen on todenndkdisempéa.

Yhteisollinen tyGpaja aloitettiin esittelylld, jossa kéytiin ldpi tydpajan rakenne ja ohjelma, sekd
avattiin aiempaa tietoperustaa ja dokumenttianalyysin tuloksia. Tdssd vaiheessa oli mahdolli-
suus kysyé ja keskustella tietoperustasta ja dokumenttianalyysistd tekemistdni havainnoista.
Tavoitteena oli, ettd havainnot jdisivat pyoriméén osallistujien ajatuksiin ja synnyttdisivit uusia
ajatuksia. Tarkoituksena oli lisédtéd tyGpajaan osallistuvien tietoperustaa seki ajatuksia ja keskit-
tymistd kohti keskustelua. Tédtd vaihetta hyddynnettiin myohemmin aivorithessd luodessa vi-
siota, strategisia tavoitteita, kohderyhmié, ydinsanomia ja sisdllollisid konsepteja. Lammittely
vaiheen jédlkeen kdvimme ldpi kyselyn tuloksia, joita hyodynnettiin strategiadokumentin laa-

dintaan myohemmaéssd vaiheessa.

Aivoriihi oli yhteisollisen tyOpajan toiminnallinen osuus ja sen lammittelyné toimi 8x8 -mene-
telma, jossa haettiin keskustaan liittyvid mielikuvia, joita osallistujilla tuli mieleen. 8x8 -mene-
telméssd keskeisen ongelman tai kdsitteen ympdrille sijoitetaan kahdeksan nidkdkulmaa, joista
tulee uudet keskeiset 1dhtopisteet (Ojasalo ym. 2015, 163). Aivoriihessa oli tarkoitus kirkastaa
missiota, strategisia tavoitteita ja ydinsanomaa seké luoda viestinnin sisiltokonsepteja. Jaoin
aivorithen kolmeen eri vaiheeseen, jotka olivat ldmmittelyvaihe, ideointivaihe sekd valinta-
vaihe. Ensimmdiinen vaihe oli ldimmittelyvaihe, jossa vapautettiin aivoriiheen osallistuvat hen-
kilot ennakkoluuloista ja mieltd rajoittavista tekijéistd muun muassa 8x8x -menetelmén avulla.
Toinen vaihe oli ideointivaihe, jossa osallistujat kertoivat omia ideoitaan sen kummemmin pe-
rustelematta eiké ideoita tissi vaiheessa vield arvioitu laisinkaan. Tam4 johtui tavoitteesta tuot-
taa maaréllisestd paljon ideoita rajoittamatta niiden tuottamista. Ideointivaihetta hyddynnettiin
erityisesti sisdltokonseptien luomiseen sekd ydinsanomaien l0ytdmiseen. Vasta valintavai-
heessa, joka oli aivorithen kolmas vaihe, ideoita arvoitiin ja tarkasteltiin kriittisesti. Aivoriihi

painottui lopulta strategisten painopisteiden mairittelemiseen niin, ettd alkuun ideoitiin va-
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paasti ja vasta aivoriithen lopulla aloimme tekemién valintoja siitd, mitké valitsemme strategi-
siksi painopisteiksi ja kuinka sanoitamme ne. Strategisia tavoitteita syntyi yhteensd viisi ja
niille jokaiselle omat kriittiset menestystekijit ja ydinsanomat. Strategiset tavoitteet olivat 1)
Vahvistetaan uskottavuutta ajankohtaisissa hyvinvointialueisiin liittyvissd kysymyksissé, 2)
Nostetaan nuorisokannatusta sekd kaupungeissa ettd maaseutualueilla, 3) kasvava brindi, tun-
nistettavuus ja ndkyvyys, 4) Kasvava maine osallistavana ja avoimena poliittisena liikkeeni
sekd 5) Rohkea haastaminen tahtopolitiikalla. Ndiden tavoitteiden kriittiset menestystekijét

sekd ydinsanomat tarkemmin liitteend (Liite 1).

8 X 8 -MENETELMA

Maltillinen Nékymaton Yhteistyohakuinen| Asiapolitiikka Hienotunteisuus Harmaus Konflikteja valttava Pelkaava Ratkaisujen hakija
Kaikki huomioonottava KESKELLA Keskiarvo Yhteistyohakuinen MALTILLINEN Kiihkoton Maltillisesti uudistava RAKENTAVA Yhteistyo
Yhdistava tekija Ei mitdan Mitdan sanomaton Isdnmaanetu Neuvotteleva varovainen Vaikea asema Maltillinen Konservatiivi
Hyva olo Terveyspalvelut Pienenihmisen asialla Mattillinen CHGIE] Rakentava Isanmaallisuus Perinteinen Uutta pelkaava

Matalakynnys LAHIPALVELUT Keskeinen viesti Lahipalvelut KESKUSTA Konservatiivinen REIIEE] Konservatiivinen  Vanhanaikainen
Maalaisjarki Laheisyysperiaate Katoava Tasa-arvo Koyhan asia Maaseudun asialla |Koti, uskonto, isinmaa  Jakopolitiikka Maaseutu

Kaikki on térkeitd  Keskeinen viesti Latautunut Alkiolaisuus Pieni ihminen Alueellisuus Ruuantuotanto Lahipalvelut Viljelijat
Kaikkialla TASA-ARVO Jakava Uudistettava KOYHAN ASIA Sosiaalipolitiikka | Koko kansan asia MAASEUDUNASIA Yksityistiet
Ihmiset Intersektionaalisuus Alueet Perustulo Tasa-arvo Ihmisarvo Tasa-arvo Kylakoulut Rakennemuutos

Kuvio 11. 8x8 -menetelmén tulokset yhteisollisestd tyopajasta 17.10.2024

8x8 -menetelmaistd nousi paljon mielikuvia, joita osallistujat liittivit Keskustaan. Osaa niisté
mielikuvista haluttiin my0s selkedsti vahvistaa sosiaalisen median viestinndssa tulevaisuudessa
ja niiden néhtiin my6s pohjautuvan keskustan arvoihin. Valittuja mielikuvia jalostettiin strate-
giadokumenttiin ydinsanomiin. 8x8 -menetelmén avulla myos hahmottui Keskustan vaikeuksia
nykyisessé sosiaalisen median toimintaymparistossd. Esimerkiksi “konfliktien pelkddminen ja
maltillisuus” haastavat Keskustan viestintdd ajassa, jossa suositaan tunnevetoista viestintia,
jonka keskiossd ovat nimenomaan konfliktit. 8x8 -menetelma toimi kuitenkin ensisijaisesti ai-
voriithen lammittelyvaiheena, jonka aikana sain osallistujien ajatukset ja keskittymisen suun-

nattua tyopajatyoskentelyyn.
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6 KEHITTAMISTEHTAVAN LOPPUTUOTOS

Téssd luvussa esittelen teoreettisen viitekehyksen ja menetelmien johtopdatoksien vaikutusta
opinndytetyon lopputuotoksena syntyneeseen sosiaalisen median viestintéstrategiaan seki esit-
telen lopullisen strategiamallin. Téssd opinndytetyossa olen laadullisilla ja maaréllisillda mene-
telmilld luonut kattavan kuvan sosiaalisen median viestinnén kehityksestd ja nykytilasta, viestin
vaikuttavuuteen vaikuttavista seikoista sekd poliittisen viestinndn erityispiirteistd sosiaalisen

median viestinndssi. Johtopddtelmit aiemmista luvuista tukevat strategiaasiakirjan luomista.

Lopputuotos on erddnlainen viestintdstrategian ja sisdltostrategian risteytys johtuen siité, ettei
tilaajalla ole resursseja luoda erillisid asiakirjoja. Viestintdstrategian mallin avulla pyritdén ra-
kentamaan pitkélld aikavililld uskottavuutta, luottamusta ja vahvaa brandid. Malli toimii doku-
mentin pohjana. Sisdltostrategialla puolestaan pyritdin maksimoimaan kannatus ja nidkyvyys
valittujen teemojen ympdrilld valituilla alustoilla. Siséltostrategian osuus keskittyy erityisesti
tuotettavan sisdllon suunnitteluun ja hallintaan. Sen avulla médritellaan, millaisia siséltdja tuo-

tetaan eri kanaviin ja milla tyylilld, jotta ne tukevat viestintdstrategian tavoitteita.

Sosiaalisen median strategisen viestinndn dokumentti rakentuu kolmesta osiosta. Ensimmai-
sessd osiossa kuvataan viestinndn 1dhtokohtia, toimintaymparistdd, arvoja ja missiota. Toisessa
osiossa kuvataan viestinnén strategiset tavoitteet, kohderyhmit, kanavat, ja kriittiset menestys-
tekijat sekd mééritelladn ydinviestit, sisdllolliset teemat ja visuaalinen ilme somepohjilla. Kol-

mas osa ottaa kantaa viestinndn mittareihin, resursseihin ja vastuisiin.

Strategisen viestinnidn dokumentin laatimiseen on osallistettu Pohjois-Savon Keskustan tyova-
liokuntaa yhteisolliselld tyopajalla. Kun dokumenttia paivitetddn seuraavan kerran, olisi toivot-
tavaa, ettd sithen osallistettaisiin laajempaa joukkoa. Pohjois-Savon Keskustalle jaa kayttoonsa
my0s yhteisollisen tydpajan malli, jota voi hyddyntdd laajemmalle joukolle, esimerkiksi koko
hallitukselle. Hallituksen lisdksi strategiaprosesseissa on tirkedd osallistaa mahdollisimman
laajaa joukkoa, tdssd tapauksessa koko jdsenistod sekd potentiaalisia kannattajia kyselyn avulla.
Sosiaalisen median viestintdéd tehdddn ldhtokohtaisesti potentiaalisille kannattajille, jolloin on
tarkedd osallistaa myds titd joukkoa strategisen viestinndn dokumentin laadintaan. Kaikille
avoin kysely tuottaa tirkedd dataa ja lisdd dokumentin uskottavuutta sekd mahdollisuuksia saa-
vuttaa strategiset tavoitteet. [Iman kaikille avointa kyselyi strategisten ydinviestien, teemojen

ja sisdltdjen méadritteleminen olisi huomattavasti spekulatiivisempaa.
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Sosiaalisen median strategisen viestinndn dokumentti on pyritty luomaan niin, etti se toimisi
mahdollisimman hyvin viestinndn suunnitelmallisena runkona arjessa. Strategisten tavoitteiden
saavuttamisen kannalta on tarkedd, ettd dokumentti juurtuu hyvin organisaation jokapéiviisen
viestinndn ohjaavaksi tyOkaluksi. Strategisten tavoitteiden saavuttamisen lisdksi dokumentin
tavoitteena on auttaa tilaajaa toteuttamaan suunnitelmallista ja medialogiikan mukaista viestin-

taa.
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7 POHDINTA — MITA KULTTUURIALAN TOIMIJA VOISI
OPPIA POLIITTISESTA VIESTINNASTA

Keskustan kohdalla vaalitappioita on usein pyritty selittimain silld, ettei viesti tavoittanut 44-
nestdjdd menemdittd kuitenkaan sen syvemmaélle sithen, miksi ndin tapahtui. Dokumentti-
analyysi vahvistaa sen, ettei keskustan viesti ole ollut kohderyhméan vaikuttava ja potentiaali-
nen tavoittavuuskin on huomattavasti kilpailijoita alhaisempi. Olen tarjonnut tdssd opinndyte-
tyOssd kolme selittavaa tekijaa: 1) sisdltotyypit, joita keskusta kdyttdd sosiaalisen median vies-
tinndssd eivdt ole medialogiikan ja algoritmien mukaisia, 2) aiheet, joista keskusta viestii eivit

puhuttele kohderyhmaiai ja 3) julkaisutiheys on litan matala.

Aihetta on kuitenkin tdssd opinndytety0ssa tutkittu hyvin rajatusti ja selittdvien tekijoiden sy-
vempi analyysi tarvitsisi omaa jatkotutkimustaan. Selittdvien tekijéiden pohjalta on kuitenkin
luotu sosiaalisen median strategisen viestinndn dokumentti, jonka onnistumisen tasoa ja sité,

juurtuiko se arkea ohjaavaksi dokumentiksi, voidaan kuitenkin mitata vasta myShemmin.

7.1.1 Kulttuurialan toimija ja poliittinen viestinta

Vaikka opinndytetyd toteutettiin poliittiseen kontekstiin, on se hyoddyllinen myds kulttuu-
rialalle. OpinnédytetyOssd on selvitetty laajasti paitsi poliittisen viestinndn erityispiirteitd sosi-
aalisessa mediassa, my0ds laajemmin sosiaalisen median timén ajan ilmidita. Poliittinen vies-
tintd on parhaimmillaan strategista taidetta vakuuttaa, mobilisoida ja saada aikaan tunnesiteita.

Néamaé elementit ovat erittdin arvokkaita myos kulttuurialalla.

Sosiaalisen median alustat ovat lahtokohdiltaan henkildityjd ja henkil6kohtaisuutta suosivia.
Aitous ja autenttisuus, vuorovaikutus, inhimillisyys, spontaanius ja ajankohtaisuus seka tarinat
Jja samaistuminen ovat asioita, joita odotetaan sosiaalisen median viestijoiltd. Organisaatioiden
on ollut huomattavasti vaikeampaa vastata niihin odotuksiin kuin henkildkohtaisten tilien ja
vaikuttajien. Organisaatiot joutuvat jatkuvasti tyoskentelemdin sen eteen, ettd ne onnistuvat
sdilyttdimédn luottamuksen ja ldheisyyden tunteen, mikd on vaikeampaa organisaatioille, var-
sinkin puolueille kuin yksityishenkil6lle. Usein organisaatioiden toiminta on huomattavasti
kankeampaa ja hitaampaa kuin yksityishenkildiden, mikéd on suuri haaste sosiaalisessa medi-

assa.
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Puolueet ovat omalta osaltaan pyrkineet vastaamaan tdhén haasteeseen henkil6imailld viestin-
tadnsé joko puheenjohtajaan tai muihin kansanedustajiin. Tarkastelemissani kulttuurialan orga-
nisaatioissa vastaavaa yhtd vahvaa henkiloitymistd ei ollut niakyvissd. Poikkeuksen loi Uusi
Juttu -media, joka henkildi viestintdéinsd perustajajiseniin. HenkilGityneet viestit saivat kes-
kiarvoa korkeampaa vaikuttavuutta ja samalla antoivat kasvot organisaatiotilille, mikd kohtaa
alemmin mainitsemiani sosiaalisen median luomia odotuksia, kuten autenttisuutta ja samaistut-

tavuutta.

Toinen vahva trendi sosiaalisessa mediassa on tunnevetoisuus, johon puolueet ovat pyrkineet
vastaamaan arvopohjaisella viestinndlld. Tunnevetoisuus koskee my0s kulttuurialan toimijoi-
den viestintdd, mutta tarkastelemillani organisaatioilla ei ollut yhtd vahvasti arvopohjaisuutta
kuin puolueilla. Siind missa puolueilta luonnollisesti odotetaan kantaaottavuutta ja arvojen ni-
kymistd, on vaatimus myos hiljalleen siirtynyt yrityksiin sekd muihin organisaatioihin. Vaikkei
ndiltd toimijoilta odoteta samankaltaista kantaaottavuutta kuin puolueilta, on kutenkin vaatimus
kantaaottavuudesta olemassa, etenkin sosiaalisessa mediassa. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi
vastuullisuusviestintdd sekd kantaaottavuutta laajempiin kysymyksiin kuin puolueilla. Tdmén
toteuttamisesta hyvidnd esimerkkind toimii Provinssirockin viestintd vegaaniruuan suosimi-
sesta. Paatos myo0s heratti kritiikkid ja negatiivisa tunteita sosiaalisessa mediassa ja yhteistyo-
kumppaneissa. Esimerkiksi Atria joutui pohtimaan, sopiiko Provinssirockin uusi kayténto yh-
teen yrityksen arvojen kanssa (Lippu 2024). Poliittisessa viestinnédssd arvot ja jakavat kysy-
mykset riitelevdt keskenddn jatkuvasti. Keskeistd on se, miten niistd viestitddn kritiikkiin ja

haasteisiin vastataan. Poliittinen viestintd on myds jatkuvaa kriisiviestintda.

Poliittisessa toimintaympéristossd korostuvat kohderyhmén tuntemus ja kohdennetut viestit.
Samoin kulttuurialan toimijat voivat korostaa kohderyhménsa eri segmenttien tunnistamista ja
rddtiloida viestinsd kohderyhmien tarpeiden ja kiinnostuksen kohteiden mukaisesti. Kohderyh-
mille my0s pyritdén kertomaan puhuttelevia tarinoita. Tarinat, jotka korostavat arvoja, tunteita

ja yhteisollisyyttd, ovat erityisen tehokkaita.

Poliittisen viestinnén ytimessd on konfliktit. Yritykset, yhdistykset ja muut organisaatiot, mu-
kaan lukien kulttuurialan, kuitenkin pelkéddvit konflikteja. Ndkemykseni mukaan tulevaisuu-
dessa kuitenkin ndmékin toimijat haastetaan yhtd useammin mukaan yhteiskunnalliseen kes-
kusteluun. Esimerkkeind téstd voi pitdd Finlaysonin kampanjoita naisvaltaisten alojen palkka-
kuopasta tai Fazerin Sinisen tekoilylld ohjattua bottia, jonka tarkoituksena oli keskeyttdd somen

vihapuhekulttuuri.
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7.1.2 Opinndytetyon kriittinen arviointi

Opinndytetyossé tiedon tuottamisen keskeisiéd haasteita ja mahdollisia vééristymid ovat julkai-
sujen rajaaminen, vahvistumisvairistyma ja luokittelun systemaattisuus. Julkaisujen rajaami-
nen tiettyyn ajankohtaan on tyon kannalta vélttdmitontd. Tuotetun tiedon arvioinnissa on kui-
tenkin huomioitava, ettd jonkin toisen ajankohdan valitseminen todennékoisesti tuottaisi eri-
laista tietoa. Valittu ajankohta oli kuitenkin tiedon tuottamisen kannalta relevantti ja ajankoh-

tainen.

Vahvistumisvadristyméssd vaikuttavat ennakko-oletukset. Omia ennakko-oletuksiani muok-
kaavat mielikuvat puolueista ja niiden viestinndstd sekd oma tyoni ja kokemukseni Pohjois-
Savon Keskustan sosiaalisen median viestintikoordinaattorina. Ndiden lisdksi ennakko-oletuk-
set dokumenttianalyysistd vaikuttavat sen toteuttamiseen. Dokumenttianalyysi saattoi vahvis-
taa jo olemassaolevia mielikuvia puolueista. Tama vaikuttaa esimerkiksi teemojen valitsemi-
seen. Yleisesti oma kokemukseni sosiaalisesta mediasta loi ennakko-oletuksen kantaaottavuu-
desta ja siitd, ettd hallituksen kritisointi saa todennikdisesti aikaan suotuisan reaktion. Opin-

ndytetyon tuloksena tdma oletus néyttdd vahvistuneen.

Excel-tyokirjan rakentaminen nousi dokumenttianalyysin keskeiseksi haasteeksi. Tyokirjasta
tuli lopussa sekava: taulukossa en ollut tarpeeksi selvésti avannut sitd, mihin sarakkeeseen oli
laskettu mitdkin. Excelin rakenteen parempi suunnittelu olisi auttanut vélttimiin titd ongel-
maa. Lisdksi dokumenttianalyysin teemoittelun systemaattisuus olisi kaivannut lisdd suunnitte-
lua ja tarkastelua. Teemat olivat mielesténi hyvin valittuja ja sopivia, mutta poikkiteemaisuus

ja teemojen rajat olisi pitdnyt huomioida ja mééritella tarkemmin.

7.1.3 Yhteenveto

Opinndytetyd vastaa kysymykseen siitd, millaisista elementeistd rakentuu vaikuttava viesti so-
siaalisessa mediassa ja kuinka tétd tietoa voi jalostaa viestintéstrategiaan. Olen ldhestynyt ky-
symysta kattavan teoriapohjan avulla sekd syventdnyt aihetta ja tuottanut uutta nikokulmaa ja
tietoa valitsemillani tutkimusmenetelmilld. Tyostd syntynyttd mallipohjaa voidaan hyddyntia
paitsi poliittisessa ymparistossd myos kulttuurialalla. Opinndytetyon yksi keskeisimmistd ha-
vainnoista sekd yksi ldhtokohdistakin oli se, ettd sosiaalinen media on tullut pysydkseen — se
muokkaa toimintaympéristdjd ja somessa parjaddminen vaatii strategista viestintdd. Tama ha-

vainto koskee paitsi poliittista kenttdd, my0ds kulttuurialaa ja kaikkia muitakin aloja.
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Sosiaalisen median strategisen viestinndn opas 2024 -2026

TOIMINTAYMPARISTO

SOMEN VALTAKAUSI

Sosiaalisen median syntymistd voidaan pitéé yhtend 2000-luvun
merkittdvimmistd politiikkaan vaikuttaneista muutoksista. Sosiaalinen media on
muuttanut merkittvasti tapoja, joilla poliittiset toimijat viestivat, kampanjoivat
ja vuorovaikuttavat dénestdjien ja kannattajien kanssa. Sosiaalisen median
vaikutus tulee myds jotkamaan kasvuaan, ja sen ymmartdminen sekd tehokas
kayttd ovat elintdrkeitd menestykselliselle poliittiselle viestinndlle ja
toiminnalle.

Poliittisten toimijoiden toiminnasta on tullut jatkuvaa kampanjointia, eivatka
vaalit endd rytmitd politiikkaa niin vahvasti. Sosiaalisessa mediassa voittajia
ovat ne, jotka hyddyntavat parhaiten toimiviksi havaittujen somenarratiivien,
medialogiikoiden ja algoritmien eskalaation keinoja maksimoimakseen
ndkyvyyden. Sosiaalisessa mediassa pérjadvat ne henkilét ja organisaatiot,
jotka kykenevdt raataléimadn viestin alustojen ja kulloisenkin verkkokulttuurin
edellytysten mukaisesti.

TUNTEIDEN AIKAKAUSI

Tunteiden merkitys digitaalista julkista tilaa mdadrittelevand tekijané on
korostunut. Sosiaalisen median tunnevetoisessa ajassa keskeisinté on se, miten
informaatio esitetéan ja kehystetddn. Tunnepohjaisilla viesteilld pyritdan
syrjayttdmadn rationaalinen ajattelu. Tdman seurauksena maltillisella, eri
ndkokulmia punnitsevalla viestilld on huomattavasti vaikeampi saavuttaa
huomiota ja vaikuttavuutta kuin tarkoituksellisen karkkéallé viestilld. Erityisesti
negatiiviset tunteet, kuten viha ja ndrkéstyminen ovat tehokkaita reaktioiden
ker&djid jo ndin ollen my®s tehokkaita viestinviejiéi. Myds algoritmien
suodattama sisdalté pyrkii tunnereaktioiden herattGmiseen. Algoritmien aikana
viestien kohdentaminen on yhd merkityksellisempdad.
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TOIMINTAYMPARISTO

HENKILOITYMINEN KIIHTYY

Sosiaalisen median alustat ovat l&htékohdiltaan henkildityjé ja
henkildkohtaisuutta suosivia. Monien alustojen algoritmit on ohjelmoitu
esittelemdadn kayttdjille ennestddn suosittuja tilejd ja profiileja sekd
vahvistamaan jo ennestédn suosittujen sisdltdjen suosiota, miké lisad
entisestddn mydos poliittisen viestinndn henkilditymistd. Sosiaalisen median
henkildkeskeisyyttd suosiva toimintalogiikka liséid yksittdisten poliitikkojen
merkitystd. Aitous ja autenttisuus, vuorovaikutus, inhimillisyys, spontaanius ja
ajankohtaisuus, sekd tarinat ja samaistuminen ovat asioita, joita odotetaan
sosiaalisen median viestijoiltd . Henkildityneet viestit saavat keskiarvoa
korkeampaa vaikuttavuutta aikaan ja samalla antavat kasvot organisaatioille.

KONFLIKTIT KESKIOSSA

Poliittisen viestinndn ytimessd& on konfliktit ja poliittinen viestinté tulee jatkossa
olemaan yhé provosoivampaa, silla konfliktit ruokkivat ndkyvyytta.
Verkostomaisen vallan voimistumisen ennakoidaan johtavan erilaisiin ilmidihin,
kuten uusien liikkeiden ja populismin nousuun, polarisaation kasvuun sekd
vahvojen johtajien ihannointiin. Erityisesti populistiset johtajat ja puolueet ovat
hydtyneet viha-ajan tunnekulttuurista. Populistiset puolueet ovat olleet
perinteikkaitd puolueita parempia hyédyntdmdadn sosiaalista mediaa osana
vaikuttamisstrategioita.

Kantaaottavuuden merkitys on korostunut sosiaalisen median viestinndssd,
Aineisto osoittaa, ettd kohderyhmdadan vaikuttavimmat viestit ovat luonteeltaan
vahvasti kantaaottavia.

ALUSTOIJEN KOHDE- VAHVA,
1 YLEISET 2 RYHMAN 3 TUNNISTETTAVA

SIGNAALIT TUNTEMUS BRANDI
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ARVOT JA MISSIO

POLITIIKKAA OHJAAVAT ARVOT

Yhteisoéllisyys ja valittdminen
Tasa-arvo ja oikeudenmukaisuus
Sivistys

Ylisukupolvisuus ja kohtuullisuus
Kestavd luontosuhde

Paikallisuus
VIESTINNAN ARVOT
Rohkeus
Avoimuus
Aitous ja autenttisuus
Selkeys

Vuorovaikutteisuus
Innovatiivisuus

Viestinndalla pyritaan rakentamaan pitkalla
aikavalillad uskottavuutta, luottamusta ja vahvaa
brandid. Olemme rohkea, rakentava, aktiivinen
ja vaikuttava viestijd, joka vie eteenpdin yhteis-
kunnallisia uudistuksia. Tuomme poliittisen
keskustelun l@hemmaksi ihmisten arkea.
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KOHDERYHMAT JA KANAVAT

STRATEGISET KOHDERYHMAT

¢ Kaupunkilaiset nuoret ja opiskelijat, maaseutunuoret
Lahestymiskulma: Koulutus, mielenterveyskriisi, ilmastonmuutos,
tasa-arvo ja ihmisoikeudet, talous, joukkoliikenne

e Yrittdjat
Lahestymiskulma: Verotus, talouskasvu, innovaatiot, byrokratian
keventdminen, tyon ja yrittdjyyden tukeminen.

e Tyossdkdyviit
Lahestymiskulma: Monipaikkaisuus, talous, palkkaus, tydpaikkojen
sdilyttdminen.

e Eldkeldiset ja ikddntyvd viesto
Lahestymiskulma: Hyvinvointialueet, hoitoon pddsy
¢ Lapsiperheet
Lahestymiskulma: Lahikoulut, varhaiskasvatus

¢ Maaseutu ja viljelijat
Lahestymiskulma: aluekehitys, palveluiden saatavuus maaseudulla,
paikallistalous, ympdristokysymykset.

KANAVAT
@POHJOIS-SAVON KESKUSTA

@PSKESKUSTA @ POHJOIS-SAVONKESKUSTA.FI

POTENTIAALISET
KANAVAT
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STRATEGISET PAINOPISTEET

STRATEGINEN TAVOITE

Vahvistetaan uskottavuutta
ajankohtaisissa
hyvinvointialueisiin
liittyviss@ kysymyksissd.

KRITTISET _
MENESTYSTEKUAT

Tiedottaminen on aktiivisista
ja lagjaa. Julkaisemme
aktiivisesti kannanottoja ja
mielipidekirjoituksia.

YDINSANOMAT

Lahipalvelut ja aikaa
uudistukselle. Vastuullisuus
ja luotettavuus.

Nostetaan
nuorisokannatusta sekd
kaupungeissa ettd
maaseutualueilla.

Kohdennetaan viestintdd
nuorille. Viestinndssd nakyy
nuoria toimijoitamme.
Viestimme aiheista, jotka
resonoivat nuorissa.

Rakennamme kestdvdad
tulevaisuutta jo vastaamme
nuorten tarpeisiin. Otamme
mielenterveyskriisin
tosissaan.

kasvava brdndi,
tunnistettavuus ja
ndkyvyys.

Aktiivinen,
suunnitelmallinen,
johdonmukainen ja
konseptoitu viestintd

Konkreettisia ratkaisuja
esille johdonmukaisella ja
aktiivisella viestinnalla

Kasvava maine
osallistavana ja avoimena
poliittisena liikkkeend.

Vuorovaikutuksellinen ja
lapindkyvda viestintd

Jokainen pitdjd jo alue
ymmdartad omat asiansa
parhaiten

Rohkea haastaminen,
tahtopolitiikka

Rohkeaa haastamista selked
sanaisesti ja helposti
lahestyttavasti

Alkiolaisuus t@nd pdivand,
vaatii sanoituksen vield
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SISALLOLLISET TEEMAT JA
VISUAALINEN ILME

72

. #046A38

VIESTINNAN SISALLOT
Mielipidekirjoitukset “Ltihde ehdolle”
& kannanotot
Video podcast Tapahtumamainokset ja
-kuvat

“Keskustalainen hva-

“Keskustan kdadenjalki”

valtuutettu”
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VIESTINNAN MITTARIT, RESURSSIT
JA VASTUUT

VIESTINNAN MITTARIT

Brandin tunnistettavuus ja mielikuva
e Seurataan puolueen branditunnettuutta saannollisilla kyselyilla ja
analytiikan avulla.

Sosiaalisen median ndkyvyys, sitoutuminen ja viestin vaikuttavuus
e Seurataan seuraajien maarad eri alustoilla. Tavoitteena sitoutumisen
ja vaikuttavuuden kasvattaminen (reaktiomddrdat).

Julkaisutiheys
e Viestien madrd per kanava kuukausittain (aktiivisuusmittari).

VIESTINNAN RESURSSIT

Viestintdatiimi
¢ Padvastuussa suunnittelusta, strategisista tavoitteista ja
analysoinnista

Sisdllontuottaja ja graafinen suunnittelija:
¢ Julkaisujen toteutus, luovat sisallot, kuten artikkelit, videot ja visuaalit,
jotka tukevat konseptia.

Analytiikan tyokalut
e Meta Busines Suite

Viestinndn budjetti
e FErillinen dokumentti
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