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viestintaa

Tassa tutkimustyyppisessa opinnaytetydssa analysoin Malmin seurakunnan Facebook-
kanavan kasvua. Tavoitteena oli tuottaa organisaatiolle uutta tietoa sosiaalisen median
hyoddyntamisesté brandi- ja markkinointiviestinnéssa. Toimeksiantaja on Helsingin suurin ja
Suomen taméanhetkisesti kolmanneksi suurin evankelis-luterilainen seurakunta.

Ty6 keskittyy analysoimaan Facebookissa tapahtuneita muutoksia, silla se on organisaa-
tion sosiaalisen median kanavista aktiivisimmin ja suunnitelmallisimmin paivitetty kanava,
jota on tutkimuksen kohteena olevan ajanjakson aikana kehitetty muun muassa sisallon-
tuotannon tapoihin, sisaltdjen teemoihin, tunnistettavuuteen, markkinointiin ja tydnjakoon
liittyvista nakokulmista.

Organisaatiossa ei ole aikaisemmin tehty kattavaa sosiaalisen median analyysia. Vaikka
kirkollista viestintaa ja suomalaisten hengellisyytta on tutkittu paljon, brandin pohtiminen
paikallisseurakuntien tasolla on yha vahaista. Yleisemmin yritysmaailmaan liitetty brandi- ja
markkinointiviestinndn nakdkulma on yha kirkollista viestintaéd koskevassa keskustelussa
vieras.

Tutkimusmateriaalina kaytin Helsingin seurakuntayhtyman kaytossa olevaa Meltwater-
raportointitytkalua ja sen tuottamaa dataa kahdelta vuoden mittaiselta tarkastelujaksolta.
Analysoin kanavan kehitysta nakyvyyden, sitoutuvuuden ja yleison kasvun ndkékulmista
seka nostin esiin ja analysoin sitoutuneisuutta tuottaneita sosiaalisen median siséltoja.
Datan ja laadullisen analyysin pohjalta laadin produktina tydyhteisolle sosiaalisen median
ohjeen, jonka tarkoituksena on tukea koko tydyhteisdn toimimista viestijoina, brandin ra-
kentajina ja organisaation vision toteuttajina.

Tutkimus osoittaa, etta sosiaalisen median kehittdmisen tulee olla vahvasti mukana, kun
organisaatiossa tehdaan seuraavaa viestintastrategiaa. Maksullinen markkinointi on kes-
keinen osa sosiaalisen median tehokkuutta brandiviestinnassa. Tutkimus myds osoittaa,
ettd sosiaalinen media vaatii strategiassa maariteltya suunnitelmallisuutta ja tunnistetta-

vuutta seka tavoitteet, joiden pohjalta tuloksia voidaan tulevaisuudessa mitata.

Sitoutuneisuutta tuottaneissa julkaisutyypeissa korostui sosiaalisen median luonne enem-
man tunteiden ja tarinoiden kuin informaation valittajana. Sosiaalinen media ei ole tehok-
kaimmillaan tapahtumatiedottamisessa, vaan yleist kaipaa sosiaaliselta medialta valittd-
mi& ja ajankohtaisia tunnekokemuksia. Tutkimus vahvistaa kasitysta siita, etta varsinkin
paakaupunkiseudulla kirkollisessa viestinndssa tulee kohderyhméa néahda seurakunta-
aktiiveja laajemmin kaikissa kaupunkilaisissa. Kirkollista viestintda tehdessa tulee jatku-
vasti kysya, miten kirkon ikiaikaista ydinsanomaa voidaan sanottaa ja kuvittaa nykyihmi-
selle ymmarrettavalla ja puhuttelevalla tavalla.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd on toimeksianto Malmin seurakunnalle, joka on suurin Helsingin seu-
rakuntayhtymaén kuuluvista seurakunnista ja Suomen kolmanneksi suurin (11/2019)
evankelis-luterilainen seurakunta Jyvaskylan ja Seindjoen maakuntaseurakuntien jalkeen.

Opinnaytety0o sisaltda tutkimusosion ja sosiaalisen median ohjeistuksen tydyhteisdlle.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetydn aiheena on seurakunnan sosiaalisen median kanavien kartoitus ja analyysi
sosiaalisen median strategiaa varten. Tyota tullaan kayttamaan osana Malmin seurakun-
nan viestintastrategian suunnittelua, jossa brandi- ja markkinointiviestint ovat isossa roo-
lissa. Osana opinnaytety6ta on tarkoitus laatia tydyhteisélle yksinkertainen sosiaalisen
median tietopaketti, joka auttaa tydyhteisdd ymmartamaan some-viestinnan erityispiirteita

ja toimimaan sosiaalisessa mediassa organisaation strategian mukaisesti.

Sosiaalisen median ohjeistus pohjaa laadulliseen analyysiin organisaation sosiaalisen me-
dian julkaisuista kahden vuoden ajalta. Analyysissa kartoitetaan organisaation Facebook-
kanavan kasvua ja ndkyvyyden muutoksia seka tutustutaan tarkemmin tarkastelujaksojen
menestyneimpiin julkaisuihin ja niita yhdistaviin tekijoihin. Analyysi pyrkii osoittamaan
maksullisen markkinoinnin merkityksen ja tuomaan uusia nakdkulmia brandin rakentami-
seen sosiaalisessa mediassa huomioiden helsinkilaisen kohderyhman erityispiirteet. Tyo
keskittyy analysoimaan Facebookissa tapahtuneita muutoksia, silla se on organisaation
sosiaalisen median kanavista aktiivisimmin ja suunnitelmallisimmin paivitetty kanava. Ra-
portointijaksolla kanavaa on kehitetty muun muassa sisaltéihin, markkinointiin ja tyénja-

koon liittyvistd nakoékulmista.

Ty06n tavoitteena on tuottaa analysoitua tietoa seurakunnan sosiaalisen median kanavista,
kohderyhmista ja tavoittavuudesta. Sen pohjalta syntyvan sosiaalisen median ohjeistuk-
sen tavoitteena on luoda tydyhteisdlle valmiuksia sosiaalisen median erityispiirteiden ym-
martamiseen seka organisaation strategian mukaiseen ja brandia vahvistavaan viestin-

tadn sosiaalisessa mediassa.

Tutkimus pohtii laajemmin kysymysta organisaation kiinnostavuudesta ja brandin rakenta-
misesta ja vahvistamisesta sosiaalisessa mediassa ja tulee olemaan osana seurakunnan

viestintastrategian kokonaisuutta.



1.2 Toimeksiantajan esittely

Koillis-Helsingissa sijaitseva Malmin seurakunta on Helsingin suurin ja Suomen kolman-

neksi suurin luterilainen seurakunta, jolla on noin 52 000 jasenta ja 100 tyontekijaa.

Seurakunnan alueella asuu yli 110 000 kaupunkilaista, joista seurakunnan jasenia oli vuo-
den 2018 lopussa 53,5%. Kirkkoon kuulumisprosentti on paékaupungin keskitasoa, silla
koko Helsingissé evankelis-luterilaiseen kirkkoon kuului vuoden 2018 lopussa 52,0%. Hel-
singisséa evankelis-luterilaiseen kirkkoon kuuluu alle puolet asukkaista kantakaupungin
Kallion ja Paavalin seurakunnissa sek& useimmissa Ita-Helsingin seurakunnissa. (Helsin-

gin seurakuntayhtyma 2018a.)

Malmin seurakunnan alueeseen kuuluvat Malmin lisdksi Jakoméen, Pihlajaméen, Pihlajis-
ton, Puistolan, Pukinméen, Siltamé&en, Tapanilan, Tapulikaupungin, Viikinmaen ja Viikin
kaupunginosat. Seurakunnalla on yhteenséa kuusi kirkkoa ja kaksi seurakuntakotia ja se
vastaa rakenteeltaan keskikokoista seurakuntayhtyméaa?. Laajalle alueelle mahtuu niin
ikdihmisia, opiskelijoita kuin lapsiperheitékin. Lisdksi Koillis-Helsingin asukkaista merkit-

tava osuus (18,3 %) on ulkomaalaistaustaisia. (Tilastokeskus 2019.)

Seurakunta luonnehtii itsedan "uskon, toivon ja rakkauden valittajana ihmisten arjessa ja
elaman taitekohdissa”. (Malmin seurakunnan verkkosivut 27.1.2020.) Seurakunnan tehta-
van katsotaan perustuvan kaste- ja lahetyskaskyyn.? Seurakuntaa on uudistettu organi-
saationa ja viimevuosien erityisena painotuksena on ollut aikaisemman kokoavan toimin-
nan® sijaan ihmisten kohtaaminen ja tavoittaminen kirkon ulkopuolella — taman vuoksi seu-
rakuntaan palkattiin vuonna 2018 useita pappeja, joiden tehtavana on jalkautua ihmisten

pariin. (Toimintakertomus 2018.)

Seurakunnan kirkkoherra Heikki Arikka kuvasi organisaation toimintaa ja tehtavaa Koti-

maa-lehdelle nain syyskuussa 2017:

1 Seurakuntayhtyma tarkoittaa saman kunnan alueella olevien seurakuntien hallinnollista kokonaisuutta, joka
hoitaa muun muassa taloushallinto- ja henkiléstohallintoa seka seurakuntien kiinteistoja. Vertauksella viitataan
Malmin seurakunnan rakenteeseen, jossa seurakunta jakautuu alueisiin ja useisiin toimintaymparistdihin kau-
pungissa.

2 : "Menk&a siis ja tehkaa kaikki kansat minun opetuslapsikseni, kastamalla heita Isan ja Pojan ja Pyhan
Hengen nimeen ja opettakaa heitd noudattamaan kaikkea, mita mina olen kaskenyt teidan noudattaa.” (Matt.
28:18-20)

3 Kokoavalla toiminnalla viitataan seurakuntien perinteiseen olemukseen, jossa toiminta tapahtuu kirkoilla ja
seurakunnan tiloissa erilaisina kokoontumisina, tapahtumina ja yhteisdina. Kokoavan toiminnan vastakohtana
voidaan nahda jalkautuva ty® kirkon tilojen ulkopuolelle, ihmisten pariin.



"Organisaation pitdé palvella pAdmaardd. Malmin seurakunnan tehtdvana on olla Kristuk-
sen kasvoina kaikille sen alueella asuville. Luterilaisessa teologiassa kirkko on sité var-
ten, ettd ihmiset |0ytavéat suoran suhteen Jumalan kanssa. Siihen ei tarvita valttaméatta
rakennuksia.

Seurakunnan tyontekijoiden pitdd menna sinne, missa ihmiset luontaisesti ovat. (...) jo-
kaiselta ihmiselta pitda voida kysya: "Mita kuuluu?” Jokaisella ihmisella on tarve tulla
kuulluksi. (Pirhonen 2017.)

1.3 Organisaation viestinta tutkimushetkella

Organisaatiomuutoksen lisdksi myds seurakunnan viestintaéa on uudistettu. Seurakunta on
yhtenéaistanyt viestinnallista ilmetté&n, lanseerannut uusia nékyvia kampanjoita ja viestin-
nan toimintamalleja ja ollut esilla aiempaa enemman myds erilaisissa medioissa. Sosiaali-
sen median kanavissa on painotettu viime vuosina yha enemman erilaisia teemoja ja ko-
konaisuuksia toiminnasta kertomisen sijaan. Merkittavaa on ollut my6s suoramarkkinoin-
nin hyddyntadminen ja sosiaalisen median maksullisen markkinoinnin lisaéadminen. (Toimin-
takertomus 2018.)

Viestintdan panostaminen on nakynyt myds tyontekijaresursseina, silla syksysta 2018 or-
ganisaatiossa on tydskennellyt vaihtelevasti 3—4 viestinndn ammattilaista aikaisemman
yhden kokoaikaisen ja yhden osa-aikaisen sijaan. (Toimintakertomus 2018.) Lisaksi vies-

tintdan osallistuvat myts muiden tydalojen tyéntekijat.

Organisaation edellinen viestintastrategia on vuosilta 2012—-2016. Viestintastrategian pai-
vittdminen on tydn alla, mutta strategian paivittamista on lyk&nnyt seka seurakuntayhty-
man toimintakulttuurin muutos etta seurakunnan oma organisaatiouudistus. (Toimintaker-
tomus 2017.)

Seurakunnan merkittavin sosiaalisen median kanava on Facebook, jota kautta tyontekijat
jakavat sisadltdja myos omille yhteisdilleen ja ennen kaikkea kaupunginosaryhmiin. Face-
book-sivun tykkaajamaarat ovat kehittyneet seuraavasti: 718 (2014), 1004 (2015), 1629
(2016), 2323 (2017) 2553 (2018) ja 3108 (9.12.2019). (Toimintakertomus 2017.)

Vaikka Facebookin kayttdjamaaran laskusta on puhuttu jo jonkin aikaa, kanava on yha
Suomen suosituimpia sosiaalisen median kanavia 2,7 miljoonan kayttajallaan.* Facebook-

viestintdd suunnitellessa huomionarvoista on kuitenkin se, ettd Facebookin kayttajat ovat

4 YouTubella ja WhatsAppilla kéyttsjia on hieman enemman (2,8 M), kun taas Instagramilla 1,6 miljoonaa ja
Twitterilla ja Snapchatilla alle miljoona. (Miltonin koulutus 26.11.2019.)



selkeasti muiden kanavien kayttajia idkkaampid. Suurinta kasvu on yli 45-vuotiaiden Face-
bookin kaytossa, kun taas nuoremmat siirtyvat vahitellen muihin sosiaalisen median kana-
viin. (Niemi 2019.)

Liséksi seurakunnan kaikilla kuudella kirkolla on omat Facebook-sivut, joilla seuraajia on
joitakin satoja. Seurakunnan Instagram-sivulla seuraajia on ollut vuoden 2017 lopussa
406. Lokakuussa 2019 seuraajia oli 744. Lisaksi Viikin kirkolla on oma Instagram-profiili
sekd Malmin seurakunnan nuorisoty6lla oma profiili (@talolla), jossa seuraajien maara
vuonna 2019 on noin 700 (vuonna 2017: 488). (Toimintakertomus 2017.)

Seurakunnalla on myés oma YouTube-kanava, jossa on julkaistu videoita harvakseltaan,
yhteensé noin 20 vuosina 2013—-2019. Suosituimmalla videolla on yli tuhat naytttkertaa,
mutta keskiméaéarin videoita on katsottu joitakin satoja kertoja. Videoita on tehty muun mu-
assa kummiudesta ja rippikoulusta, seka esittelyvideot jalkautuvista projektipapeista. Jou-
kossa on myds rekrytointi- ja kannanottovideoita ja kirkkoherran video. Kanavalla on 29
tilaajaa. (YouTube 10/2019.) Seurakunnalla on myds Twitter-tili, jota paivitetdan niin ikaan
harvakseltaan. Twitterissé seurakunnalla on 216 seuraajaa ja 370 seurattua. Kirkkoherra

on myds lasnd Twitterissa ja hanelld seuraajia on 442. (Twitter 10/2019).

Seurakunnan viestintaa kehitetdén ja toteutetaan yhteistydssa Helsingin seurakuntayhty-
man kanssa. Yhteistython kuuluu oleellisesti muun muassa verkkosivujen kehittaminen,
visuaalinen ilme seka sisalté- ja markkinointiviestinnan konseptointi. Seurakunnan viestin-
nan kohderyhméaa on viime vuosina muutettu kirkkoaktiiveista kaikkiin kaupunkilaisiin.
Brandin rakentamisen ja tunnettuuden kannalta organisaation erityishaasteena on sen
alueellinen laajuus, silla alueen asukkaat muodostavat hyvin heterogeenisen kohderyh-

man viestinnalle.

1.4 Teoreettinen viitekehys ja keskeiset kasitteet

Kirkollista viestintéad analysoitaessa on hyva huomioida seurakunta paitsi mina tahansa
organisaationa, myos hengellisen viestin valittajana ja seurakuntayhteisdna seké tydyhtei-

sOna, jossa monien ty6ta ohjaa ainakin osittain kutsumus hengelliseen tehtavaan.

Tutkimus kasittelee kirkollisen viestinnan erityispiirteitd myéhemmissa luvuissa, mutta jo
tdssé vaiheessa voidaan todeta, etté erityispiirteistddn huolimatta ammattimaista seura-
kuntaviestintad koskevat samat kasitteet, kuin mita tahansa viestivaa organisaatiota —

muun muassa kohderyhma, strategia, osallistavuus, brandi ja markkinointi. Onkin oleel-



lista muistaa, ettei ammattimainen viestinté ja sen kehittamisessa kaytettava ehka kaupal-
lisilta toimijoilta tuttu termistd muuta tai kumoa sita perustehtavaa, joka kirkolla on. Am-
mattimainen viestinta tukee kirkon perustehtavaa, joka perustuu vuosituhansien takaisen

Raamatun lahetyskaskyn toteuttamiseen ja sanoittamiseen modernissa maailmassa.

Keskeisia kasitteita tassa tutkimuksessa ovat sosiaalinen media, organisaatio- ja yhteis6-

viestinta, brandi ja markkinointiviestinta.

1.4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan téssa tutkimuksessa organisaation kaytdsséa olevia so-
siaalisen median maksuttomia palveluja, joista laajimmassa kaytossa on Facebook. Ky-
seessa on perusominaisuuksiltaan maksuton tydvéline, jolla organisaatio, yritys tai yhteiso
voi edistda ja rakentaa muun muassa omaa nakyvyyttaan, lI6ydettavyyttaan ja tunnetta-
vuuttaan. (Juslén 2016, 71.) Muita kaytdssa olevia palveluja ovat Twitter, Instagram ja
YouTube. Twitter on vuonna 2006 perustettu mikroviestipalvelu, jossa keskustelua kay-

daan lyhyilla viesteilld, ja Instagram ja YouTube ovat kuva- ja videonjakopalveluita.

Sosiaalisessa mediassa viestiminen on yhdensuuntaisen tiedon jakamisen sijaan kommu-
nikointia ja vuorovaikutusta. Sosiaalista mediaa kulutetaan erityisesti mobiililaitteilla, mika
vaatii julkaisuilta erityista helppolukuisuutta, silmailtavyytta ja tiiviytta. (Kortesuo 2014, 15—
16.) Sosiaalisen median viestinnén luonteen voidaan ndhda haastavan myds seurakun-
tien viestintad, jolla on vahvat juuret yksisuuntaisessa tiedottamisessa ennen sosiaalisen

median aikaa.

1.4.2 Organisaatio- ja yhteistviestinta

Sana viestinta (kommunikaatio) juontuu latinan kielen yhteisda ja jakamista tarkoittavasta
sanasta communis. Ihmistieteissa viestinta onkin ajateltu ennen kaikkea "yhteisten merki-
tysten rakentajana” tiedon siirtdmisen sijaan, silla pelkka onnistunut tiedonsiirto ei viela
tarkoita viestin vastaanottamisen onnistumista. (Malmelin 2013, 11.) Organisaatioviestinta
tekee nakyvaksi sen, mita organisaatiossa pidetaan merkityksellisena ja arvokkaana.
Viestinnalla voidaan seka tuottaa etta valittda organisaation todellisuutta. On kuitenkin
hyva muistaa, ettei isossa organisaatiossa aina I8ydy yhteista ymmarrysta ja nain organi-
saatioviestintékin on "inhimillista ja epalineaarista”. (Aula 2008, 22—-23.) Voidaan puhua
myds yhteisdviestinnasta, joka on "tavoitteellista ja johdettua vuorovaikutusta” yhteison ja
yleison valilla. Viestinnan tulee pohjautua strategiaan ja tahdatéa organisaation menestymi-
seen. (Juholin 2010, 19.)



Nykyaikaisen integroidun viestinnan lahtokohtana on se, etta organisaation kaikki toiminta
nahdaan myaos viestintana. Viestinnan tavoitteena on kohdata yleiso erilaisissa medioissa,
joina ei ndhda vain perinteisia joukkotiedotusvélineitd, vaan kaikki mahdolliset kohtaami-
sen paikat ja valineet. (Malmelin 2013, 29-30.)

1.4.3 Brandi

Brandi on mielikuvien kokonaisuus, joka syntyy sekd medioiden kautta, ettd kasvokkai-
sissa kohtaamisissa. Se on tunnistettavuutta ja erottautumista muista vastaavista toimi-
joista. Vaikka brandi liitetdén helposti kaupalliseen tuotteistamiseen, on kaikilla organisaa-
tioilla ja tuotteilla brandi — halusimme sita tai emme. Mielikuviin voidaan vaikuttaa viestin-
nalla, mutta on hyva muistaa, ettd brandista vain pieni osa syntyy viestinnasta, ilmoituk-
sista tai kampanjoista. Organisaatiossa jokainen viestii ja rakentaa brandia, johon vaikut-
tavat niin tydyhteison arvot, kokonaiskirkon toimintakulttuuri kuin yksittéisen tydntekijan
palveluasenne ja -taito. Branditavoitteiden tulee olla organisaatiossa aktiivisesti esilla niin,
ettd tydyhteisolla on selked nakemys siita, miten han omalla tyollaan voi tukea organisaa-
tion arvoja ja pAamaarid — luoda sitd mielikuvaa, jota yhteisesti seurakunnasta halutaan
luoda. (Malmelin 2013, 91-97.) Brandimarkkinoinnista kirjoittanut Jari Juslén tiivistaa

asian seuraavasti:

"Vahvoja bréndeja rakennetaan kokoamalla yleis6ja, olemalla vuorovaikutuk-
sessa yleison kanssa ja auttamalla yleis66n kuuluvia ihmisia ratkaisemaan niita
ongelmia, joiden ratkaisemista varten brandi on olemassa.” (Juslén 2016, 23.)

Keskeista onkin pohtia, mita varten seurakunta organisaationa on olemassa, ja mita ainut-

laatuista se voi tarjota tai olla ratkaisemassa ihmisten elaméssa ja yhteiskunnassa.

1.4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointi litetdén helposti myyntiin ja ndhdaan erityisesti liiketoiminnan keinona. Mark-
kinoinnissa on kuitenkin kysymys myds tunnettuuden ja mielikuvien luomisesta eika silla
tarvitse olla mitdan tekemistd myynnin kanssa. Talléin puhutaan niin sanotusta brandi-
markkinoinnista, jossa tavoitteena on rakentaa tunnettuutta ja vahvistaa haluttuja mieliku-
via pitkalla aikavalilla. Brandin rakentajan tulee maaritelld, "mitéd mahdollisten asiakkaiden
tulisi tuntea, ajatella ja kokea ollessaan kosketuksissa brandin kanssa”. Sen jalkeen mark-
kinointia voidaan alkaa rakentaa niin, etta se vahvistaa bréandin tunnettuutta ja tavoiteltua
mielikuvaa organisaatiosta ja yhteiststa. Brandimarkkinoinnissa tulosta eli haluttujen mie-
likuvien syntymista on luonnollisesti vaikeampi mitata kuin esimerkiksi myynnin kasvua

suoramarkkinoinnissa. (Juslén 2016, 15-19.)



Mainonta on markkinointiviestinnan keino, jolla tarkoitetaan kaikkea maksettua me-
dianakyvyytta. (Malmelin 2013, 84.) Mainontaa kaytetaan, jotta organisaation julkaisut ja
sisallot tavoittaisivat haluttuja kohderyhmia. Vaikka maksuttomillakin sisalloilla voidaan ra-
kentaa brandid, vasta mainonnan kaytt varmistaa sen, etta sisallot tavoittavat niitd ihmi-

sia, joille siséllot todella halutaan kohdentaa. (Juslén 2016, 34-35.)

1.4.5 Tutkimuksen tietoperusta

Tutkimukseni tietoperustana tulen kayttdmaan sosiaalista mediaa ja kirkollista viestintaa
monialaisesti kasittelevia tutkimuksia. Kirkossa vaikuttanut viestinnan tutkija ja kouluttaja
Karoliina Malmelin (nyk. Nivari) kasittelee teoksessaan Seurakuntien viestintékirja ansiok-
kaasti kirkollisen viestinnan erityispiirteita seka brandin rakennusta ja markkinointiviestin-

taa seurakuntakontekstissa.

Toisenlaista ndkdkulmaa seurakuntaviestintaéan tuo viestintakonsultti ja viestinnan suun-
nittelija Pia Pihlajan Aalto-yliopistoon tekema taiteen maisteriohjelman pro gradu -tutki-
mus, joka kasittelee seurakuntaviestintda ennen kaikkea yhteisoviestinnan ja seurakunta-
laisten osallistamisen nakokulmista. Ajankohtaista tutkimusta kirkosta ja yhteiskunnan
muutoksista tuottaa myos 1960-luvulta saakka toiminut Kirkon tutkimuskeskus, jonka asi-
antuntijoista erityisesti Kimmo Ketola on tutkinut digitaalisten kanavien ja verkon kayton
vaikutuksia suomalaisten kirkkosuhteeseen. Kirkon missiologinen raportti, Jasen 360 -
segmentointi seka tutkimus suomalaisten pyhyyden kokemisesta (Pessi, Pitkdnen, Westi-
nen & Gronlund 2018) valittavat arvokasta tietoa suomalaisten arvoista ja yhteiskunnan

muutoksista.

Jari Juslénin teos Facebook-markkinoinnista lahestyy markkinointia asiakaslahtdisyyden
ja mitattavuuden nakokulmasta. Kriisiviestinndn kouluttaja ja sosiaalisen median asiantun-
tija Katleena Kortesuon sosiaalisen median oppaat kasittelevét sosiaalista mediaa kaytan-
nonléaheisesti ja tydyhteison nakokulmasta ja niista on julkaistu useita paivitettyja painok-
sia. Organisaatioviestintaan seka viestinnan prosessointiin, strategiseen suunnitteluun ja
mittaamiseen liittyvaa tutkimusta edustavat tydssani Elisa Juholinin, Nina Korhosen,

Reetta Rajalan ja Pekka Aulan teokset.



2 Brandi- ja markkinointiviestinta seurakunnassa

2.1 Kirkollinen viestinta ja muuttunut yhteiskunta

Kirkollista viestintdd voidaan kuvata organisaatioviestintdnd, jolla on tietty tarkoitus ja ta-
voite. Kirkko kuitenkin eroaa muista organisaatioista sen tehtavaan ja tavoitteisiin liittyvien
erityspiirteiden vuoksi.

Kirkollinen vaikuttaja ja viestinnan tutkija Karoliina Malmelin nékee kirkon erityisyyden
juuri siing, ettd sen tehtavat ovat seka juridisia etta hengellisia tehtavia, joista ensimmaiset
pohjautuvat kirkkolakiin ja jalkimmaiset Raamattuun ja kristilliseen teologiaan. Hanen mu-
kaansa viestintaa voidaan perustellusti pitaa oleellisena osana kirkon toimintaa, silla koko
kirkon ja seurakuntien olemassaolo on perustunut viestin viemiseen. Malmelin esittaakin
kristinuskon leviamisen yhten& maailman historian suurimpana viestinnallisena onnistumi-
sena. (Malmelin 2013, 14-20.)

Kuten aiemmin viittasin, seurakunnan ydintehtéavan katsotaan yha olevan kaste- ja lahe-
tyskaskyn eteenpain vieminen. (Toimintakertomus 2018.) Kokonaiskirkon viestintaohjel-
man mukaan kirkollisen viestinnan "kivijalka on kirkon perussanomassa” ja siihen kuuluu

muun muassa puhua rohkeasti Jumalasta. (Kirkon viestintdohjelma vuoteen 2020.)

Seurakunnat ovat kuitenkin nykyisin yha enemman paitsi viestinviejia myos palveluntarjo-
ajia. Kirkko tuottaa lukuisia harrastuksiin ja hyvinvointiin liittyvia palveluita musiikkileikki-
kouluista koululaisten kerhoihin, sururyhmiin, joogaan ja retriitteihin. Osa kirkollisesta vies-
tinnasta onkin vaistamatta kirkon toiminnan esiintuomista ja markkinointia, silla kuten Mal-
melin toteaa, kirkon ty6ta ei voida arvostaa, jos siitd ei ole tietoa tai sita ei tunneta. Tutki-
mukset myds osoittavat, etta osallistumattomuus seurakunnan toimintaan liittyy osittain
siihen, ettei toiminnasta tiedeta tarpeeksi eika siita osata muodostaa mielipidetta. (Malme-
lin 2013, 15; Ketola 2014, 50.)

Kirkon tarjoamia palveluita kasitellessa on kuitenkin hyva muistaa, ettei palveluiden tar-
vitse olla ristiriidassa kirkon perussanoman kanssa, vaan maksuttomien harrastusten tai
vertaistukiryhman tarjoaminen voidaan nahda vahvasti kristillisesta lahimmaisenrakkau-

desta nousevina ja nadin kirkon sanomaa taydentavana.

Malmelin kuitenkin kehottaa pohtimaan, mikéa on seurakunnan ydinviesti. Yhteiskunnassa

on nykyisin lukuisia toimijoita, joiden kanssa kirkon on vaikea kilpailla. Hyvéantekevaisyys-



jarjestot ja monet muut aatteelliset viiteryhmét tarjoavat inmisille palikoita moraalin raken-
tamiseen ja vapaa-aikaan. Vaikka ihmisten usko kristinuskon Jumalaan on vahentynyt,
hengellisyys ei ole. Aatteiden ja viiteryhmien hetteikbssa kirkon tuleekin Malmelinin mu-
kaan yha erottua omalla sanomallaan, joka silla on. (Malmelin 2013, 21-36, 86.)

Kirkollista viestintdd haastaa suomalaisen yhteiskunnan muutos, joka on oleellisesti yhtey-
dessa siihen, millaiselle kohderyhmalle seurakunta ja kirkko viestivéat. Vaikka varsinai-
sesta hengellisyyden vaistymisesta ei voidakaan puhua, voidaan kuitenkin todeta, etta
suomalaista yhteiskuntaa leimaa maallistuminen kristillisestd hengellisyydestd, vaihtoeh-
toiset uskonnollisuuden muodot seka erityisesti maahanmuuton mydta kasvanut uskon-
nollinen moninaisuus. Maallistuminen nakyy muun muassa kirkosta eroamisena seka us-
konnollisen puheen rajoittamisena. (Kirkkohallitus 2018, 4-5, 22—25.) Muun muassa Hel-
singin entinen piispa Irja Askola on todennut luterilaisen yhtenaiskulttuurin ajan olevan eri-
tyisesti padkaupunkiseudulla "peruuttamattomasti ohi”. Askola ei kuitenkaan n&e yhtenais-
kulttuurin murtumista uhkana vaan monimuotoisuutta lisdavana voimana, joka synnyttaa

myds uudenlaista yhteisollisyytta. (Karhu 2015.)

Yhteiskunnassa on myds havaittavissa polarisaatiota, jonka myota hyvaosaiset eivat
tunne huonompiosaisten arkea. Kirkkohallituksen teettdman kirkon missiota valottavan ra-
portin mukaan kirkon sanoma ja toiminta tulisi olla vahvasti sidoksissa ihmisten todellisuu-
teen ja kirkon tulisi olla rohkeasti mukana ajan ilmi6ihin ja maailmankatsomuksiin liitty-
vissa keskusteluissa erilaisissa medioissa ja digitaalisilla pinnoilla. (Kirkkohallitus 2018, 4—
5)

Polarisaatio nakyy myos vuoden 2019 Tiedebarometrin vastauksissa. Tiedebarometri tut-
kii suomalaisten suhdetta ja suhtautumista tieteeseen seka luottamusta yhteiskunnallisia
instituutioita ja toimijoita kohtaan. Suurta luottamusta kirkkoa kohtaan tunsi kuusi prosent-
tia ja melko suurta luottamusta 25 prosenttia vastaajista. Sen sijaan kirkkoa kohtaan tunsi
hyvin vahaista luottamusta 19 prosenttia ja melko vahaista luottamusta 26 prosenttia.
(Tiedebarometri 2019.)

Yhteiskunnan muutos nakyy erityisella tavalla padkaupungissa. Kotimaa Oy:n tuottama
Jasen 360 -segmentointi kerasi tietoa suomalaisten arvoista, asenteista, kirkkosuhteesta
ja hengellisyydesta. Tutkimuksen mukaan suomalaiset jakautuvat irrallisiin kirkosta etaalla
oleviin nuoriin aikuisiin, perinteellisiin perinteisia arvoja kunnioittaviin, avomielisiin liberaa-
leihin henkisiin etsijoihin ja turvallisuushakuisiin kirkon opille uskollisiin. Segmentoinnin

mukaan padkaupunkiseudun asukkaista suuri osa lukeutuu avomielisiin tai irrallisiin, joista



etenkin jalkimmaisilla on hyvin I6yha suhde kirkkoon ja uskoon. Irralliset kokevat, etté kir-
kolla ei ole heille merkitysta eivatk& he née kirkolla yhteiskunnallista roolia. Avomielisten

arvoissa taas korostuvat liberaalius, suvaitsevaisuus, tasa-arvo ja empaattisuus. (Jasen

360 -segmentointi 2018.)

Myds seurakuntayhtyman teettdma mainetutkimus antaa samansuuntaisia vastauksia.
Sen mukaan helsinkilaiset arvostavat erityisesti kirkon tekemaa auttamistyota seka tyota
lasten, nuorten ja vanhusten hyvaksi. Vasta taméan jalkeen esiin nousi kirkon rooli hengel-
lisena toimijana. Viestinnan kannalta merkittéavaa on, etta tutkimuksen mukaan suuri osa
helsinkildisistd muodostaa kasitystaan kirkosta eri medioiden kautta. (Helsingin seurakun-
tayhtyméa 2018b.)

Suomalaisten pyhyyden kokemuksia® kartoittavan tutkimuksen mukaan suomalaisilla on
my0s yhteisid, jaettuja arvoja. Suomalaisista lahes 70 % pitda rakkautta ja l&heisia py-

hana, enemmistodlle pyh&é on myds rauha, koti, lepo ja ihmisarvo. Merkittdvaa on kuiten-
kin se, ettd pyhyyden kokemus liittyy uskontoon ja henkisyyteen vain noin 15 prosentille

suomalaisista. (Pessi, Pitkdnen, Westinen & Gronlund 2018, 2-15.)

Tutkimukset osoittavat, etta helsinkildisessa kirkollisessa viestinndssa tulee pohtia entista
enemman, miten kirkko voisi nayttaytya merkityksellisend kaupunkilaisille — niin irrallisen
yksilon elamassa kuin yhteiskunnallisesti. Miten vahvistamme avomielisten mielikuvaa
siitd hyvastd, jota he kirkossa arvostavat? On tehtava valintoja, kenelle viestintaa erityi-
sesti kohdennetaan: kirkkoon jo myonteisesti ja uskollisesti suhtautuvalle vai kirkosta

etaalla olevalle tai vieraantuneelle?

Tutkimuskohteena olevassa Malmin seurakunnassa on jo muutettu viestinnan kohdenta-
misen painopistetta kirkkoaktiiveista kaikkiin kaupunkilaisiin. Seuraavaksi tuleekin pohtia,

miten puhumme télle laajalle kohderyhmalle sille ymmarrettavalla tavalla.

2.2 Sosiaalinen media ja yhteiséllisyyden haaste

Siind missa kirkko vanhan sanonnan mukaan sijaitsi ennen "keskella kylaa”, haastaa kirk-
koa nykyaan sosiaaliselle medialle tyypillinen viestintatapa, jossa instituutioiden, hierarki-

oiden ja auktoriteetin sijaan korostuvat yksild, keskustelu ja vuorovaikutteisuus. Toisaalta

5 Pyhaa kasitellaan tutkimuksessa jonain, josta ei haluta tai koeta voitavan neuvotella. Pyhaa ei siis tarkastella
ainoastaan tai ensisijaisesti uskonnollisena kokemuksena.
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kirkko edustaa historiallista jatkumoa, jossa korostuu hyva sanoma, hyva elama ja kiireet-
tomyys, mika voi tarjota merkittavan vastapainon hektisessa some-kulttuurissa. (Kormilai-
nen, Ahonen & ljas 2016, 10-13.)

Aiemmin yksildlle merkittavat perinteet ja "moraalinen kompassi” syntyivat vahvasti muun
muassa perheen, koulutuksen ja uskonnon kautta. Teknologinen kehitys on kuitenkin va-
hentanyt naiden sosiaalisten instituutioiden roolia. Massamedia luo ihmisille elamantyyleja
ja vaikuttaa ihanteisiin ja mielikuviin. Nykyihminen ei ole riippuvainen perinteisista sidos-
ryhmista tai instituutioista kokeakseen yhteisollisyytta tai jasenyyttd, koska verkko tarjoaa
helppoja mahdollisuuksia I10ytd& maailmanlaajuisesti muita samoista aiheista kiinnostu-
neita. (Rohlinger 2019, 5-11.)

Myds kirkkoa ja seurakuntaa voidaan lahestya paitsi organisaationa myos yhteisona.
Kirkko voidaan maaritella varsin hallinnollisesti (ks. esim. Jukko, Rusama 2018.) kun taas
helsinkildainen pappi Marjaana Toiviainen maaritteli kirkon blogikirjoituksessaan ja kirkollis-

kokouspuheenvuorossaan instituution sijaan identiteetiksi:

”Kirkkohallitushan ei ole kirkko. Kirkolliskokouskaan ei ole kirkko. Kirkko ei ole mydskaan
seurakuntien tiloissa tapahtuvaa toimintaa ja tekemista, harrastamista, vaan se on identi-
teetti, se on olemista. Se on neljan miljoonan ihmisen yhteisd. Kirkko ei ole tietty ins-
titu[u]tio ja organisatorinen keskus, vaan kirkolla on instituutioita ja organisaatiota. ” (Toi-
viainen 10.5.2016.)

Uskontoa ja internetia on tutkittu vahvasti verkon mahdollistaman uuden yhteiséllisyyden
nakokulmasta. Tutkimukset kuitenkin osoittavat, etta yhteiséllisyyden lisdantymisen sijaan
verkko tukee "verkostoyksilollisyytta” ja voi jopa vahvistaa yhteisollisyyden sijaan yksil6-
keskeisyytta. Verkko mahdollistaa laajaa yhteydenpitoa ja verkostojen rakentamista,
mutta samalla vahvistaa yksilokeskeisyytta ja Ioyhaa sitoutumista omien intressien mukai-
siin viiteryhmiin. (Ketola 2014, 68, 78-79.)

Uudet verkossa syntyvat yhteistt ovat muuttuneet hierarkkisista, Kiinteista ja rajatuista
helpommin lapéaiseviksi sosiaalisiksi verkostoiksi, joissa vuorovaikutusta tapahtuu monien
kanssa ja jotka ovat hierarkioiltaan tasaisempia ja monimutkaisempia. Verkostoitunutta
yksil6llisyytta tutkineen Barry Wellmanin sanoin "This is a time for individuals and their
networks, and not for groups.” (Wellman 2002, 10-11.) Voidaan siis ajatella, ettd verkossa
tapahtuva verkostoituminen edistaa ennen kaikkea yksilén monimuotoisten ja laajojen ver-

kostojen syntymistad, mutta ei valttAmatta suoranaisesti lisaa yhteisollisyytta.
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Kirkollisen viestinnan kohderyhméksi mielletaén helposti seurakuntalaiset. Yhteisollista
seurakuntaviestintda tutkinut Pia Pihlaja ei kuitenkaan nae seurakuntalaisia vain viestin-
nan kohderyhmana tai asiakkaana vaan toisena viestijana ja keskustelukumppanina. Han
pitda oleellisena seurakuntalaisten osallistamista viestinnan tekemiseen tasavertaisina toi-
mijoina. (Pihlaja 2016, 68.)

Pihlajan ndkemys haastaakin pohtimaan, mita niin sanottu ulkoinen viestinta voisi tulevai-
suudessa olla ja miten viestinta voi lisata yhteisollisyytta ja sitoutuneisuutta. Seurakun-
nassa toimii erilaisissa tehtavissa jo nyt monia vapaaehtoisia. Miten osallisuutta voitaisiin
lisdtd myos viestinnassa? Keskeistd on myo6s pohtia, kuuluuko seurakuntaviestinnan edes
olla jasenviestintaa vai tulisiko viestintaa kohdentaa yha enemman irrallisiksi luokitelluille,
kirkosta etdalla oleville kaupunkilaisille ja koko seurakunnan alueen asukkaille. Tata koh-

deryhman muutosta tutkimuskohteena olevassa organisaatiossa jo osittain toteutetaankin.

2.3 Viestinta tyoyhteison taitona

Tutkimuksen keskeisena tavoitteena on luoda pohjaa sosiaalisen median strategialle ja

lisata tyoyhteison viestintavalmiuksia sosiaalisessa mediassa.

Puhuttaessa brandiviestinnasté ja mielikuvien luomisesta on syyta muistaa, ettei mielikuva
kirkosta ja seurakunnasta synny vain viestinnan kautta, vaan lukuisissa kohtaamisissa,
joita kirkon tyd sisaltaa. (Malmelin 2013, 30.) Voidaan siis ajatella, ettd seurakunnan kal-
taisessa organisaatiossa jokainen tyontekija osallistuu brandin rakentamiseen, silla lukuis-
ten kohtaamisten liséksi useat tyontekijat myoés viestivat medioiden kautta omille pienryh-

milleen tai sosiaalisen median yhteisgille.

Kokonaiskirkon viestintédohjelma maaritteleekin, etté viestinta kuuluu kaikille ja siihen liittyy
aktiivinen osallistuminen ymparilla kaytaviin keskusteluihin. Viestintaan myas liittyy oleelli-
sesti jatkuva muutoksellisuus ja siihen sopeutuminen. (Kirkon viestintdohjelma vuoteen
2020.) Olisikin tarkeaa, etta tyodyhteisdssa on yhtenainen kasitys viestinnasta ja ajantasai-
set viestintataidot, joihin kuuluvat seké omien verkostojen ja tydyhteisotaitojen ettd oman
viestinnallisen ilmaisun kehittaminen. Viestinnassa luovuutta voidaan mitata kykyna tyds-

tda uudenlaisia ilmaisun ja kohtaamisen tapoja. (Malmelin 2013, 22-27.)
Vaikka isossa tydyhteisdssa jokainen on osaltaan viestin vieja ja brandin rakentaja, ei se

silti vAhennd ammattiviestinnan roolia organisaatiossa. Viestintayksikolla kuuluu olla paras

ymmarrys kanavista, kaytannoista, kohderyhmien tavoittamisesta ja siita, millaisessa
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muodossa viesti on ymmarrettava, kohderyhman mukainen ja tavoittava. Tyontekijan vas-
tuulla on erityisesti viestintayksikon ottaminen mukaan tarkeisiin hankkeisiin riittavan
ajoissa ja riittavan tiedon valittdminen viestintayksikolle. Viestintayksikon ammattitaitoa
kaytetaan priorisoimaan ja jakamaan viestintaan kaytettavat resurssit jarkevasti. (Korho-
nen & Rajala 2011, 18-19.)

Viestinnan ennakoitavuuteen ja suunnitelmallisuuteen liittyy valintojen tekeminen ja oleelli-
sena koettuun keskittyminen. Viestintastrategiassa on hyva méaaritella, mitka teemat ovat
ihmisille tarkeita ja viestia naista teemoista suunnitelmallisesti ja pitk&ajanteisesti. (Malme-
lin 2013, 41-43.) Suunnitelmallisen viestinnén ja priorisoimisen voidaan ndhda teravoitta-

van koko organisaation missiota ja tukevan brandin muotoutumista ja vahvistamista.

TyoOntekijan viestintataitoihin kuuluvat myos aktiivinen ja itsenainen tiedonhankinta. Jotta
viestintd voi olla menestyvaa, tulee jokaisen tydntekijan huolehtia oman viestinsa tehok-
kuudesta ja laadusta ja jakaa tietoa aktiivisesti. Tarvitaan sekd myonteista palautetta etta
omista tiedontarpeista kertomista. Jokainen tydntekija on vastuussa siita, ettd organisaa-
tion toiminnan ja viestinnan valilla on yhteys. (Korhonen & Rajala 2011, 20-23.) Ongelma
on, jos kaikki energia menee tilaisuuksien suunnittelemiseen, eika niista viestimiseen jaa
endé voimavaroja tai aikaa. Viestinta ei luo omaa irrallista todellisuuttaan, vaan markki-
nointia ja viestintaa tulee aina suunnitella samanaikaisesti tapahtuman kanssa. (Malmelin
2013, 15-17, 83.)

Jotta organisaatio voi koskettaa ihmistd, on ihmisille puhuttava heille ymmarrettavaa
kieltd. Onkin tarke&é pohtia, miten ja missa eri kohderyhmille viestitaan. Vaikka oleellista
on pohtia, missa kanavassa kohderyhmia voidaan tavoittaa, ei viestinnan pitéisi juuttua
kanava-ajatteluun, jossa organisaation kiinnostus suuntautuu vastaanottajan sijaan it-
seensa ja viestintad suunnitellaan “organisaatio- ja kanavalahtdisesti”. Tavoitteena tulee
olla kohderyhmén kohtaaminen kaikissa mahdollisissa medioissa. Kun viestintaajattelu or-
ganisaatiossa kehittyy, siirtyy painopiste lahettajasta ja kanavasta vastaanottajan mieliku-
viin ja kohtaamisiin. Viestinta ei ole vain asioista tiedottamista vaan strateginen tyokalu,

jolloin viestinnan tuloksellisuutta myds arvioidaan ja mitataan. (Malmelin 2013, 15, 29-31.)

Tapahtuma- ja toimintakeskeisessa organisaatiossa on keskeista pohtia, miten tyoyhtei-
sba voidaan tukea ldytamaan omasta tydstaén ja kirkosta kiinnostavia sisaltdja, asiakoko-
naisuuksia ja tarinoita ilman ettd kysymys on tapahtumavetoisesta viestinnasta. Kasittelen
myo6hemmin luvussa 3.2. muun muassa tarinamarkkinointia ja sita, mita sosiaalisen me-
dian sisalloiltd nykyisessa sisaltdtulvassa odotetaan. Myos tutkimuksen analyysiosuus tuo

nakdkulmia siihen, mita sosiaalinen media vaatii sisallgilta.

13



2.4 Brandi kirkollisessa viestinndssa

Brandisté puhuminen kirkollisen viestinnan yhteydesséa herattaa helposti monenlaisia aja-
tuksia. Kun organisaation toimintaa ohjaa Raamatun lahetyskasky ja hengellisen sano-
man levittdminen, voi suhtautuminen viestintd&n markkinointi- ja brandiviestinnan nakdokul-
masta tuntua vieraalta. Muun muassa dosentti ja Suomen evankelis-luterilaisen kirkon
piispainkokouksen paasihteeri Jyri Komulainen kirjoittaa Suomen Kuvalehden kirjoitukses-

saan nain vuonna 2018:

”(...) teologina minusta vaikuttaa, etta kirkon brandistd puhuminen on ehka valttdmatonta
mutta vaarallista. Valttamatonta siksi, etté organisaation bréndipuhe on yksi tapa olla ak-
tiivinen myohaiskapitalistisessa maailmassa, jossa kirkko toimii. Siind maailmassa pitéa
olla "viisaita kuin kdarmeet”. Mutta samaan hengenvetoon Jeesus vaati oppilaitaan ole-
maan “viattomia kuin kyyhkyset” (Matt. 10:16).” (Komulainen 22.2.2018.)

Komulaisen mukaan siitéa huolimatta, ettd kristillinen sanoma tulee pukea ajanmukaiseen
ja ymmarrettdvaan muotoon, kirkon sanomaa ei voi ajanmukaistaa "ymparoéivan kulttuurin

ehdoailla”:

”Kirkolla on aina oltava syvempi, jopa vastakulttuurinen nakékulma. Siksi kirkko ei voi
viestia vain markkinoinnin ja mainostamisen ammattilaisten vaiston mukaan, vaan viestin-
nassa tarvitaan perusteellista teologista harkintaa. (...) Kirkko ei ole mika tahansa yritys
tai jarjesto, jolla olisi taman maailman valtalogiikasta nousevat arvot.” (Komulainen
22.2.2018.)

Brandi voidaan nahda kuitenkin muunakin kuin markkinointiin ja myyntiin liittyvana kasit-
teend. Kuten avatessani tutkimuksen keskeisia kasitteitd maarittelin, brandi on mielikuvien
kokonaisuus seka tunnistettavuutta ja erottautumista muista vastaavista toimijoista. Jokai-
sella organisaatiolla on brandi, joka on olemassa ihmisten mielissa. Brandia luovat paitsi
erilaiset kohtaamiset organisaation kanssa, myds laajemmin organisaation "toiminnan ja
olemuksen kokonaisuus”. (Malmelin 2013, 46.) Brandia voidaan my6és hahmottaa mai-
neen kasitteella. (Juholin 2010, 25.)

Brandin kannalta onkin oleellista, ettd organisaatiolla on selkea kasitys siita, millaista
brandia ja mielikuvaa organisaatio haluaa toiminnallaan ja viestinnallaéan rakentaa. Jari
Juslénin mukaan organisaation tulee kysya itseltdan, millaisia tunteita inmisessa halutaan
herattaa, kun han on tekemisissa yhteison tai organisaation kanssa? (Malmelin 2013;
Juslén 2016.)

Aihe ei ole yksiselitteinen, silla kuten Komulainen kirjoittaa, “kirkon brédndéays néyttaisi kuu-

luvan teemoihin, jotka synnyttavat varman debatin — ainakin kirkollisessa kuplassa. Kirkon
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sisalla ollaan nimittain hyvinkin kiinnostuneita, milté kirkko néytté&.” Komulaisen itsensé

mukaan kirkon tulisi erottua epéarealistista todellisuutta luovasta mainosmaailmasta:

"Mitd rujompia ja teeskentelemattdomampia ollaan, sitd enemman voidaan olla Kristuksen
asialla. (...) Onnistunut uskovaisuus, pikkuporvarillinen arvokeskustelu ja hyvannékéinen
pappi alttarilla eivét kuulu kirkon brandiin. (...) sen taytyy olla rosoinen — sen tulee viestia
Jeesuksen seuraajien epalukuisesta laumasta, johon kuuluu tavallisia, ennen kaikkea
epdaonnistuneita ihmisié kolhuineen. (...) Kirkko voi olla vain ihmisen nakdinen ja ihmisten
keskella, jotta se viestisi Kristuksesta, Ihmisen pojasta.” (Komulainen 22.2.2018.)

Vaikka ihmisten mielikuviin vaikuttaa toki kokonaiskirkon brandi, tulisi seurakunnissa silti
pohtia brandia myds paikallisella tasolla. Vaikka kirkko on aktiivisesti tutkinut suomalaisten
suhtautumista kirkkoon ja uskoon, yksittiset seurakunnat eivat valttamatta tunne tai tun-
nista omaa brandidan ja sita, miten sité voisi vahvistaa. Se, mita tiedetdaan ihmisten ylei-
sesta suhtautumisesta kirkkoon, ei valttaméatta pade juuri tietyn paikallisseurakunnan alu-
eella. (Malmelin 2013, 94-97.)

Brandilla on merkitysta etenkin nykyisessa mielikuvayhteiskunnassa®, jossa tiedon sijaan
valintojamme ohjaavat yha enemman tunteet ja mielikuvat. (Malmelin 2013, 44-46, 94—
96.) Hyva maine luo organisaatiolle suotuisan toimintaympéaristén, huono maine painvas-
toin. Mielikuvat syntyvat havainnoista, jotka eivat tuota ihmiselle suoraan selkeda ja mut-
katonta kuvaa todellisuudesta. Ennemminkin havainnointi on "vihjeiden pohjalta tapahtu-
vaa tulkintaa ja paattelya”, jossa uusi informaatio yhdistyy ihmisen mielessa hanen aikai-
sempiin tietoihinsa. (Karvonen 1999, 18-20, 51-53.)

Ajattelun tai mielikuvan muutos vaatii paitsi toistoa, myds luottamusta tiedon lahteeseen
seka oikeaa tunnelmaa ja vastaanottajan kannalta oikeita argumentteja. Uskomuksia voi-
daan muuttaa faktoihin perustuvilla tiedolla, mutta asenteet ovat ihmisten ajattelussa sy-
vemmalla ja toimivat suodattimena, jonka lapi ihminen vastaanottaa uutta tietoa. Viela hi-
taampaa on arvojen muuttaminen, silla niiden pohja syntyy jo lapsuudessa. (Malmelin
2013, 31-33))

Kirkon kannalta on kiinnostavaa se, etta ihmiset etsivét oikeaa ratkaisua arvojensa poh-
jalta juuri epavarmuutta aiheuttavissa tilanteissa. Arvot muuttuvat usein elaman kriisitilan-

teissa, jotka laittavat ihmisen arvioimaan elaman perusteita uudelleen. Nain ollen kirkon

6 Mielikuvayhteiskunnasta ovat kirjoittaneet muun muassa Rolf Jensen ja Erkki Karvonen. "What’s coming
next is the Dream Society. It’s a new society in which businesses, communities, and people as individuals will
thrive on the basis of their stories, not just on data and information.” (Jensen 1999.)
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roolia voidaan pitaé merkittavana juuri yksilon ja yhteison kriisitilanteissa ja elaméan kaan-
nekohdissa. Vaikka seurakuntaviestinnassa tulee olla tietoinen tavoiteltavasta bréndista ja
mielikuvasta, muistuttaa Malmelin, ettd kirkko on muutakin kuin organisaatio. Kirkon pe-
rusviestin, uskon, valittimisessa tarkeinté ei ole ihmisen kokemus organisaatiosta, vaan
brandista irralliset, ihmisten omakohtaiset kertomukset ja kokemukset siitd, missé he ovat
elamassaan "kohdanneet Vapahtajan”. (Malmelin 2013, 31-33.)

Brandimarkkinointia ja kaikkea viestintda tehdessa keskeista on pohtia kriittisesti ja avoi-
mesti, mit& varten kirkko on olemassa. Mita kirkko haluaa olla ratkaisemassa tai tarjoa-
massa — mik& erottaa kirkon muista toimijoista? Maailmanlaajuisesti kirkko on yksi van-
himmista ja tunnetuimmista brandeista. Vahva tunnettu brandi ja sen ilmentymat, kuten
risti, myos helpottavat viestintda. Oleellista on kuitenkin pohtia, miten vuosituhantista

brandia vaalitaan ja uudistetaan niin, etta se on helposti [Ahestyttava tdssa ajassamme.
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3 Tuloksellinen viestinta

3.1 Markkinointi ja tulosten mitattavuus brandiviestinnassa

Seurakunnan viestinnassa markkinointia tehdé&n perinteisten joukkotiedotusvéalineiden
kautta maksullisilla mainoksilla, kohdennetulla postituksella, ulkomainonnalla seké sosiaa-
lisen median markkinoinnilla. Liséksi brandimarkkinoinnin tydkaluina voidaan pitda monia
kohtaamisia sek& maksutonta mediandkyvyyttd muun muassa tiedotusvalineissa ajankoh-
taisissa keskusteluissa. Koska kirkollisen viestinnan kohderyhma on laaja ja heterogeeni-
nen, yhteisoa pitaa rakentaa ja tavoittaa monikanavaisesti. Keskeisin kysymys on se, mi-

ten tavoittaa ne, joita kaytdssa olevat kanavat eivat talla hetkella tavoita.

Facebookissa brandid voidaan rakentaa maksuttomilla siséll6illa. Facebookin algoritmit ja
alustan valtava julkaisujen maara vaikuttavat kuitenkin siihen, etteivat maksuttomat sisal-
16t nay valttamatta edes kaikille sivuston seuraajille. Jos organisaatio ei kaytd maksullista
mainontaa, se ei pysty kohdentamaan sisaltdjaéan eikd varmistamaan niiden nakyvyytta
uusille yleisdille. Facebook-mainonnan hyotyina verrattuna perinteiseen printtimainontaan
on hintojen maaraytyminen reaaliaikaisesti markkinapaikan kysynnan ja tarjonnan mu-
kaan, mainoksen vapaa muokkaaminen myds markkinoinnin aikana sek& markkinoinnin

tulosten seurattavuus. (Juslén 2016, 32—-41.)

Facebook-markkinoinnin ei pitdisi kuitenkaan olla vain mainonnan kaynnistamista napin
painalluksella ja tulosten katsomista jalkikateen. Tehokkaassa markkinoinnissa kampan-
jan toimivuutta tulee seurata koko markkinoinnin ajan ja tarvittaessa pyrkia parantamaan

sen tuloksellisuutta kesken kampanjan. (Juslén 2016, 36.)

Vaikka sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa viestintda voidaan mitata muun muassa vies-
tin tavoittavuuden, sen herattaneiden reaktioiden ja kanavien kasvun osalta, moni viestin-
nan vaikutus on vaikeasti osoitettavissa tai mitattavissa. Varsinkin brandiviestinnassa,
jossa tavoitteena on juuri mielikuviin vaikuttaminen, on tulosten mittaaminen erityisen
haastavaa. (Malmelin 2013, 31; Juslén 2016, 17.) Jos brandiviestintdd mitataan yksin-
omaan siihen kaytetylla rahalla, jad pimentoon todennékdisesti suurin osa niista asioista,
jotka yllapitavat tai muokkaavat kristinuskoon, seurakuntaan ja kirkkoon liittyvia mielikuvia.
(Malmelin 2013, 31.)

Mydskaan rahalla hankittu nakyvyys ei yksindan riitéd tulokseksi, vaan organisaation tulisi

pystyd mittaamaan, miten sisallot ovat koskettaneet ihmisia. Nakyvyys on toki valttama-
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tonta, jotta organisaatio voi tavoittaa uusia kohderyhmia. Lopullisena mitattavana tulok-
sena voidaan pitda konversioita, toimintoja, joita siséltd saa aikaan. (Juslén 2016, 79-90.)
Konversiona voidaan pitéd& esimerkiksi klikkausta verkkosivuille, uutiskirjeen tilausta tai ta-

pahtumaan ilmoittautumista.

Kun viestintda halutaan mitata ja arvioida, onkin tarkeaa, ettd mittaus pohjautuu strategi-
aan. Toisin sanoen mittaamisen tulee vastata kysymykseen, miten viestintd on auttanut
yhteis6a paasemaan strategiassa maariteltyihin tavoitteisiin. (Juholin 2010, 15.) Tavoittei-
den asettaminen on osa strategista suunnittelua, joka auttaa keskittymaéan organisaation
kannalta oleellisiin asioihin. Viestinnan suunnittelussa on otettava huomioon perustehtava
eli missio, joka kertoo, miksi organisaatio on olemassa, tahtotila tulevaisuuden visiosta,
johon pyritaan, ja vasta sitten mitattavat tavoitteet ja operatiivinen toiminta. (Juholin 2010,
59.)

Brandiviestinnan tuloksia arvioitaessa on syyta muistaa, etta viestinnan arviointia hanka-
loittaa usein todellisten tulosten valillisyys: vaikka voimme mitata viestinnan valittdmia tu-
loksia, kuten kampanjan nakyvyytta tai klikkausten maaraa, viestinnan valilliset tulokset,
kuten muutokset asenteissa tai mielipiteissa, hahmottuvat usein vasta pitkalla aikavalilla ja
ovat usean tekijan summa. Voidaan puhua myds aineettomista tuloksista. Onkin tarkeda
muistaa, ettei viestinnan arvo ole vain sen tuottamassa hyvassa, vaan viestinta voi myos
oleellisesti estda haitallisia asioita tapahtumasta tai auttaa, etta tilanne pysyy ennallaan.
(Juholin 2010, 29-37.)

3.2 Sosiaalinen media viestinnan valineena

Totesin jo edelld, kuinka sosiaalinen media haastaa aiemman, tiedottamisen ideaan pe-
rustuneen yksisuuntaisen organisaatioviestinnan. Samassa yhteydessa kasittelin myos
sosiaalista mediaa yhteisdjen luomisen nakdkulmasta. Tassa lyhyessa luvussa nostan
esiin viela muutamia keskeisia sosiaalisessa mediassa tapahtuvan viestinnan ominaispiir-

teita.

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva viestinta ei vain valita informaatiota, vaan onnistues-
saan se saa ihmiset muodostamaan suhdetta viestittyyn asiaan. Sosiaalisen median tieto-
tulvassa ihmisten huomion saaminen ja sitouttaminen vaativat sisalloiltd ymmarrettavyytta
ja merkityksellisyyttd, oikeaa ajoitusta seka mahdollisuutta ja kannustavuutta keskuste-
luun. (Malmelin 2013, 11, 28.)
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Sosiaalisen median kanavista on tarjolla erilaista kayttoon perustuvaa tutkimusta, joiden
perusteella voidaan maaritella suotuisia aikoja postauksille. Esimerkiksi Instagram-pos-
tauksille hyvia aikoja on todettu olevan aamu- ja iltapaivaajat, jolloin ihmiset ovat tydmat-
kalla, tai lounas- ja kahvitauot. Sen sijaan Facebookia kaytetaan joidenkin tutkimusten

mukaan myds tyoajalla keski-iltapaivalla. (Ks. esim. Arens 2019.)

Sosiaalisen median teksteja luetaan ruudulta — ja yha useammin mobiililta. Sisallot on tar-
koitettu nopeasti kulutettavaksi ja niiden uutuusarvo vanhenee nopeasti. Sosiaalisen me-
dian idea perustuu vuorovaikutukseen. Taman vuoksi siséallgilta vaaditaan ajankohtai-
suutta, tiiviytta, silmailtavyytta ja kommunikatiivisuutta. Sisallon ei tarvitse olla kaiken kat-
tava, vaan se saa jattaa tilaa kommentoimiselle ja keskustelulle. Lisaksi kaytetyn kielen on
hyva olla kanavan mukaista, markkinoivaa ja samalla organisaatiolle luontevaa. (Kortesuo
2014, 15-17.)

Vaikka erityisesti yritykset hyddyntavat Facebookia myynnin edistamiseen, etsivat kulutta-
jat sosiaalisen median tietotulvasta yha enemman myds oivalluksia, ajateltavaa tai inspi-
raatiota. (Miltonin koulutus 26.11.2019.) Kortesuo nostaa yhtena tehokkaana tunne- ja
muistijalkien jattAmisen keinona sosiaalisessa mediassa niin sanotun tarinamarkkinoinnin.
Tarinoita voi valittaa tekstilla, videolla tai pelkalla kuvalla. Ydin on siing, etta tarina vaikut-
taa seka tunteisiin etta jarkeen, on samaistuttava ja ymmarrettava. Tarina voi opettaa, ha-

vahduttaa, oivalluttaa tai herattdd sympatiaa. (Kortesuo 2014, 96-97.)

Tarinamarkkinointi havainnollistaa hyvin sitd, etta sosiaalisessa mediassa valitetdan en-
nen kaikkea tunteita. Vaikka organisaatio itse olisi tietoinen, miten asiat ovat ja mita hyvaa
organisaatio saa aikaan, viestinnassa merkityksellistd on se, milta viestinta laittaa ne ulos-
pain nayttamaan. Organisaatiossa jokaisen viestijan olisi hyva kysya itseltdan, onko vies-
tini savy ihmislaheinen, samaistuttava ja helposti lahestyttava vai byrokraattinen, hierark-
kinen ja virastomainen. Onko kayttamani kuvasto arkista, koskettavaa tai houkuttelevaa
vai kiiltokuvamaista, torjuvaa tai etaista? Latteiden itsestaanselvyyksien tai helppojen afo-
rismien sijaan sisalléltd odotetaan oivaltavuutta. Siséaltd palkitsee ihmisen mielihyvan tun-

teella, joka oivalluksesta seuraa.

Sosiaalinen media on yha enemman paikka myds liikkuvan kuvan mahdollistamalle tari-
nallisuudelle. Vuonna 2019 yrityksista jopa 90 % hyodynsi videoita digimarkkinoinnissaan.
Videoissa kuitenkin nakyy sama trendi kuin muussakin nopeatempoisessa sosiaalisen
median viestinnassa. Kriteerit sisalldille kasvavat koko ajan, kun ihmisten keskittymisjanne
(eng. attention span) laskee. (Miltonin koulutus 26.11.2019; Kortesuo 2014, 18-19.)
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4 Tutkimusmenetelman esittely

4.1 Arviointi ja analyysi laadullisen tutkimuksen menetelmina

Tassa tydssa analysoin organisaation Facebook-sivun kehitysta valitulta kahden vuoden
ajanjaksolta. Mittaustulos perustuu Meltwaterin tuottamaan dataan, joka toimii arvioinnin
ja analyysin pohjana. Datan ja siitd syntyneen analyysin ja arvioinnin pohjalta teen some-
viestinnan ohjeistuksen tydyhteisolle ja johtopaatoksissa huomioita organisaation tulevan
viestinta- ja some-strategian pohjaksi.

Arvioinnilla tarkoitetaan “jonkin asian tai kohteen arvon, merkityksen tai ansion maaritta-
mista seka heikkouksien tunnistamista”. Analyysilla taas tarkoitetaan tassa yhteydessa

"mittareiden rinnalla kaytettavaa laadullisen tutkimuksen menetelmaa, joka téhtaa ilmion
ymmartamiseen”. Oleellisesti tAhan tutkimustapaan liittyy seuranta, jossa tietoa on tassa
tapauksessa keratty lahimenneisyydesta ja sen avulla pyritdan hahmottamaan toiminnan

valittdmid seurauksia ja vaikutuksia. (Juholin 2010, 18.)

Arviointia voidaan tehda monista lahtékohdista kasin: voidaan perustella toimintaa ja tu-
loksia ulkopuoliselle taholle, thdaté toiminnan kehittdmiseen tai pyrkia lisidmaan ymmar-
rysté organisaation viestinnasta. (Juholin 2010, 30—31.) Naista viimeisimmaét ovat taman

tutkimuksen keskeisia paamaaria.

Arviointi voisi kasitella muun muassa budjetin toteutumisesta, sitd, miten viestinta on pal-
vellut organisaatiota, miten laatukriteerit tayttyivat ja millaisia tuloksia ja vaikuttavuutta
viestinta on synnyttanyt. Arviointia voidaan tehda myds ilman sitoutumista tavoitteisiin, jol-
loin arviointi toimii enemman pohjana tavoitteiden asettamiselle. (Juholin 2010, 30—40.)
Koska seurakunnalla ei ole voimassa olevaa viestintastrategiaa, tutkimus ei pyri vastaa-

maan naihin kysymyksiin tyhjentavasti, vaan tahtaa muutosten hahmottamiseen.

Kuten Juholin esittaa, "arviointi on suhteellista ja vertailevaa, ei absoluuttisia totuuksia il-
mentavaa”. Johtopaatokset voivat olla ainoastaan suuntaa-antavia ja niita tulee tulkita ky-
seisen organisaation kontekstissa. Arvioinnin avulla voidaan hahmottaa, mihin suuntaan

asiat yleislinjaisesti nayttavat olevan menossa. (Juholin 2010, 32.)
4.2 Tutkimusaineisto

Analyysin pohjana kaytan Meltwater-raportteja kahdelta vuoden mittaiselta jaksolta. Melt-

water on Helsingin seurakuntayhtymalld maksullisesti kdytdssa oleva tydkalu sosiaalisen
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median tulosten mittaamiseen. Meltwaterin lisdksi kaytan tukena Facebookin omia tilas-
toja ja maksutonta dataa.

Analysoin kanavan kehitysta kahden viimeisen vuoden ajalta. Tarkastelujaksoiksi olen va-
linnut 1.10.2017-30.9.2018 ja 1.10.2018-30.9.2019. Tarkasteluajanjaksot on valittu sen
perusteella, ettd tarkasteluun saatiin vuoden mittainen periodi. Tutkimuksen aloitushet-
kelld lokakuussa 2019 tulevia loppuvuoden tietoja ei ollut viela saatavilla. On tarkeaa, etta
analyysijakso sisaltad myos loppuvuoden, koska joulun aika on seurakunnassa erityisen
tarke&d aikaa toiminnan ja viestinnan kannalta. Nyt kokonaisen vuoden kattavaan rapor-
tointijaksoon siséltyvat seké adventin aika, joulu, paasidinen, kesdaika ja uuden toiminnan

alku syksyn alussa.

Analyysi keskittyy seurakunnan kaytetyimpaén sosiaalisen median kanavaan Faceboo-
kiin. Tutkimus rajautui Facebookiin, koska organisaation muita sosiaalisen median kana-
via ei paiviteta talla hetkella sdannollisesti ja suunnitelmallisesti. Facebookin sisalléntuo-
tannossa sen sijaan on tehty isoja muutoksia tarkastelujakson aikana. Muutokset ovat liit-
tyneet tyonjakoon, vastuisiin, maksullisen markkinoinnin kayttoon, siséltdjen rakentee-

seen, suunnitelmallisuuteen ja visuaaliseen iimeeseen.

Facebook on organisaatiossa myds tyontekijoiden aktiivisessa kaytossa. Useat tyontekijat
viestivat joko henkilokohtaisilla tai tydhonsa liittyvilla profiileilla ja kaupunginosaryhmissa
seka osallistuvat vaihtelevasti organisaation Facebook-sisaltdjen tuottamiseen. Taman
vuoksi katson, etta sosiaalisen median ajankohtaiset taidot ja niiden paivittdminen liittyvat

tassa tydyhteisdssa oleellisesti juuri Facebookiin.

4.3 Sisaltdanalyysin toteutus

Tutkimuksessa vertailen Facebook-sivuston yleison ja nakyvyyden kasvua, saavutetta-

vuutta ja sitoutuneisuutta vuosina 2017-2018 ja 2018—-2019. Sen liséksi nostan tarkem-
paan laadulliseen analyysiin tarkastelujaksolla hyvin menestyneitd Facebook-julkaisuja.
Menestysta mitataan tassa tutkimuksessa ennen kaikkea julkaisun tuottaman sitoutunei-

suuden pohjalta.
Analyysin alussa tuon esiin Facebook-viestinndssa toteutettuja muutoksia ja keskeisia

analyysissa ja arvioinnissa huomioitavia seikkoja. Téllaisia ovat muun muassa sisaltéjen

menestykseen vaikuttaneet sisallosta riippumattomat tekijat.
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Analyysissa keskeisia termeja ovat muun muassa maksullinen mainonta, orgaaninen ja

non-orgaaninen nakyvyys ja sitoutuneisuus.
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5 Analyysi

Seuraavassa luvussa analysoin Malmin seurakunnan Facebook-sivun kehitystéa vuosina
2017-2018 ja 2018-2019. Jalkimmaisella ajanjaksolla seurakunnan sosiaalisen median
viestintdd on uudistettu merkittavalla tavalla. Muutokset liittyvat ennen kaikkea sosiaalisen

median viestinn&n koordinointiin, toteutukseen ja resursointiin.

Vuoden 2019 alusta Facebookin paivittdminen siirtyi koko tyoyhteisolta viestintatiimille.
Samaan aikaan Facebookille luotiin oma julkaisusuunnitelma. Facebookin kehittdmisen
rinnalla viestintd myds maaritteli viestinnén tavoitteita yhdessa tybalojen edustajien
kanssa. Sosiaalisessa mediassa on pyritty vahvistamaan kuvaa ihmiskeskeisesta, moni-
puolisesta ja dynaamisesta kaupunkiseurakunnasta. Tiedonvalityksen lisdksi on pyritty
huomioimaan helsinkilaisten arvot ja vahvistamaan muun muassa kasvatus- ja nuoriso-
tyon seka diakonian brandia. Tavoitteena on my6s ollut sanottaa uusilla tavoilla kirkon pe-

rusviestia, joka erottaa sen muista toimijoista.

Edella mainitun lisaksi merkittdva muutos on ollut Facebook-markkinointiin lisatyissa ra-
hallisissa resursseissa. Maksullista markkinointia on perinteisen tapahtumaviestinnan li-
saksi kaytetty ennen kaikkea organisaation brandia tukevissa sisalldissa. Sosiaalisessa
mediassa on integroitu eri viestintdkanavia lisaamalla linkitysta verkkosivuille, joista on py-
ritty tekemaan toimiva laskeutumissivu. Myos visuaaliseen yhdenmukaisuuteen eri kana-

vien valilla on kiinnitetty huomiota.

5.1 Markkinointi ja ndkyvyyden kasvu

Lahden aluksi tarkastelemaan Facebook-sivulla tapahtuneita muutoksia tavoittavuudessa
ja kanavan kasvussa. Luon katsauksen myds kohderyhmiin, joita organisaatio Facebookin

kautta tutkimushetkella tavoittaa.

Tarkastelujaksolla lokakuu 2018—syyskuu 2019 voidaan datan perusteella todeta merkit-
tava kasvu seka organisaation Facebook-kanavan siséaltdjen kokonaisnakyvyydessa (im-

pression) etta vastaanottajien sitoutuneisuudessa (engagement)’.

7 Sitoutuneisuudella tarkoitetaan sisallén vastaanottajan reaktioita, kuten tykkayksia, kommentointia, linkin
klikkauksia tai julkaisun jakamista eteenpain.
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Vuosijaksolla 2017—2018 kuukausikohtainen kokonaisnakyvyys on vaihdellut 40 000:n ja
60 000:n valilla. Vuosijaksolla on havaittavissa muutama piikki, jotka sijoittuvat loka—joulu-
kuulle. Tallbin n&kyvyys on ollut korkeimmillaan 140 000:n luokkaa. Vuosijakson kokonais-

nakyvyys on ollut 827 493.

Facebook Impressions

Review how your content was seen by the Facebook community during the reporting period.

Impressions Breakdown, by Month
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Total Impressions 827493 ~1,103%

Kuva 1. Nakyvyys 2017-2018 (Meltwater)

Vuosijaksolla 2018-2019 kuukausikohtainen kokonaisnékyvyys on ollut tasaisesti

80 000:n ja 100 000:n valilla. Matalin ndkyvyys on ollut kesa-heindkuussa, jolloin silloinkin
kuukausinakyvyys on ollut noin 60 000 luokkaa. Kuluvalla vuosijaksolla piikki ndkyvyy-
dessa sijoittuu joulun sijasta paasiaiseen, jolloin nakyvyys on ollut 160—-170 K:n luokkaa.
Vuosijakson 2018-2019 kokonaisnékyvyys on ollut 1 269 007.
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Facebook Impressions

Review how your content was seen by the Facebook community during the reporting period.

Impressions Breakdown, by Month
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Total Impressions 1,269,007 253.4%

Kuva 2. Nakyvyys 2018-2019 (Meltwater)

Merkittava ero nakyy maksullisen (non-orgaaninen) ndkyvyyden kasvussa, kun Facebook-
sisdltdjen maksullista markkinointia on lisatty. Vuosijaksolla 2018—-2019 nakyvyydesta
maksutonta (orgaaninen) nakyvyytta on ollut reilu 900 000 ja maksettua (non-orgaaninen)
nakyvyytta reilu 300 000, kun vastaavat luvut edellisvuonna olivat reilu 700 000 (orgaani-
nen) ja vajaa 61 000 (non-orgaaninen). Nakyvyyden kasvu voidaan havaita paitsi koko-
naisnakyvyytta kuvaavassa datassa, myos yksittaisten siséltdjen kohdalla. Jalkimmaista

kasittelen seuraavassa yksittaisia sisaltdja analysoivassa luvussa.

Meltwaterin tuottama data kuukausindkyvyydesta sisaltaa myos herkkyyksia, jotka on
hyva ottaa huomioon. Kuukausikohtaista nakyvyytta voi nostaa yhdenkin paivan merkit-
tava nakyvyyden kasvu. Nain kuukausikohtaiseen nakyvyyteen ei valttamatta tarvita hy-
vaa sosiaalisen median nakyvyytta koko kuukauden ajalta, vaan yksikin onnistunut kam-
panja voi nostaa kuukausinakyvyytta. Toisaalta erot kahden vuosijakson valilla ovat kaut-
taaltaan merkittavat ja samansuuntaiset, mista voidaan paatella, etta sivuston nakyvyys

on kokonaisuudessaankin kasvanut.
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Organic Impressions 916,750

Paid Impressions 339,538

Kuva 3. Maksuton ja maksullinen ndkyvyys 2018-2019 (Meltwater)

Organic Impressions 74367

Paid Impressions 60,723

Kuva 4. Maksuton ja maksullinen nékyvyys 2017-2018 (Meltwater)

5.2 Sitoutuneisuus tuo mitattavuutta

Pelkk&a ndkyvyyden kasvu ei viela kerro kanavan menestymisesta, silla sisallot voivat na-
kya myos taysin vaarille ihmisille. Vaarilla inmisilla tarkoitetaan tassa vastaanottajia, jotka
eivat kuulu tavoiteltuun kohderyhmé&an, toisin sanoen sisalto ei ole vastaanottajalle rele-
vanttia tai vastaanottaja ei kuulu kohderyhmaan, jota organisaatio haluaa ensisijaisesti ta-
voittaa.® llman nakyvyytta sivusto ja julkaisut eivat kuitenkaan voi menestya. Tarvitaan na-

kyvyyttd, joka voi johtaa sitoutumiseen (engagement) ja toimintaan (conversions).

Kokonaisnakyvyytta havaittavampi muutos onkin lahes kaksinkertaistunut sisaltéihin sitou-
tuminen: vuosijaksolla 2018-2019 sitoutuneisuus on ollut reilu 91 000, kun edellisen vuo-

den tarkastelujaksolla 2017-2018 sitoutuneisuus oli reilu 50 000.

8 Kirkollisessa viestinnassa tallainen kohderyhma voi olla esimerkiksi kirkollinen sisépiiri kuten muiden
seurakuntien tydntekijat, jos tavoitteena on tavoittaa nimenomaan uusia ihmisié ja muokata ihmisten
kasityksia kirkosta ja seurakunnasta.
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Facebook Engagement

See how people are engaging with your page and messages during the reporting period.

Engagements Comparison, by Month
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Total Engagements 91,023 280.4%
Kuva 5. Sitoutuneisuus 2018—-2019 (Meltwater)
Facebook Engagement
See how people are engaging with your page and messages during the reporting period.
Engagements Comparison, by Month
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@ Reactions @ Comments (@ Shares Message Clicks (@ Page Actions
Total Engagements 50,454 ~1,362%

Kuva 6. Sitoutuneisuus 2017-2018 (Meltwater)
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Sitoutumisen voidaan ajatella kertovan vastaanottajan jonkinasteisesta positiivisesta tai
negatiivisesta kiinnostuksesta sisaltda kohtaan: sisaltd on laittanut reagoimaan, kommen-
toimaan, jakamaan tai klikkaamaan. Datan mukaan linkkien klikkausten maara on kasva-
nut tarkastelujaksojen valilla vajaasta 3000:sta yli 11 000:een. Linkkeja on siis klikattu la-
hes nelinkertaisesti.

Linkkien klikkausten maaraa voi selittaa se, ettd Facebook-sisaltihin on ylipdataan jalkim-
maisella tarkastelujaksolla 2018—2019 sisallytetty enemman linkkeja. Tama on ollut tie-
toista Facebookin ja verkkosivujen integroimista. Kanavien integrointi nakyy myos verkko-
sivujen tuottamassa analytiikassa, jonka mukaan verkkosivuille tulo Facebookin kautta on

lahes nelinkertaistunut, kun vertaillaan vuosia 2018 ja 2019.°

Sosiaalinen .
. Kaynnit | +/-
media y /

Facebook 9062 6614

Twitter 15 15
Wikipedia |6 -1
Instagram | 5 5

Kuva 7. Verkkosivuille tulo Facebookin kautta, muutos vuosina 2018 ja 2019 (Snoobi Ana-

Iytics)

Sitoutuminen kertoo, etta sisaltd on herattanyt tunteita. Pelkka sitoutuneisuuden maara ei
kuitenkaan brandiviestinnassa viela kerro, milla tavalla vastaanottaja on sitoutunut sisal-
toon. Maarallisten, valittémien tulosten tarkastelu tarvitsee rinnalleen yksityiskohtaisem-
paa laadullista analyysia. Vasta sen avulla voidaan kartoittaa, ovatko heratetyt tunteet po-

sitiivisia vai negatiivisia ja hahmottaa mahdollista kehityskulkua ja valillisia tuloksia.

Tata voidaan analysoida muun muassa reaktioiden (emojit, tykkaykset) ja kommenttien
tarkemmalla tarkastelulla. Jos sisaltd esimerkiksi tuottaa paljon kriittisia tai negatiivisia
kommentteja, tama nakyy tilastoissa vahvana sitoutumisena. Julkaisu onkin voinut olla on-
nistunut mielenkiinnon heratys, mutta ei silti valttamatta tue strategiassa maariteltyja ta-

voitteita organisaation brandin vahvistamisen nakdkulmasta.

9 Verkkosivujen tamanhetkinen versio on otettu kédyttéon helmikuussa 2018, jonka vuoksi vertailen tésséa vuo-
sia 2018 ja 2019.
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Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa sitoutuneisuutta analysoitaessa voidaan mygds pohtia,
eroaako julkinen sitoutuminen uskonnollisen yhteison julkaisuihin esimerkiksi kaupallisen
tahon julkaisuihin sitoutumisesta. Vaikka kristinusko on kautta aikojen ollut varsin julkinen
ja yhteiskunnallisesti vaikuttanut uskonto, mielletddn uskonto silti suomalaisessa kulttuu-
rissa varsin yksilolliseksi ja yksityiseksi asiaksi. (Ks. esim. Sorsa 2018, Pessi ym. 2018.)
Puhummehan kahvipoytékeskusteluissakin helpommin automerkeistd, kuntosalijasenyyk-
sisté ja vitamiinivalmisteista kuin henkilokohtaisesta uskonnollisesta vakaumuksesta. Toi-
saalta on myos todettu, etté ihmiset ylipdataan sitoutuvat julkisesti vahemman sosiaalisen
median siséaltdihin kuin aikaisemmin (Ks. esim. Hern 2019.)

5.3 Yleisdn kasvu ja kohderyhmat

Seuraavaksi tarkastelen Facebook-sivun yleisda ja kanavan kasvua. Keskeisia kasitteita

ovat sivuston tykkaajat (fans), seuraajat (followers) ja kohderyhma (audience).

Organisaation Facebook-kanavan kehitystéa voidaan pitaa kasvavana. Vuonna 2017-2018
yleis6n kasvu on ollut melko tasaista ja uusia tykkajia sivustolle on tullut 20—30 kuukau-
dessa. Erityisend kasvuna nakyy joulun aika, jolloin sivustolle on tullut noin 150 uutta tyk-
kaajaa. Merkittavaa on se, etta joulun ajan nopeasta kasvusta on datan mukaan noin 2/3

tuotettu maksullisella sivuston mainonnalla.

Facebook Audience Growth

See how your audience grew during the reporting period.

Net Page Likes Breakdown, by Month
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Fans 2,447 216.2%

Kuva 8. Yleistn kasvu 2017-2018 (Meltwater)
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Tarkastelujaksolla 2018—-2019 kasvu on ollut niin ik&é&n tasaista. Kasvunopeudessa on
kuitenkin huomattavia eroja, silla sivu on tuottanut muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta
kuukausittain vahintaadn 40-50 uutta tykkaajad. Huippukohta talla vuosijaksolla sijoittuu
paasidisen aikaan, jolloin sivuston yleiso on kasvanut noin 100:lla. T&lla tarkastelujaksolla
sivuston tykkaajien (fans) maara kasvoi vajaasta 2500:sta noin 3000:een.

Facebook Audience Growth

See how your audience grew during the reporting period.

Net Page Likes Breakdown, by Month
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Fans 2,985 2A22%

Kuva 9. Yleison kasvu 2018-2019 (Meltwater)

Paasiaisen ajan 2019 yleistkasvua ei ole tehty sivuston markkinoinnilla, vaan data nayt-
taa sivutykkaykset orgaanisina. Kaytannossa sivuston yleiséa on todennéakoisesti kasvat-
tanut sisaltdjen maksullinen mainonta, jota kautta uudet yleisét ovat I6ytaneet organisaa-

tion sivut ja alkaneet seurata tai tykanneet sivusta.

Tulo sivuston seuraajaksi on siis todennéakoisesti tapahtunut jonkin mainostetun ja vas-
taanottajaa koskettaneen julkaisun kautta, ei mekaanisella sivuston markkinoinnilla. Mer-
kittdvaa on se, etta paasiaisesta alkanut kasvu on jatkunut lapi touko ja kesdkuun ja hei-

nakuun hiljaisuuden jalkeen kasvua on kertynyt taas syyskauden alkaessa.

Sivusto voi saada uusia tykkaajia seka koko Facebook-sivun markkinoinnin etté yksittais-

ten sisaltdjen markkinoinnin kautta. Sivustoa markkinoitaessa mainostetaan organisaation
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sivua — nain tehdessa olisi hyva, etta edes viimeisimmat sisallot olisivat kiinnostavia ja hy-
vin tehtyja, kun mainonnan kohde ehka paatyy tarkastelemaan kyseisté sivua ja tekee
paatoksen seuraamisen aloittamisesta. Yksittaisen sisallon markkinointi taas tuo uusia
tykkaajia kyseiselle julkaisulle eik& julkaisun tykkaaja automaattisesti ala tyk&ta tai seurata
organisaation sivua. Kaytannossa uudet julkaisusta tyk&nneet kannattaa erikseen kutsua
seuraamaan sivua ja sitd kautta syntyy yleison kasvua. Vaikka nainkin kasvava yleiso 16y-
taa tiensa sisallon pariin maksullisen mainonnan avulla, he eivat ndy datassa ostettuina

tykk&ajina toisin kuin sivumarkkinoinnin kautta tulleet tykkaajat.

Uudet tykkaajat eivat siis kuluneena vuonna ole olleet ostettuja tykkaajia, vaikka he ovat
voineet loytaa organisaation sivun mainostetun julkaisun kautta. Moni uusi seuraaja on

kutsuttu erikseen sen jalkeen, kun he ovat reagoineet yksittéiseen julkaisuun.

Tama jopa mekaaninen ty6 kutsua ihmisia tykkdamaan sivusta on merkittavaa, kun halu-
taan kasvattaa yleisfd. Kun ihminen on juuri tykédnnyt organisaation julkaisusta, han on
todennakdisemmin valmiimpi ottamaan kutsun seuraajaksi vastaan. Toinen kysymys on,
kannattaako seuraajaksi kutsua kaikkia julkaisuun sitoutuneita, kuten negatiivise sti reagoi-
neita tai kommentoineita. Tata seuraajaksi kutsumista voi ajatella modernina tapana pyy-
taa ihmista mukaan. Digitaalisilla pinnoilla arkeaan elavélle ihmiselle kutsu seuraajaksi ei
ole enaa valttamatta kirkkoon tai "laumaan” kutsumista konkreettisesti vaan yhteisé6n voi
kiinnittya aktiivisesti myos verkossa. Samalla tavalla julkaisuihin tulleisiin kommentteihin
reagoiminen esimerkiksi tykkaamisella tai sydamella voidaan nahda oleellisena vuorovai-

kutuksen tapana, jota ei pitaisi aliarvioida.

Sivuston tykkaaminen on myos lopetettu, mutta lopettamisten maara on vahentynyt edel-
lisvuosijaksolta noin 15 %. Viimeisimmalla vuosijaksolla 2018—-2019 noin 100 henkiléa on

lopettanut sivusta tykkaamisen.

5.4 Facebook-julkaisujen laadun mitattavuus

Analysoin seuraavaksi yksittaisia nakyvyytta saaneita ja sitoutuneisuutta tuottaneita julkai-
suja tutkimuksen kohteena olevalta tarkastelujaksolta. Sita ennen on kuitenkin hyva tuoda

esiin muutama oleellinen Facebook-sisaltdjen analyysissa huomioonotettava seikka.
Tarkastelun kohteeksi on valittu erityisesti vuosijaksolla 2018-2019 tehtyja sisaltoja, silla

organisaation sosiaalisen median paivittdmista uudistettiin tuona aikana merkittavasti.

Vuosijaksolla 2017-2018 Facebook-kanavaa pystyivat paivittdmaan tydyhteisdsta lahes
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kaikki halukkaat ja paivitysoikeuksia oli kymmenilla tyontekijoilla. Paivityksia ei oltu koordi-
noitu tai suunniteltu vaan ne syntyivat vaihtelevalla rytmilla ja vaihtelevissa muodoissa.

Julkaisuilla ei luonnollisesti ollut yhté tunnistettavaa ilmetta.

Kuten edella jo mainitsin, vuosijaksolla 2018—-2019 Facebook-kanavan paivittaminen siir-
rettiin kokonaan viestinnan vastuulle. Edelleen tyéyhteiso osallistui siséllontuotantoon 1&-
hettdmalla kuvia, teksteja ja ideoita seka tuottamalla videoita ja hengellisia siséltoja vies-
tinn&n tukena. Julkaisupaatoksista vastasi kuitenkin viestinta ja paivittdmisessa pyrittiin

tietoisesti suunnitelmallisuuteen, ennakoitavuuteen ja tunnistettavuuteen.

Samalla organisaation sosiaalisen median viestinnéssa liséttiin vuoden 2019 aikana mer-
kittavasti maksullisen markkinoinnin kaytt6a, mika on luonnollisesti vaikuttanut julkaisujen
nakyvyyteen ja sitd kautta antanut mahdollisuuksia julkaisujen laajempaan menestymi-
seen. Kun kaikille julkaisuille ei ole hankittu samaa maksullista nakyvyytta, ei julkaisujen
laatua voi vertailla vain niiden saaman nakyvyyden ja sitoutuvuuden kautta. Tama koskee
vertailua seka vuosijakson sisélla ettéd kahden tarkastelujakson kesken. Analyysin tarkoi-
tuksena ei siis ole asettaa julkaisuja paremmuusjarjestykseen, vaan nostaa esiin mielen-
kiintoisia huomioita, jotka voivat tarjota nakdékulmia ja tytkaluja sisalléntuotannon kehitta-

miseen jatkossa.

Liséksi kun vertaillaan vuosittaista Facebook-nakyvyytta, kayttajien sitoutuneisuutta ja jul-
kaisujen menestymisté, on huomioitava joitakin organisaation viestinnasta irrallisia teki-
joita. Kun Facebookin omat algoritmit muuttuvat, ei samanlainenkaan julkaisu valttamatta

saa samaa nakyvyytta Facebookissa nyt ja vuosi sitten.

On kuitenkin hyva muistaa, etta sosiaalisen median tulvassa jokainen julkaisu joutuu an-
saitsemaan menestyksensa ja saamansa huomion. Edes maksullinen markkinointi ei ta-
kaa julkaisulle menestysta, jos sisaltd ei ole muuten toimiva. On myds hyva muistaa, etta
pelkkd numeroiden vertailu ei kerro absoluuttisia totuuksia viestinndn tuloksista vaan an-
taa ennemmin suuntaa-antavaa tietoa sosiaalisen median viestinnan suunnasta viimeisen

kahden vuoden aikana.

Julkaisujen saamissa reaktioissa on datassa vaihtelevuutta Facebookin oman analytiikan
ja Meltwaterin valilla. TAma voi johtua siitd, ettd Facebook ja Meltwater kerdavat dataa
hieman eri tavalla. Esimerkiksi Facebookin omassa analytiikassa tykkdamisen muuttami-
nen toiseksi reaktioksi lasketaan kahtena erillisen& reaktiona. Facebookin ominaisuudet
my6s muuttuvat hyvin nopeaan tahtiin ja palvelu itse ilmoittaa, ettd datassa voi olla rajoi-

tuksia ja puutteita tiettyin& ajanjaksoina esimerkiksi paivitysten vuoksi.
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Raporteissa olevista eroavaisuuksista ja niiden haavoittuvuudesta johtuen en keskity ver-
taamaan ja analysoimaan tarkkoja lukuja, vaan tyypittelemaan suosituimpia sisaltja ja

pohtimaan mahdollisia syita niiden menestymiselle sosiaalisen median sisaltdvirrassa.

5.5 Sitoutuminen erilaisiin julkaisutyyppeihin

Facebook-julkaisujen maara on kasvanut tarkasteltujen vuosijaksojen valilla. Kun vuonna
2018 kuukaudessa julkaistiin muutamina aktiivisimpina kuukausina noin reilu 30 julkaisua,
poikkeuksena kuvassa 11 ndkyva loka-marraskuu (noin 50 julkaisua), vuonna 2019 maa-
lis—toukokuussa on tehty yli 50 julkaisua kuukaudessa ja muina ajankohtina vahintaén sa-
man verran kuin edellisena vuonna.'® Merkittava huomio on se, etta Facebook-julkaisujen
maara ei ole laskenut sen jalkeen, kun julkaiseminen siirtyi tydyhteisolta yksinomaan vies-

tinnalle.

Facebook Publishing Behavior

View the different types of messages you published during the selected time period.

Messages Sent Content Breakdown, by Month
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Kuva 10. Julkaisujen maara 2017-2018 (Meltwater)

10 Tassa kohdassa vertailen vuosia 2018 ja 2019, koska Meltwater on otettu seurakuntayhtyméssé kayttéon
vasta vuoden 2017 aikana eika data nayta julkaisujen maaria ennen vuoden 2018 alkua. (Kuva 9) Tdma on
toisaalta perusteltua myos siksi, etta paivitysvastuu vaihtui tydyhteisolta viestinnélle vuoden 2019 alusta. On
my®&s huomioitava, etté data nayttaa julkaisujen maaran vuonna 2019 vain syyskuulle asti.
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Facebook Publishing Behavior

View the different types of messages you published during the selected time period.

Messages Sent Content Breakdown, by Month
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Photos 296 291%
Links 163 2 426%

Kuva 11. Julkaisujen maara ja julkaisutyypit 2018—-2019 (Meltwater)

Selkein muutos julkaisutyypeissa on jo edelld mainittu linkkien maaran kasvu. Jos edellis-
vuonna linkkeja julkaistiin 31, on ajanjaksolla 2018—2019 julkaistu yhteensa 163 linkkia.
Vaikka datan osoittamaan julkaistujen linkkien maaraan voi vaikuttaa se, etta grafiikasta

puuttuu vuoden 2017 lopun tietoja, ero on siltikin merkittava.

Linkit ovat voineet olla esimerkiksi erilaisten medioiden tuottamia uutisia, mutta myds link-
keja organisaation verkkosivuille. Aiemmin jo todettiin, etté verkkosivujen tuottaman analy-
tilkkan mukaan verkkosivuille tulo Facebookin kautta on kasvanut 3,5-kertaiseksi edellis-

vuoteen verrattuna. Myds kuvien julkaisumaara on kasvanut.
Seuraavaksi analysoin tarkastelujaksojen suosituimpia julkaisuja niiden aiheuttamien re-

aktioiden mukaan. Misté aiheesta julkaisut on tehty, missd muodossa, kuka niissé puhuu

ja miten?
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Meltwater ja Facebook tarjoavat hieman erilaiset luvut, koska Meltwater tarkastelee sisél-
I6n menestymisté valitulla ajanjaksolla, kun taas Facebookissa lukuja nostaa se, etté van-
hoihinkin sisaltéihin on voitu reagoida viela tarkastelujakson jalkeen. Siksi osoitan luvut
jarkevaksi katsomallani tarkkuudella.

Julkaisuja voi arvioida paitsi sitoutuneisuuden, myds esimerkiksi nakyvyyden mukaan.
Katson kuitenkin, etta julkaisuun sitoutuminen kertoo julkaisun onnistumisesta enemman
kuin julkaisun ndkyvyys. Tarkastelen tassa tydssa sitoutuneisuutta sisallon tuottamien re-
aktioiden ja jakojen maaran kautta. Sitoutuneisuutta voisi myos tarkastella sitoutuneisuus-
asteen mukaan, joka osoittaa reaktioiden suhteen julkaisun saamaan kokonaisnékyvyy-
teen. Kuitenkin jos postauksia tarkastellaan sitoutumisasteen mukaan, kérkeen nousevat
hyvin pienen kokonaisnakyvyyden saaneet julkaisut, koska naissa jo muutama kommentti

ja reaktio tuottavat varsin ison sitoutumisasteen.

5.5.1 Video

Ajanjaksolla 2018-2019 suosituin julkaisu sitoutuneisuuden mukaan on julkaistu

10.10.2018. Julkaisu on tekstitetty video, johon kuuluu myos teksti:

"Malmin seurakunnassa etsitéan tapoja olla vahvemmin lasna ihmisten arjessa. Seura-
kuntaan on palkattu nelja uutta pappia, joiden tehtdvana on kulkea kaduilla ja kuppiloissa
ja keskustella ihmisten kanssa.

Idea lahti vuosi sitten siitd, etta erdalla alueella nuori oli tehnyt itsemurhan. Kun tapahtu-
man jalkeen ihmisten kanssa kaduilla keskusteli, tuli vahva kokemus siit&, etté kirkon on
tarkeda olla juuri sielld, ihmisten keskella. Ihmiset haluavat tulla nahdyksi ja kuulluksi
omassa arjessaan”, kertoo kirkkoherra Heikki Arikka.” (Facebook 10.10.2018)

Julkaisun jalkeen on lue lisaa -linkki organisaation verkkosivuille, jossa on aiheesta lisatie-

toa.
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_.iii, Malmin seurakunta ote
PS40, lokakuuta 2018 ()

Malmin seurakunnassa etsitaan tapoja olla vahvemmin lasna ihmisten
arjessa. Seurakuntaan on palkattu nelja uutta pappia, joiden tehtdavana on
kulkea kaduilla ja kuppiloissa ja keskustella inmisten kanssa.

“Idea 1ahti vuosi sitten siitd, etta eraalla alueella nuori oli tehnyt itsemurhan.
Kun tapahtuman jélkeen ihmisten kanssa kaduilla keskusteli, tuli vahva
kokemus siitd, etta kirkon on tarkeaa olla juuri sielld, ihnmisten keskella.
Ihmiset haluavat tulla nahdyksi ja kuulluksi omassa arjessaan”, kertoo
kirkkoherra Heikki Arikka.

Lue lisda:

https://www.helsinginseurakunnat.fi/.../malminseurakuntakuunt...

s s
Tavoitetut henkilot Sitoutumiset ! N e

Q0 211 21 kommenttia 32 jakoa 5,4 t. nayttokertaa

Kuva 12. Facebook

Julkaisun aihe on koskettava ja konkreettinen. Videolla puhuu kirkkoherra Heikki Arikka.
Videon aluksi Arikka kertoo seurakunnan alueella tapahtuneesta nuoren itsemurhasta ja
siitd, miten kirkko oli tapahtuneen jalkeen auki ihmisia varten. Video kertoo Arikan oma-
kohtaisesta kokemuksesta, jossa han kohtasi seurakuntalaisia. Lisaksi video kertoo kay-
tannon toimista, joihin tuon kokemuksen pohjalta ryhdyttiin: seurakuntaan palkattiin uusia

pappeja, joiden tehtdvana on ainoastaan kohdata ihmisia ja kysya, mita heille kuuluu.

Video on noin 2 minuutin mittainen ja tekstitetty. Kun tarkastellaan videosta kertynytta
Meltwater-dataa, videon kokonaisnakyvyys on raportin mukaan reilu 14 tuhatta, se on ta-
voittanut noin 9000 Facebookin kayttdjaa ja sita on katsottu noin 5,5 tuhatta kertaa. Vi-
deota on jaettu eteenpain 34 kertaa. Video on herattanyt noin 600 reaktiota joista vajaa
400 jakojen kautta. Videota on kommentoitu 76 kertaa, ja kommenteista 55 on syntynyt
muilla sivustoilla jakojen kautta. Sitoutumisprosentti julkaisuun on yli 18 %, mista voidaan

paatella, etta video on koskettanut jollain tavalla lahes joka viidennella nakyvyyskerralla.
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Sitoutumisista yli 500 on tykkayksia, reilu 80 sydan-emojeita. Joukossa on muutama itku-
ja vau-emoji. Julkaisuun ei ole reagoitu vihasta tai naurusta kertovilla emojeilla. Data
osoittaa ennen kaikkea Facebookissa jakamisen merkityksen. Vaikka organisaation si-
vuilla ei kaytaisi julkaisusta kovin laajaa keskustelua, keskustelu voi jakojen kautta levita
merkittavalla tavalla myds muille sivustoille ja kayttéjille. Keskustelun jatkuminen muualla
sisaltaa riskeja, kun keskustelua on mahdotonta kontrolloida eika organisaatio voi edes
valttamatta osallistua siihen. Toisaalta juuri jakojen kautta julkaisu voi levita perinteisen

yleison ulkopuolelle.

Oleellista on myds se, ettda kommenteissa aiheesta syntyi keskustelua. Keskustelu sisalsi
myos kriittisia kommentteja, joihin vastattiin organisaation nimissa. Myos tyontekijat osal-
listuivat keskusteluun rakentavalla tavalla. Julkaisu on siis tuottanut rakentavaa keskuste-
lua ja muuttanut yksisuuntaisen viestinnan dialogiksi ja vuorovaikutukseksi, jota sosiaali-

nen media parhaimmillaan on.

Vaikka video on tarkastelujakson tavoittaneimpia ja sitouttaneimpia julkaisuja, Facebookin
analytiikkka antaa myds toisenlaisen nakdkulman tuloksen analysointiin. Sisallon menesty-
miseen on todennakdisesti vaikuttanut paljon postauksen teksti, silla vaikka aihe on herat-
tanyt paljon reaktioita ja jakoja, vain harva on katsonut videon loppuun. Yli puolet videon

avanneista on lopettanut sen katsomisen noin 12 sekunnin kohdalla.

Videot ovat osa sosiaalisen median arkea. Kuten aiemmin mainitsin, valtaosa erilaisista
toimijoista kayttdd mainontaan tai brandin vahvistamiseen videoita. Koska videoiden tulva
on valtava, videoista siirrytddn nopeasti seuraavaan, jos sisalté ei tempaise mukaansa.
Siksi video ei formaattina itsessaan takaa menestysta. Hyva video koukuttaa katsomaan
jo ensimmaisten sekuntien aikana, on riittavan lyhyt seka sisalloltaan relevantti. Jotta vi-

deo tayttaisi saavutettavuuden standardit, sen tulee olla tekstitetty.

5.5.2 Kampanja

Toiseksi eniten reaktioita tarkastelujaksolla 2018—2019 on aiheuttanut julkaisu, joka on
tehty 7.6.2019. Julkaisu on kampanja, jolla kerataan Linnanmaki-rannekkeita vahavarais-
ten perheiden lapsille. Julkaisu koostuu tekstista ja hattarakuvasta, jonka paalla on logo-

mainen teksti "Lapset lintsille”. Julkaisun teksti on seuraava:

"Haluaisitko sina tai yrityksesi lahjoittaa Linnanmaki-rannekkeen vahavaraisen perheen
lapselle? Malmin apteekkari Sirpa Peura paatti yhdessa Kluuvin Rotaryklubin kanssa lah-
joittaa 20 ranneketta Malmin seurakunnan diakoniatydn kautta. TAma tuo valtavasti iloa
perheisiin, joiden lapset harvoin paasevat maksullisiin kesariemuihin. Tieddmme, etté tal-
laisia perheitéa on paljon.” (Facebook 7.6.2019)
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Lisaksi julkaisussa on tiedot, kuinka rannekkeita voi lahjoittaa.

i Malmin seurakunta
—
7. kesakuuta - §

VIELA EHDIT - kampanja paattyy ke 19.6

Haluaisitko sina tai yrityksesi lahjoittaa Linnanmaki-rannekkeen
vahavaraisen perheen lapselle? Malmin apteekkari Sirpa Peura paatti
yhdessa Kluuvin Rotaryklubin kanssa lahjoittaa 20 ranneketta Malmin
seurakunnan diakoniatydn kautta. Tama tuo valtavasti iloa perheisiin, joiden
lapset harvoin paasevat maksullisiin kesariemuihin. Tiedamme, efta tallaisia
perheita on paljon.

Voit hankkia rannekkeen ja toimittaa sen Malmin kirkolle
kirkkoherranvirastoon (ma, ti, to ja pe klo 9-13 seka ke kio 13-17). Jos
haluat osallistua, mutta et paase tuomaan ranneketta, ota yhteytta
diakoniajohtaja Elina Leppihalmeeseen p. 09 2340 4525 Kampanja-aika on
10-196.

#LAPSETLINTSILLE

A

MALMIN SEURAKUNTA :
KIRKKO HELSINGISSA

13 166 1872 z
Tavoitetut henkilot Sitoutumiset

Kuva 13. Facebook

Julkaisun kokonaisnakyvyys on yli 20 000 ja se on tavoittanut yli 13 000 yksittaista Face-
bookin kayttajaa ja tuottanut yhteensa reilu 700 reaktiota, kommenttia tai jakoa. Reakti-
oista 520 on tykkayksia, joista vajaa 400 on syntynyt organisaation sivulla tehtyyn julkai-
suun. Liséksi sisaltoon on reagoitu yli sata kertaa sydan-emaoijilla, joista vajaa 90 organi-
saation sivulla. Julkaisuun on reagoitu myds vau-emoaijilla, mutta ei surusta tai vihasta ker-
tovalla emoijilla. Julkaisua on kommentoitu 18 kertaa, joista vahan yli puolet organisaation

sivuilla. Yhteensa julkaisua on jaettu 69 kertaa. Kun Meltwater-raportti laskee yhteen jul-
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kaisun saamat reaktiot, kommentit, jaot seké kuvan klikkaukset, sitoutumisluvuksi saa-
daan 1 873. Sitoutumisaste on 7,9 % mika tarkoittaa, ettd noin 8 % nékyvyydesta on tuot-

tanut reaktion.

Julkaisua on mainostettu maksullisesti, koska sen haluttiin levidvdn mahdollisimman laa-
jasti myo6s vakituisten seuraajien ulkopuolelle. Data kuitenkin osoittaa, ettéa jo postauksen
aihe herattdd ihmisissa vain positiivisia reaktioita. Kyseessa on toisten ihmisten auttami-
nen ja lasten kesdloman pelastaminen. Kuten edellisessé luvussa analysoitu video-pos-

taus, myos tama on herattanyt tunteita.

Liséksi sisalto oli laadittu huolella ja kampanjalle oli tehty logomainen tunnistettava ulko-
asu, jota kaytettiin myds verkkosivuilla ja Instagramissa. Sisalto oli vahvasti paikallinen ja
alueen ihmisia koskettava: kampanjan alullepanija oli monien tuntema apteekkari ja kam-
panjalla kerattiin rannekkeita nimenomaan alueella asuville lapsille. Lisdksi kampanja-pos-

taus sisalsi haasteen, jossa pyydettiin ihmisia tekemaan jotain konkreettista.

5.5.3 Tunteita herattava informaatio

Ajanjaksolla 2018-2019 kolmanneksi suosituin julkaisu sitoutuneisuuden perusteella on
tehty 27.5.2019. Postauksessa kerrottiin, ettd Helsingin kirkot soittavat kelloja MM-kultaa
voittaneiden Leijonien kunniaksi heidan palatessaan Suomeen. Postauksessa on kuva kir-

kon kelloista ja teksti:

"Helsingin kirkkojen kellot soivat tinaan MM-kultaa voittaneiden Leijonien kunniaksi kello
16.05 (huom! aika vaihtunut koneen myéhastymisen vuoksi), kun maailmanmestareiden
lentokone laskeutuu kotimaahan.

— 'lloitkaa iloitsevien kanssa, itkek&a itkevien kanssa.’ Eilen voitiin kerrankin itkea ilosta.
Tama kulta oli juuri sitéd mitéd Suomi tarvitsee: yhdistamista. Jaakiekon MM-joukkue oli ni-
menomaan joukkue, sanoo Helsingin seurakuntayhtyman johtaja Juha Rintamaki.
Kirkonkelloja on vuosien saatossa soitettu kertomaan niin ilosta, surusta kuin vaarasta-
kin.” (Facebook 27.5.2019)

Julkaisu sisaltaa lisdksi linkin organisaation verkkosivuilla olevaan tiedotteeseen.
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_.ii, Malmin seurakunta
27. toukokuuta - &

Helsingin kirkkojen kellot soivat tanaan MM-kultaa voittaneiden Leijonien
kunniaksi kello 16.05 (huom! aika vaihtunut koneen mydhastymisen vuoksi),
kun maailmanmestareiden lentokone laskeutuu kotimaahan.

— 'lloitkaa iloitsevien kanssa, itkekaa itkevien kanssa.’ Eilen voitiin kerrankin
itkea ilosta. Tama Kulta oli juuri sita mita Suomi tarvitsee: yhdistamista
Jaakiekon MM-joukkue oli nimenomaan joukkue, sanoo Helsingin
seurakuntayhtyman johtaja Juha Rintamaki.

Kirkonkelloja on vuosien saatossa soitettu kertomaan niin ilosta, surusta
kuin vaarastakin. Lue lisaa: https://bit.ly/2K7p3A3

5671 1082 n e
Tavoitetut henkilot Sitoutumiset

oo-.v 11 9 kommenttia 13 jakoa

Kuva 14. Facebook

Julkaisun kokonaisnakyvyys on lahes 9 000 ja se on tavoittanut reilu 5,5 tuhatta Faceboo-
kin kayttajaa seka aiheuttanut lahes 300 reaktiota, kommenttia tai jakoa. Reaktioista lahes
200 on tykkayksia, joista noin puolet on syntynyt organisaation sivulla olleeseen julkai-
suun ja puolet jakojen kautta. Sydéan-emaoijilla julkaisuun on reagoitu 30 kertaa, myds noin
puolet organisaation sivuilla ja puolet jakojen kautta. Lisdksi julkaisuun on reagoitu 10 ker-
taa vau-hymiolla. Julkaisua on kommentoitu 25 kertaa, joista 9 organisaation sivuilla. Kes-
kustelu on siis jatkunut muilla sivuilla. Yhteensa julkaisua on jaettu 17 kertaa, joista 13 or-
ganisaation sivuilta. Yhdeksan henkiloa on klikannut itsensa verkkosivulle tiedotteeseen.

Sitoutumisprosentti julkaisuun on reilu 12 %.

Julkaisu heratti seka positiivisia ettd negatiivisia tunteita. Vaikka emoiji-reaktioissa surua
tai vihaa ei nahty, kommenteissa ilmaistiin myds negatiivisia mielipiteitd. TAhan osa Face-
bookin kayttajista vastasi. Organisaatio ei mennyt mukaan keskusteluun ja se laantui var-

sin nopeasti. Moni kommentoija jatti myos positiivisen kommentin.
Julkaisun aihe on tunteita herattava — jadkiekon maailmanmestaruus nakyi tuona paivana

laajasti medioissa ja katukuvassa paakaupunkiseudulla. Téllainen julkaisu ei valttamatta

toimisi maakunnissa, joissa asia ei tule nakyvasti inmisten arkeen. Laskeutuihan Leijonien
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lentokone juuri Helsinki-Vantaan lentokentélle ja samana iltana maailmanmestaruutta juh-
listettiin Kaisaniemen puistossa. Julkaisu edusti jotain, jota voidaan pitda monia suomalai-
sia yhdistavana — se edusti iloa ja yhteisollisyytta. Julkaisulla kirkko reagoi ja oli mukana
ajankohtaisessa keskustelussa mediassa.

On hyva tiedostaa, ettad tAmankaltaiset julkaisut myds usein jakavat voimakkaasti mielipi-
teitd: kun menn&an kirkon perussanoman ulkopuolelle, julkaisu voidaan ndhda seka kir-
kon sisélla ettd ulkopuolella jonain, joka ei kuulu kirkon toimintakenttdan. Rohkeille uusille
avauksille on kirkollisessakin viestinnassa tilaa. On kuitenkin hyva aina arvioida, missa
ajankohtaisissa asioissa kirkon on sopivaa, luontevaa ja uskottavaa olla mukana, silla

epauskottavuus tai paalle limattu vaikutelma voi pahimmillaan nakertaa brandia.

5.5.4 |hmiset organisaatiossa, paikallisuus ja kaupunkilaisuus

Edella esiin nostetut esimerkit sitouttaneista postauksista olivat tarkastelujaksolta 2018—
2019. Kyseisen tarkastelujakson sitouttaneimpien julkaisujen joukosta I6ytyy myds seu-
raava, vahvasti paikallinen julkaisu: Kuvakollaasi ja teksti "Al4 pelkédé” on viestimme ta-

naan ja joka paiva. #EDsinki.

Postaus on julkaistu 23.7.2019 ja se on tehty tatuointitempauksesta, jossa kirkko meni ka-
dulle kohtaamaan Ed Sheeranin konserttiin kulkijoita. Tyontekijat ja vapaaehtoiset kiinnitti-
vat haluaville siirtokuvatatuointeja, joissa luki seurakunnan motto, Raamatusta mukailtu
sanonta "Ala pelkada”. Kuvissa nakyy tennareita, farkkutoppeja, konserttiasusteita seka

iloisia lapsia — seka kohtaamista ja kosketusta.
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23. heinakuuta - &

"Al3 pelk&&” on viestimme tinaan ja joka paiva. #EDsinki

Kuva 15. Facebook

Suosittuihin julkaisuihin on kuulunut myds pappien aloittamat iltapaivakahvihetket paikalli-
sessa ostoskeskuksessa, uutinen uudesta Ala pelkaa -paasiaislehdesta seka Helsingin
Sanomien tekema haastattelu entisesta poliitikosta ja nykyisesta papista Timo Laanisesta,
joka kohtaa tytkseen ihmisia muun muassa paikallisella huoltoasemalla. Naissa postauk-
sissa korostuu organisaation toimijuus paikallisesti, suuntautuminen ulospain seka naky-

vyys valtakunnan mediassa.

Liséaksi vuosijaksolla 2018—-2019 kymmenen sitouttavimman julkaisun joukossa on pitka-
perjantain hengellinen sisaltd seka rippikouluun liittyva postaus. Kasittelen naita yksittain

my6hemmissé luvuissa.

Kun analysoimme vuoden 2017-2018 suosituimpia postauksia, on merkittavaa, etta
kolme sitouttaneinta sisaltda ovat olleet aiheeltaan rekrytointiuutisia. Naiden joukossa on
rekrytointi-ilmoitus, ilmoitus seurakuntaneuvoston paatoksesta palkata uusia tyontekijoita

seka uusien tyontekijoiden esittely. Nama kolme kérkeen sijoittunutta sisaltéd kuvaavat

42



hyvin seurakunnan todellisuutta vuotena, jolloin henkilostoén palkattiin paljon uusia tyon-
tekijoitd. Naiden sisdltjen menestys kertoo toisaalta myds siitd, ettd ihmiset tekevat orga-

nisaatiosta kiinnostavan.

Erityisesti kuitenkin kiinnittaisin huomiota kaytettyyn kieleen. Julkaisu (18.6.2018), jossa
esitellaan uudet palkatut tydntekijat, on kirjoitettu arkikielelld ja helposti lahe styttavasti,
vaikka kyseessé onkin organisaation tiedote. Julkaisun keskella on teksti:

"Syksysta alkaen alueella tulee vastaan entistd enemman ystavallisia hy-
myja, kuulevia korvia, vierelld kulkijoita, ja olkapéita, joihin saa nojata kun on
raskasta.” (Facebook 18.6.2018)

Teksti on luettavissa lahestulkoon lupauksena seurakuntalaiselle. Liséksi julkaisu esittelee
tyontekijat henkilokohtaisesti nimilla.

Malmin seurakunta
19. kesakuuta 2018 - &

Joskus sita kaipaa hyvia uutisia
Sellainen taitaa olla tassa:

Malmin seurakunnan seurakuntaneuvosto teki tanaan paatoksen, etta
seurakuntaan palkataan 12 uutta tyontekijaa. Syksysta alkaen alueella tulee
vastaan entista enemman ystavallisia hymyja, kuulevia korvia, vierella
kulkijoita, ja olkapaita, joihin saa nojata kun on raskasta. Syyskuussa
aloittavat kohtaamistyota tekevat pastorit Niina Pihlajamaa, Anni Paukkala-
Toivonen, Paivi Pulakka ja Timo Laaninen. Joukkoon saadaan myos
monenlaista muuta osaamista, silla syksylla tehtavissaan aloittavat kanttori
Taru Hamalainen, suntiot Sanna Pajula, Anu Pakkila, Marko Palokoski,
Jenni Vilkas ja Ari Peranen seka viestija Pinja Hentunen ja viestinnan
suunnittelupaallikkd Anu Merenlahti.

3192 1658 . S
Tavoitetut henkil6t Sitoutumiset

OO 219 38 kommenttia 9 jakoa

Kuva 16. Facebook
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Julkaisun kokonaisnakyvyys on reilu 5,5 tuhatta ja se on tavoittanut reilu 3000 yksittaista
Facebookin kayttajaa. Reaktioita, kommentteja ja jakoja julkaisu on tuottanut yli 500, joista
huomionarvoista on ennen kaikkea kommenttien maara (80). Julkaisu on siis aiheuttanut
nakyvyyteensa nahden varsin paljon reaktioita, joka tuottaa sitoutumisasteeksi lahes 30
%.

Julkaisun tarkempi laadullinen analyysi antaa kuitenkin myds toisenlaisen nakdkulman jul-
kaisun arviointiin, silla suuri osa kommenteista vaikuttaa olevan niin sanotun sisapiirin
kommentteja, joissa onnitellaan uusia tai vanhoja ty0kavereita uusista tehtavistaan. Jul-
kaisujen tuottamaa dataa tarkastellessa onkin hyva kurkistaa numeroiden taakse. Onko
suuri kommenttien maara aktiivista keskustelua vai sisapiirin porinaa? Keita postaus ta-
voitti ja kosketti?

Vuosien 2017-2018 menestyneiden sisaltdjen joukossa on rekrytointiin liittyvien julkaisu-
jen lisaksi myds monia muita tyontekijoista kertovia sisaltdja. Suosituimpien sisaltéjen jou-
kossa on muun muassa hautausmaapappikokeilusta kertominen ja papin esittely, tyonte-
kijan pappisvihkimys, tyontekijan elakkeelle jaaminen seka seurakunta-aktiivien vierailu
kirkoilla. Julkaisut kertovat kaytannon tyostd, jota seurakunnassa tehdaan, ja julkaisuissa

esiintyy usein ihminen.

Uskoisin, ettéd tdhan on vaikuttanut se, etta Facebookin paivitys oli tuolla vuosijaksolla
viela tyontekijoiden vastuulla. On luonnollista, ettd omasta tydsta kertominen korostuu.
Parhaimmillaan julkaisut onnistuvat luomaan monipuolista kuvaa seurakunnasta ja sen

toiminnasta.

Sen sijaan 2017-2018 suosituimmista postauksista puuttuvat pitkalti yhteiskunnalliset ai-
heet ja kampanjat. Selkedasti yhteiskunnallisia ja kirkon ulkopuolelle suuntautuvasta toi-
minnasta kertovia siséaltoja ovat olleet postaukset, joissa kerrottiin seurakunnan lasna-

olosta Helsinki Pride -tapahtumassa seka papin tydsta hautausmaalla.

Erot tarkastelujaksojen valilla nakyvat paitsi jo edella kasitellyssa kokonaisnakyvyyden
muutoksessa, myds yksittaisten postausten kohdalla. Siind missa tarkastelujakson 2018—
2019 suurimmat yksittaisten postausten saamat nakyvyysluvut ovat 10-25 K:n vélilla, vuo-
sijaksolla 2017-2018 yksittaisten sisaltdjen nakyvyys muutamaa poikkeusta lukuun otta-

matta sijoittuu 1,5-6 K:n valille.
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5.5.5 Mya0s kritiikki tuottaa sitoutuneisuutta

Sitoutuneisuutta tuoneiden julkaisujen joukosta vuosijaksolla 2018-2019 nousee esiin
myos rippikoulua kasitteleva postaus. Kéasittelen sité erikseen sen erityispiirteiden vuoksi.

Postaus (9.11.2018) on sisaltéanyt Kirkko ja kaupungin jutun *Jos rippikoulussa manipuloi-

taisiin, sité ei koettaisi turvalliseksi” ja tekstin, jossa Malmin seurakunta kertoo omien rippi-
koulujensa olevan turvallisia. Postauksella organisaatio sanoutuu irti mediassa kohua he-

rattdneesta Suomen Luterilainen Evankeliumiyhdistys ry:n (Sley) rippikoulumateriaalista.

Sisallon kokonaisnakyvyys on vain reilu 3000, mutta siihen sitoutumisaste on yli 30 %.
Julkaisu on siis herattanyt tunteita tai aiheuttanut reaktion lahes joka kolmannella néky-
vyyskerralla. Tama julkaisu on jakanut enemman mielipiteitd, silla se on herattanyt myos
suru- ja vihahymiditd. Muutamasta kymmenesta organisaation sivuille tulleesta kommen-
tista enemmistd on negatiivisia, joissa kommentoijat kertovat kokeneensa postauksen
kantaaottavana tai kirkon sisélla toimivia heratysliikkeita ja jarjestoja syrjivand. Komment-

teihin vastasivat kirkkoherra ja viestinta.

_.iii, Malmin seurakunta Ess
P 9 marraskuuta 2018 - @

Malmin seurakunnan rippikoulut ovat kaikille turvallisia ja kaikkia nuoria
kunnioittavia. Malmin seurakunnan rippikouluissa ei kdyteta Sleyn eika
muiden kirkon heratysliikkeiden kustantamaa materiaalia.

Malmin seurakunnassa kaytetaan vain Suomen ev. lut. kirkon linjan
mukaista rippikoulun oppimateriaalia.

"Jos rippikoulussa manipuloitaisiin, sitd ei koettaisi turvalliseksi paikaksi olla.
Rippikoulu ei pyri aivopesuun, vaan sielld on hienotunteinen, nuoria
kunnioittava tapa lahestya asioita. Tdma takaa sen, etta kirkkoon
uskalletaan ottaa yhteytta, kun siihen tulee tarvetta.” Diakonia-
ammattikorkeakoulun lehtori ja kasvatus- ja nuorisotyén tutkija Jouko
Porkka.

Rippikoulun tavoitteisiin kuuluu, ettd nuoret kantavat vastuuta itsestaan,
toisista ihmisista ja luomakunnasta. Rippikoulun opetussuunnitelmaan
tavoitteiden toteutumista selvitettiin nuorille tehdylia mobiilikyselylla viime
kesana. Kyselyyn vastasi myés Malmin seurakunnan nuoria.

KIRKKOJAKAUPUNKI.FI
"Jos rippikoulussa manipuloitaisiin, sitéd ei koettaisi
turvalliseksi”, mutta nuorten mielesta riparilla on turvallista ja

Kuva 17. Facebook
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Tama julkaisu on hyva esimerkki siitd, ettd julkaisun menestysta on kapea-alaista maari-
tell& vain datan tuottamien lukemien perusteella. Myds negatiivisia tunteita ja keskustelua
herattava julkaisu voi olla onnistunut. Sen sijaan julkaisua ei voi pitaa ainakaan taysin on-
nistuneena, jos sen perusviesti on altistanut vaarinymmarryksille. Julkaisun onnistumista
brandiviestinndn kannalta on syyta pohtia, jos se selkedsti huonontaa organisaation bran-
dia tai herattaa mielikuvia, joita organisaatio ei halunnut sisallolla herattaa.

Vaikka kyseinen julkaisu kuuluu viiden sitouttaneimman sisallén joukkoon vuosijaksolla
2018-2019, tavoitettujen Facebook-kayttajien maéara on vajaa 2000 ja reaktioiden ja kom-
menttien maara alle sata. Lukemat siis eroavat jo huomattavasti vuosijaksolla 2018—-2019

sitoutumista aiheuttaneiden julkaisujen karkipaan postauksista.

5.5.6 Hengellinen sisaltd sosiaalisessa mediassa

Kymmenen sitouttaneimman sisallén joukossa vuosijaksolla 2018—2019 on myds hengelli-
nen kuvasisalto pitkalta perjantailta. Postaus on julkaistu 19.4.2019 ja se sisaltda mustan
kuvan, jonka keskella kasvaa pieni valkoinen kukka. Kuvassa on teksti: “Is&, anna heille

anteeksi. He eivat tieda, mita he tekevat. -Jeesus”,

ISA,
ANNA HEILLE ANTEEKSI.

HE EIVAT TIEDA, MITA TEKEVAT.

¥
o7
) »

{ v

Kuva 18. Facebook
Kuvan kokonaisnakyvyys on yli 11 000 ja sen on ndhnyt l&hes 7 000 Facebookin kaytta-

jaé. Kuvaan on reagoitu lahes 600 kertaa ja se on jaettu lahes 40 kertaa. Reaktioista tyk-

kayksia oli noin 500, ja julkaisuun oli liséksi reagoitu sydan-, vau- ja suruemoijeilla.
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Postaus erottuu suosituissa postauksissa siiné, etta silla on vahva hengellinen viesti. Ku-
vassa on suora sitaatti Raamatusta. Sitaattia ei ole allekirjoitettu Raamatun kohdan mu-
kaan (Luuk. 23:34) vaan sen sanojaksi on merkattu Jeesus — kuin kuka tahansa inminen.
Kuvan visuaalinen ilme on surusta kertova musta, mutta se ei toista perinteista paasiais-
kuvastoa Jeesuksesta ristilla. Kuvan viesti "Isé, anna heille anteeksi” tekee Jeesuksesta
inhimillisen. Saman viestin voisi sanoa kuka tahansa. Se voisi liittya yhta hyvin vaikeaan
sukulaissuhteeseen, ty0paikkakiusaamiseen tai iimastonmuutokseen. “He eivét tied&, mité

he tekevét” viittaa Jeesuksen ristinnaulitsijoihin ja pilkkaayjiin, tavallisiin ihmisiin, meihin.

Toinen suosituiden julkaisujen joukossa ollut hengellinen postaus (20.1.2019) liittyy uu-
sien tyontekijoiden siunaamiseen. Postauksessa on kirkkoherra Heikki Arikan sanat, joi-

den mukaan kirkon tehtdva on tuoda pimeyden keskelle toivoa ja Kristuksen rakkautta.

Nama sisallét osoittavat, etta kirkolla on edelleen vahva oma sanoma, jota siltd myds odo-
tetaan. Keskeinen kysymys onkin se, miten hengellisyytta tulee kuvittaa ja sanottaa 2020-
luvulla. Miten kirkko onnistuu tuomaan oman viestinsa esiin niin, ettd se on puhutteleva,

samaistuttava ja resonoi vastaanottajan arkitodellisuuden kanssa?

5.6 Kohti tavoittavampaa sosiaalisen median viestintaa

Olen edella nostanut esiin suosituimpia julkaisuja vuosilta 2017-2018 ja 2018-2019. Siina
missa ensimmaisella vuosijaksolla korostuivat rekrytointiin, henkilostoon ja tydntekijoihin
littyvat sisallot, toisella vuosijaksolla suositut julkaisut olivat enemman paikallisia, yhteis-

kunnallisia ja jaettuja kokemuksia valittavia.

Erityisesti vuosijaksolla 2018—2019 sosiaalisessa mediassa menestyneitd postauksia yh-
distaa tunteiden herattaminen, ihmislaheisyys ja jaetut arvot. Niin nuoren ihmisen itse-
murha, vahavaraisten perheiden lasten auttaminen kuin jadkiekon maailmanmestaruus
ovat jotain yhdessa koettua, tunteita herattavaa ja samaistuttavaa. Kohderyhmana ei ollut
kirkon toimintaan jo aktiivisesti osallistuva vaan kuka tahansa kaupunkilainen. Naisséa jul-
kaisuissa ihmista ei ole kutsuttu tapahtumaan tai kirkolle, vaan hanelle on tuotettu sisalto,
joka vaikuttaa haneen silla hetkelld, kun se tavoittaa hanet — tydpaikan kahvihuoneessa,
bussissa tydmatkalla, kaupan kassajonossa. Postaukset eivét Linnanmaki-kampanjaa lu-

kuun ottamatta vaatineet mitaan.
Vaikka vuoden 2017—-2018 menestyneimmat postaukset ovat enemman tydntekijalahtoi-

sia, myos niiden voidaan néahda lisdavan organisaation ihmislaheisyytta. Inmisten tyénku-

vien ja tehtavien avaaminen luo mielikuvaa arvoista, joilla tyéta seurakunnassa tehdaan.
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Kun pohditaan suosituimpien tai sitouttavimpien postausten luonnetta, niiden tuottamia tu-
loksia on vaikea mitata. Voimme toki paatella jotain siita, kuinka monta kertaa julkaisu on
jaettu eteenpain tai kuinka monta kertaa ja miten siihen on reagoitu. Kyseessé on kuiten-
kin brandiviestinnalle tyypillinen ongelma. Kun postauksella yritetaan vaikuttaa inmisten
mielikuviin organisaatiosta, tuloksia on vaikea lyhyella aikavalilla mitata. Emmehéan lopulta
tieda, miten kyseinen sisalto vaikutti vastaanottajan kasityksiin kirkosta. Vahvistiko se jo-

tain aiempaa, muuttiko?

Vaikka Linnanmaki-rannekkeita ei lopulta lahjoitettu kovin suurta maarad, voidaan kuiten-
kin pitdd arvokkaana sitd, etté sosiaalisen median sisélto tavoitti yli 13 000 Facebookin
kayttajaa ja siihen reagoitiin positiivisesti yli 700 kertaa. Tama havainnollistaa hyvin Face-
book-markkinoinnin tehoa. Kuinka nopeasti organisaatio saisi kerrottua kampanjasta

13 000 ihmiselle tai saisi siita valitonta palautetta 700:It& ohikulkijalta?

Kuten analyysin alussa totesin, julkaisujen sisaltéja ei ole mielekasta asettaa paremmuus-
jarjestykseen tai arvottaa. Tarkeampaa on kysya, keitd seurakunta haluaa tavoittaa. To-
denné&kadisesti kirkon sisdinen toiminta ja tyontekijavaihdokset kiinnostavat eri kohderyh-

maa kuin kirkon tekemat yhteiskunnalliset kampanjat ja uudet avaukset.

Kahta vuosijaksoa analysoitaessa voidaan kuitenkin ndhda merkittava ero suosituimpien
julkaisujen tuottamassa datassa. Vuosijakson 2018-2019 suosituimmissa julkaisuissa yk-
sittdisen julkaisun kokonaisnakyvyys oli jopa yli 20 000 ja sisallén tavoittaneitakin oli

useita tuhansia. Suosituimpia julkaisuja oli jaettu eteenpain jopa useita kymmenia kertoja.

Selkea ero ajanjaksojen valilla onkin siséaltdjen tavoitettavuudessa. Vuosina 2017-2018
organisaatio ei kayttanyt Facebookissa juurikaan maksullista markkinointia, mika nakyy
suosittujenkin sisaltdjen nakyvyyden heikkoutena. Kymmenen sitouttaneimman sisallén
joukossa on muun muassa postaus, jonka kokonaisnakyvyys on alle 1500. Sen sijaan
vuosijaksolla 2018-2019 ei 40:n suosituimman julkaisun joukossa ole yhtaan yhta mata-

lan nékyvyyden saaneita julkaisuja.
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Vaikka nakyvyys ja tavoittavuus!! eivat varsinaisesti viela kerro meille siita, miten sisallot
muokkasivat viestin tavoittaneiden kasitysta kirkosta ja seurakunnasta — siis kirkon bran-
dia — on kuitenkin selvaa, ettd menestyakseen organisaation taytyy nakya.

Sitouttavimpia postauksia tarkasteltaessa voidaan analysoida, etta sosiaalisessa medi-
assa postaus vaatii menestyakseen kykya herattdé tunteita. Sen pitaé olla visuaalisesti
mielenkiintoinen. Kuva ei ole sosiaalisessa mediassa vain koriste, vaan sen syvempia
merkityksia ja sen valittamia mielleyhtymiéa kannattaa pohtia. Kampanja tarvitsee visuaa-
lista vahvuutta. Videoita kdytetdan nykyviestinnassa niin paljon, ettd video-formaatti itses-
sdaan ei takaa julkaisun menestysté. Sosiaalisen median videotulvassa videon tulee olla
optimaalinen niin pituudeltaan kuin sisélléltaan ja herattaa katsojan kiinnostus jo ensi se-

kunneilta.

Kun instituutioiden asema horjuu ja ihminen 16ytaa verkosta yhad moninaisempia, instituuti-
oista riippumattomia ja omaa yksildllista identiteettiaan vahvistavia omia ryhmiaan, on kir-
kon pohdittava yha uusia tapoja olla merkityksellinen inmiselle. Jasenraportit osoittavat,
ettd varsinkin paakaupunkiseudulla yhtenaiskulttuurin murruttua ihmisten suhde kirkkoon
instituutiona on yha I6yhempi. Miten olla osa yhteiskuntaa luonnollisesti ja ajankohtaisesti

luopumatta kuitenkaan omasta ydinsanomastaan?

11 Nakyvyys kertoo, kuinka monta kertaa julkaisu on néhty Facebookissa, tavoittavuus taas sen, kuinka monta
yksittaista Facebookin kayttdjaa julkaisu on tavoittanut.
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6 Johtopaatokset ja pohdinta

6.1 Sosiaalinen media valittaa tunteita

Viestinnalla voidaan ndhd& monia erilaisia tehtavia. Tassa tutkimuksessa viestintaa on la-
hestytty ennen kaikkea brandiviestinnan nakokulmasta. Siina viestinnalla rakennetaan ja
vahvistetaan haluttua kuvaa organisaatiosta. Jotta brandiviestinta voi olla tehokasta, ha-
luttu mielikuva ja brandi pitaa olla vahvasti strategiassa maaritelty ja tavoitteet ja paa-
maara koko tydyhteison tiedossa. Kun tydyhteist on tietoinen organisaation visiosta ja
viestinnan tavoitteista, viestinnallisia ratkaisuja ei todenndkoisesti tarvitse perustella siina

maaérin, kuin vision ollessa epaselva.

Facebook-sisaltdjen tyypittelyn johtopaatoksena voidaan todeta, ettd sosiaalisessa medi-
assa ei niinkaan valiteta tietoa, vaan kyse on yha enemman tunteiden ja mielikuvien valit-
tamisesta. Vaikka kirkko itse tietadisi tekevansa arvokasta ty6ta, yha useammalle se pitda
tehda nékyvaksi. Kirkon toiminnassa voi olla monia osa-alueita, jotka ovat tyontekijoille it-
sestaan selvid, mutta jotka siséltavat arvon, joka kannattaisi nayttda ulospain. Huomaako
organisaatio omat vahvuutensa, joiden avulla brandia kannattaa rakentaa? Hyddyntaako

organisaatio niita jaettuja arvoja, joita yhteiskunnassamme yha on?

Sosiaalisessa mediassa siséllot ovat yha enemman nopeaa kulutustavaraa. Taméa nakyi
analyysissa siten, etta suositut sisallot harvoin vaativat vastaanottajalta mitaan. Ne eivét
kutsuneet seuraavalla viikolla jarjestettavadn tapahtumaan, vaan antoivat valittéman tun-

nekokemuksen.

Kun ajatellaan Helsingin seurakuntayhtymén maine- ja tunnettavuustutkimuksen seka Ja-
sen360-segmentoinnin tuloksia, voidaan todeta, ettéd lahimmaisyyden ja heikomman tuke-
misen teemat liitetaan yha kirkkoon. Mihin muihin teemoihin kirkolla voisi olla sanottavaa

tai jopa omistajuutta?

6.2 Strateginen some-viestinta vaatii suunnitelman ja tavoitteet

Sosiaalisen median maksimaalinen hyddyntdminen vaatii, etta kanavat tuodaan osaksi
viestintastrategiaa. Sosiaalinen media tarvitsee tavoitteet ja suunnitelman. Sosiaalisen
median strategiassa on hyva maaritella, millaisia sisaltdja sosiaalisessa mediassa tuote-
taan, miten sen avulla vahvistetaan yhteista sisallontuotantoa ja tehddaén nakyvaksi orga-
nisaation kokonaisvisiota. Mitka kirkkovuoden teemat ovat itsessaén tarkeita ja mitka or-
ganisaation vuosikellon tapahtumat vahvistavat haluttua brandia? Miten hyddyntaa sosi-

aalisessa mediassa eri tydalojen ammatillista osaamista, kuten teologiaa, kasvatustyon
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ammattilaisuutta tai vaikkapa suntion nakdkulmaa ihmisten jokapaivéaisessa palvelemi-

sessa?

Analyysi osoittaa, etté sosiaalinen media voidaan hahmottaa enemman mielenkiintoisten,
henkistéa hyvinvointia lisdavien sisaltéjen mediana, ei tapahtumatiedottamisen valineena
tai seurakunnan toiminnan lukujarjestyksené. Kun organisaation perustoiminta koostuu
vuosittain tuhansista tapahtumista, on viestinnan suunnitelmassa hyva maaritella, mihin
sosiaalista mediaa kaytetdan. Tapahtumatiedottamisen ei tarvitse kokonaan syrjaytya,
mutta miten jattaa tilaa ja viestinndn resursseja myaos niille sisélldille, jotka datan mukaan

tavoittavat sosiaalisessa mediassa uusia yleis6ja?

Isojen tavoitteiden lisaksi organisaation on hyva maaritella oma some-koodi: mita sisaltoja
tuotetaan ja miten ja milla aikajanteella sosiaalisen median viesteihin ja kommentteihin
vastataan — mihin reagoidaan nopeasti ja kuka sen tekee? On tarkeaa, etta organisaatio
on kommunikatiivinen: ei vain vastatakseen kritiikkiin, vaan kaikessa keskustelussa ja
huomiossa, mita yleis6 organisaatiolle osoittaa. Dialogisuuden lisddmisessa organisaatio
voi olla my@s itse aloitteellinen. Onkin hyva pohtia, hyodyntaako organisaatio talla hetkella

tarpeeksi sita keskusteluyhteytta, jonka sosiaalinen media tarjoaa.

Kuten seurakunnan kaikessa toiminnassa, myds viestinnassa on hyva pohtia, miten seu-
rakuntalaiset voidaan ottaa mukaan viestintatyon eri vaiheisiin, ja miten organisaatiossa

toteutuu jokaisen tyontekijan viestijyys. Miten vahvistetaan viestinndn osaamista ja halua
yhteiseen tekemiseen? On tarkead, ettd organisaation viestintd on monidanista, mutta ta-

salaatuista ja tunnistettavaa.

Sisaltdjen lisdksi on hyva maaritella, ketka ovat sosiaalisen median kanavien ensisijainen
kohderyhma. Siind misséa organisaation Facebook-sivun kohderyhma koostuu pitkéalti yli
50-vuotiaista kayttajista, voisi Instagram palvella nuorten ja keski-ikéisten tavoittamisessa.
Talla hetkella kirkollisia Instagram-tileja seuraa pitkalti kirkollinen sisapiiri. Instagramin ke-
hittamisessa keskeista olisikin pohtia, miten organisaatio voisi osallistaa sen tekemiseen
esimerkiksi nuoria, jotka kuuluvat kanavan kohderyhméaan. Kanaville on hyva maaritella
erityispiirteet ja viestit, silla jokaisen kanavan ei tarvitse hyddyttaa ja puhutella kaikenikai-

sia.
Kun sosiaalisen median viestinnan kérjet ja sisaltdjen tavoitteet on maaritelty, voidaan so-

siaalisen median markkinoinnin budjettia toteuttaa tavoitteellisesti ja suunnitelmallisesti.

Koska Facebookin kuten muidenkin sosiaalisen median kanavien ominaisuudet kehittyvét
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jatkuvasti, on kokonaisviestinnasséa hyva varata aikaa uusien mahdollisuuksien kartoitta-
miseen ja osaamisen yllapitamiseen. Esimerkiksi tehokas Facebook-kohdentaminen vaatii
suunnitelmallisuutta ja aikaa, mutta tuottaa todennakéisesti monin verroin tehokkuutta

viestinnalle.

Twitter ja YouTube ovat tutkimuksen kohteena olevassa organisaatiossa talla hetkella niin
satunnaisella kaytolla, etté niiden kasvattaminen vaatisi suunnitelmaa kanavien kaytosta.
Twitterin hyddyntamisessa olisi hyva luoda tavoitteet, missé yhteiskunnallisissa keskuste-
luissa organisaatio haluaa olla mukana ja keiden kanssa keskustella. Twitter ei solahda
virastotydaikaiseen paivittdmiseen, vaan kanava vaatii nopeaa reagointikykya eri vuoro-
kauden aikoina. YouTube-kanavan kehittdmisessa voisi jatkossa pohtia yhteistyota jo val-
miiksi tunnettujen tubettajien kanssa. Organisaatio voi toki lis&td omia videoitaan YouTu-
been, mutta henkildvetoisen alustan videotulvassa kasvottoman organisaation on vaikea

saada nakyvyytta.

Sosiaalisen median sovelluksia syntyy myds uusia ja uusiin alustoihin liittyy aina innostu-
neisuus ja uusien mahdollisuuksien ndkeminen rajattomana. Maara ei kuitenkaan korvaa

laatua, vaan strategiassa on hyva maaritella padkanavat ja niiden tavoitteet huolella.

6.3 Tulosten mittaaminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median tulevaisuus on nopeasti muuttuvassa mediakentdssa avoin. Voidaan
kuitenkin todeta, etta talla hetkella suuri osa viestintaa tapahtuu sosiaalisessa mediassa.
Kysymys ei ole vain viestin valittimisesta ja informaation siirtamisesta, vaan siitd, miten

sosiaalinen media kokoaa erilaisia yleisoja ja ennen kaikkea mahdollistaa dialogisuuden
ja tunteiden osoittamisen organisaation ja yleison valilla. Naita edelld mainittuja sosiaali-

sen median ominaisuuksia organisaation kannattaa my6s hyddyntaa.

Tyoni keskittyy organisaation sosiaalisen median kanavista Facebookiin, koska sita voi-
daan perustellusti pitda organisaation paaasiallisena sosiaalisen median kanavana.
Vaikka Facebook-nakyvyytta on vuosikohtaisesti haastavaa vertailla jo Facebookin omien
algoritmien muutosten vuoksi, osoittaa Meltwaterin tarkastelujaksoilta tarjoama data sel-
kedsti, ettd sosiaaliseen mediaan kannattaa varata rahallisia resursseja. Uusia yleisdja ta-
voittaakseen sosiaalinen media tarvitsee maksullista mainontaa — ilman sita sosiaalinen

media muuttuu pienelle yleisélle suunnatuksi verkossa toimivaksi ilmoitustauluksi.

Kun organisaatio pyrkii mittaamaan sosiaalisen median tuottamia tuloksia, on maaritel-

tava, millaisia tuloksia voidaan mitata. Tavoittavuuden kasvu voidaan ndhda merkkina
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siitd, ettd organisaatio on onnistunut kasvattamaan nakyvyyttaan ja sitouttamisen kasvu
merkkina jonkinlaisten tunteiden herattdmisesta. Vaikka brandin rakennus pohjautuu pit-
kalti mielikuviin ja tunteiden herattamiseen, juuri naité on hyvin vaikeaa mitata. Kun men-
naan syvemmalle mitattaviin tuloksiin, sosiaalinen media vaatii konversioita. Tarkea kysy-
mys onkin, miten organisaatio onnistuu tekemaan sisaltdja, jotka voivat johtaa konversioi-
hin kuten uutiskirjeen tilaamiseen, tapahtumaan ilmoittautumiseen tai varainkeruuseen
osallistumiseen. Vasta kun sisélt6 mahdollistaa konversion eli vastaanottajan toiminnan,

syntyy todellisempia mitattavia tuloksia.

On hyva muistaa, ettd vaikka digimarkkinointi tapahtuu Facebookissa, yksi kanava kon-
versioiden luomiseen on linkitys tehokkaille verkkosivuille. Onkin tarkeaé yhdessa sosiaa-
lisen median tulosten mittaamisen kanssa kiinnittdd huomiota my6s verkkosivujen analyy-
siin. Milloin verkkosivuilla kdydaan, kuinka kauan siella viivytaan, mista sinne tullaan ja
milla sivuilla vietetdén eniten aikaa? Miten helpotamme ihmisten osallistumista ja konver-
sioiden syntymista? Voisiko sosiaalisen median kampanjoista paasta suoraan linkilla lah-
joittamaan rahaa erilaisten kirkoilla tapahtuvien keraysten sijaan? Hyotyisiko organisaatio
omasta viestinnan tuotteesta kuten uutiskirjeesté tai omasta brandia vahvistavasta verk-
komediasta, kuva- tai videopankista? On hyva muistaa, etta verkkosivujen kayttaminen
tehokkaana laskeutumissivuna vaatii sivuilta ajantasaisuutta, selkeytta ja vahvaa visuaali-

suutta.

Tuloksia analysoitaessa on my6s hyva pitaa mielessa, etta Facebook tarjoaa kayttajilleen
miellyttavia lukuja. Siksi sosiaalisen median tuloksia mitattaessa tulee organisaation kyeta
arvioimaan omaa viestintdansa kriittisesti ja avoimesti. Tyytyyko organisaatio esimerkiksi
videoiden saamaan suureen nakyvyyteen vai huomioiko se myés sen, kuinka moni todelli-
suudessa katsoi videon loppuun? Kiinnitammek® huomiota vain kuukausikohtaiseen koko-
naisnakyvyyteen vai kohtaammeko my6s sen tosiasian, kuinka harvalle jokin sisaltd nakyi

juuri tdndén?

6.4 Viestinnan vahvistaminen — produktin esittely

Olen laatinut tydn pohjalta sadan hengen tytyhteisélle sosiaalisen median tydkalun, oh-
jeen. Sen tarkoituksena on Meltwater-dataan ja analyysiin pohjautuen antaa uusia nako-
kulmia sosiaalisessa mediassa kaytavaan viestintaan, kuten kieleen, visuaalisuuteen ja
sisaltdjen tematiikkaan. Produkti pyrkii antamaan tytkaluja kehittaa ja kyseenalaistaa ole-
massa olevaa viestinnallista ajattelua ja kaytantoja ja nahda viestintd merkittavana mah-

dollisuutena, kun rakennetaan organisaation julkisuuskuvaa.
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Toisekseen produkti pyrkii osoittamaan suunnitelmallisuuden ja tavoitteellisuuden tarkey-
den. Sen tarkoituksena on tuoda esiin kirkollisen viestinnan haasteita erityisesti niille tyon-
tekijoille, jotka eivat ole aktiivisesti mukana erilaisissa viestinnallisissé kehissa yhteiskun-
nassa. Produkti my6s selventaé organisaatioviestinnén roolia ja yleisperiaatteita.

Produktin laht6kohtana on ajatus siita, etta tydyhteison viestintataitoihin kuuluu organisaa-
tioviestinn&n merkityksen ymmartaminen, toimintaympariston viestinnallisten haasteiden
ja erityispiirteiden hahmottaminen seka tietoisuus viestinnan tavoitteista ja keinoista, joilla
tavoitteisiin tietoisesti pyrita&an. lIman kokonaiskuvan hahmottamista tyontekijan on vaikea
omalla toiminnallaan vahvistaa organisaation brandia. Kokonaiskuvan hahmottaminen luo
parhaimmillaan tyéyhteis66n motivaatiota myods omien viestinnallisten valmiuksien, kuten

ilmaisun ja visuaalisuuden, kehittamiseen yhdessa viestinnan ammattilaisten kanssa.

6.5 Tutkimuksen ja produktin hyédynnettavyys

Seurakunnan viestinta on murroksessa ja lahitulevaisuudessa perinteisesta printtitiedotta-
misesta siirrytddn yhad enemman digitaaliseen, monikanavaiseen siséllontuotantoon ja
brandimarkkinointiin. Tyon tarkoituksena on tuoda toimeksiantajalle uusia nakdkulmia ja
tyokaluja tAhan muutokseen. Tyd pyrkii osoittamaan niitéd kohtia, joihin tulevassa viestinta-
strategiassa olisi hyva pysahtya. Ennen kaikkea se perustelee sosiaalisen median merki-

tyksen strategiaa ja tavoitteita maariteltdessa.

Opinnaytetyd on ensimmainen kattava analyysi sosiaalisen median viestinnasta organi-
saation historiassa. Organisaation viestintdjohtajan antaman palautteen mukaan tyoén ha-
vainnot ja kysymykset perustuvat seké analytiikkaan ettéd syvaan ymmarrykseen kirkon ti-
lanteesta paakaupunkiseudulla ja kokemukseen toimintakulttuurin muutoksen johtami-

sesta sosiaalisen median viestinnan avulla.

Opinnaytetyd muodostaa perustan viestinnan uudelle suunnalle ja sosiaalisen median
strategialle sekd antaa pohjan sosiaalisen median kanavien mitattavuuden laadintaan.
Opinnaytetyota tullaan viestintdjohtajan mukaan kayttamaan hyddyksi seurakunnan muu-

tosjohtamisessa.
Opinnaytetyo tullaan myds kasittelemaan organisaation johdon kanssa ja jakamaan seu-

rakuntaneuvostolle ja tyontekijoille. Ty tullaan myo6s jakamaan kirkollista viestintéaa paa-

kaupunkiseudulla ja valtakunnallisesti tekeville seka kokonaiskirkon viestinnan asiantunti-
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joille. Produkti on tarkeassa roolissa tyontekijdiden sosiaalisen median osaamisen vahvis-
tamisessa ja sitd kaytetaan oppimateriaalina tulevissa henkildstélle suunnattavissa sosi-

aalisen median klinikoissa.

6.6 Tutkimuksen luotettavuus ja jatkotutkimusaiheet

Brandiviestintaa ei ole mielekasté tutkia puhtaasti maarallisena tutkimuksena. Kun puhu-
taan nékyvyydesta ja sitoutuneisuudesta, pelkka lukema ei kerro, onko organisaatio ta-
voittanut oikeita ihmisia tai luonut positiivista sitoutuneisuutta. Brandille tuskin on hyodyksi
mik& tahansa nakyvyys. Laadullinen tutkimustapa antaakin mahdollisuuden syventyé da-

tan antamiin lukuihin ja auttaa erilaisten ilmididen havaitsemisessa ja hahmottamisessa.

Kuten metodiosuudessa totesin, analyysi ja arvio eivat pyri esittdmaan lopullisia tutkimus-
tuloksia viestinnan onnistumisesta, vaan hahmottamaan kokonaiskuvaa viestinnan viime-

aikaisesta kehityksesta.

Seka Meltwaterin ettd Facebookin omaa analytiikkaa kaytettdessa on huomioitava, etta
erilaiset raportit jasentavat tietoa hieman eri tavalla. Myoskaan nama raportit eivat ole
haavoittumattomia. Esimerkiksi tietylta aikavalilta tiedot voivat syysta tai toisesta puuttua.
Muun muassa Facebook ilmoittaa mahdollisista tietyn aikavalin ongelmista sivuillaan. Tut-
kimusta tehdessa pyrin jatkuvasti arvioimaan datan antamia lukuja ja pohtimaan, ovatko
ne luotettavia. Mahdollisuuksien mukaan pyrin tarkistamaan autenttiselta Facebook-si-

vulta lukemien yhtenevaisyyden.

Datan antamia tilastoja on myds hyva analysoida kriittisesti, silla Facebook hyotyy siita,
jos kayttajat uskovat sen tarjoavan hyvan pohjan nakyvyydelle. Esimerkiksi paivakohtai-
sen ja kuukausikohtaisen nakyvyyden vertailu antaa hyvin erilaiset nakdkulmat. Kun tar-
kastellaan datan tuottamia lukuja, laadullinen analyyttinen tutkimusote on valttamatén
maarallisen analyysin rinnalla. llman katsomista lukujen taakse organisaatio ei saa todel-

lista kokonaiskuvaa sosiaalisen median kehityksestd ja tilasta.

Jos dataa tarkastellaan analyyttisesti ja kriittisesti, sen hy6ty on juuri sen armottomuu-
dessa. Se antaa takautuvasti tietoa siitd, miten ihmiset ovat reagoineet sisaltéihin. Verrat-
tuna esimerkiksi kyselytutkimukseen Meltwater antaa valittdman palautteen tuloksista eika

tulos ole riippuvainen esimerkiksi haastatteluun vastanneiden ennakko-oletuksista.
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Jatkossa sosiaalisen median kanavien kehittdmisesséa olisi hyva hyodyntad myds muun
muassa kyselytutkimuksia ja syvahaastatteluita. Tama tutkimus ei edes pyrkinyt vastaa-
maan kysymykseen siitd, mitd ihmiset odottavat organisaation sosiaaliselta medialta tai
miten he kokevat organisaation tAmanhetkisen lasndolon sosiaalisessa mediassa. Tallai-
nen tutkimus vaatii ennakoitua tarkastelujaksoa ja monipuolista otantaa, mutta antaa par-
haimmillaan uusia, kohderyhméasta lahtevid nakokulmia sosiaalisen median viestinnén ke-

hittamiseen sek& seurakuntalaisten osallisuuden lisdamiseen viestinnan tekemisessa.
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