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Viestinnän mittaaminen ja strateginen 
viestintä
 – Tavoitteellisuutta, ketteryyttä vai hapuilua pimeässä?

Elisa Juholin & Henrik Rydenfelt

ABSTRACT

Communication measurement and 
evaluation 
 – Goal-orientation, agility or fumbling  
in the dark?

Organization's interest of organizations in as
sessing stakeholder relationships and expecta
tions, intangible assets, and social impact has 
grown strongly in the 21st century. This change 
is linked to new views on the strategic role of 
communication. In this article, we examine the 
development and current state of the measure
ment and evaluation (M&E) of communica
tion through research literature and empirical 
material. We suggest that the models of M&E 
used in organizations can also tell us about their 
communication thinking, especially their views 
of strategic communication and the connection 
between communication and organizational 
strategy. In the light of our results, practices of 
M&E are dominated by logical models as well 
as summative evaluation, which are connected 
with a functionalist view of strategic communi
cation. On the other hand, the data also provide 
indications of agile evaluation, in which the aim 
is to set goals simultaneously with measurement. 
Many organizations also engage in practices that 
we call blind measurement: metrics are not di
rectly linked to the goals of communication.
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JOHDANTO

Tässä artikkelissa käsittelemme organisaatioiden 
viestinnän mittaamisen ja arvioinnin (measure-
ment and evaluation, M&E) kehitystä ja nykyti
laa sekä yhteyttä viestinnän strategiseen rooliin. 
Tarkastelemme M&E:a ohjaavia ajattelutapoja 
sekä tutkimuskirjallisuuden että empiirisen ai
neiston kautta. Esitämme, että organisaatioissa 
käytössä olevat M&E:n mallit voivat kertoa nii
den viestintää koskevasta ajattelusta, erityisesti 
viestinnän ja organisaation1 strategian välillä 
nähdystä yhteydestä ja suhtautumisesta stra
tegiseen viestintään. Tutkimuskysymyksemme 
ovat: (1) Millaiset näkemykset ja ajatusmallit 
ohjaavat viestinnän mittaamista ja arviointia? ja 
(2) Millaisia näkemyksiä viestinnän strategisesta 
roolista nämä ajatusmallit heijastavat? 

Viestinnän mittaaminen ja arviointi on al
kanut viimeistään 1800luvulla (ks. Lamme & 
Russel 2010), ja sen voi katsoa muuttuneen sys
temaattiseksi noin sata vuotta sitten (Anderson 
2020). Tyypillisinä mittaamisen ja arvioinnin 
kohteina ovat vuosikymmenestä toiseen pysy
neet PRkampanjat, yleisen mielipiteen muu
tokset ja mediajulkisuus (Grunig 2008, 88–119; 
Watson 2012; Likely & Watson 2013) sekä 
organisaatioiden tiedonkulku ja viestintätyy
tyväisyys (Wiio & Helsilä 1974; Downs 1988). 
Akateeminen yhteisö on ollut mukana organi
saatioiden viestinnän M&E:n tutkimus ja ke
hitystyössä 1970–1980luvulta lähtien (Stacks 
2017; Gregory & Watson 2008; Grunig 2006; 
Watson 2012). Viestinnän sekä sen mittaamisen 
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ja arvioinnin painoarvo on viime vuosikymme
ninä korostunut. Taustalla ovat uudet käsitykset 
viestinnästä erilaiset organisaatiot ja yhteiskun
nan toiminnot läpileikkaavana ilmiönä (Heide 
ym. 2018). 2000luvulla on herännyt vahva kiin  
nostus sidosryhmäsuhteiden ja odotusten, ai
neettomien pääomien ja yhteiskunnallisen vai
kuttamisen arviointiin (Volk 2016; Van Ruler 
2019; Gregory & Macnamara 2019). Lisäksi digi
talisaation myötä informaatio ja viestintäympä
ristömme on muuttunut. Erityisesti sosiaalinen 
media luo yhä uusia tiedon jakamisen ja vaikut
tamisen väyliä organisaatioille ja niiden sidos
ryhmille (O’Connor & Shumate 2018; Zerfass 
ym. 2018), mutta samaan aikaan esimerkiksi in  
formaatiovaikuttaminen ja polarisoituva puhe
kulttuuri ovat lisänneet organisaatioiden haa
voittuvuutta (esim. Tampere 2020; Huhtinen & 
Melgin 2020). Muutoksen on esitetty edellyttä
vän aiempaa ketterämpiä toimintatapoja, joiden 
avulla organisaatiot kykenisivät muovaamaan 
toimintaansa nopealla tahdilla saamansa palaut
teen pohjalta (Moran 2015). 

Viestinnän sekä sen mittaamisen ja arvioinnin 
merkitys on kasvanut myös johtamista koskevan 
ajattelun murroksessa, jossa viestinnän nähdään 
kytkeytyvän kiinteästi organisaation strategiaan 
ja johtamiseen. Myös laajemmin yhteiskunnan 
eri sektoreilla on yleistynyt tarve suoritusky
vyn mittaamiseen ja johtamiseen (performance 
measurement, performance manage ment PM). 
Suorituskyvyn mittaamisen päätarkoituksena 
on usein pidetty luotettavan tiedon tarjoamista 
päätöksenteon tueksi, mutta sen lisäksi sillä on 
todettu olevan vaikutuksia myös tuotteiden ja 
palveluiden laatuun, asiakastyytyväisyyteen2 ja 
johtamisen proaktiivisuuteen (Ukko ym. 2007). 
Suorituskyvyn mittaaminen ja johtaminen voi
daan nähdä myös organisaation visiosta toimin
taan johtavana viestintäprosessina, jossa keskei
sessä roolissa on vision kommunikointi koko 
organisaatiolle (esim. Kaplan & Norton 1996, ks. 
Ukko ym. 2007). Tätä voi uudemman tutkimuk
sen valossa täydentää merkityksiä luovalla, ym
märrystä vahvistavalla vuorovaikutuksella joh
don ja henkilöstön kesken (esim. Johansson ym. 
2018; Ruben & Gigliotti 2016, 2017; Mantere ym. 
2012). 

Organisaation kyvyn hyödyntää mittausin
formaatiota on todettu olevan yhteydessä muun 
muassa sidosryhmien sitoutumiseen, kulttuurin 

innovatiivisuuteen sekä tavoitteiden selkeyteen 
ja ymmärrettävyyteen (ks. Behn 2003; Kroll 
2015). Viime aikoina suorituksen johtamisen 
painopiste on siirtymässä perinteisestä  tehtävä 
ja kontrollikeskeisyydestä kontekstuaaliseen ta  
voiteasetantaan ja työntekijöiden  yksilöllisten 
persoonallisuuserojen huomioimiseen. Huomio 
kiinnittyy myös työntekijöiden  sitoutumista ja 
motivaatiota edistäviin laadullisiin tekijöi hin, 
kuten esimerkiksi organisaation HRkäy tän töi
hin yleisesti sekä rekrytointiin ja palautekult
tuuriin (Lappalainen ym. 2019). 

Myös johtamisteorioissa on siirrytty orga ni  
saatio ja kontrollikeskeisestä ajattelusta sidos
ryhmien osallistamisen ja keskinäisen yhteis  
työn korostumiseen (esim. Mirabeau & Maguire 
2014). Suuntaus vahvistaa viestinnän roolia or
ganisaation strategian määrittelyssä ja toteut
tamisessa interaktiivisina prosesseina yhdes
sä henkilöstön ja eri sidosryhmien kanssa 
(Macnamara & Gregory 2018; Van Ruler 2018). 
Viime vuosien tutkimuskirjallisuudessa on kes  
kusteltu viestinnän strategisesta  käänteestä 
(Torp 2015): viestinnällä ajatellaan olevan kes  
keinen rooli organisaatioiden strategisessa joh 
tamisessa, muutosten läpiviemisessä ja tulevai
suuteen varautumisessa huolehtimalla myös 
työyhteisön hyvinvoinnista osallistavan viestin
nän keinoin3 (esim. Zerfass & Sherzada 2015; 
Juholin ym. 2015; Zerfass ym. 2018; Men ym. 
2020; Juholin & Rydenfelt 2020). Viestintä 
nähdään tavoitteellisena, koko organisaation 
strategiaa tukevana ja johtamiseen  sisältyvänä 
toimintona (Torp 2015; Zerfass ym. 2018). Or ga  
nisaatioiden ajatellaan pyrkivän yhteiskunnal
lisina toimijoina myös muokkaamaan viestin
täänsä sidosryhmiä ja yleisöjä osallistavaan 
ja palvelevaan suuntaan (Bentele & Nothhaft 
2010). Viestintä voidaan määritellä yhtäältä tie
don välittämisenä ja vaihdantana sekä toisaalta 
asioiden merkityksellistäjänä ja yhteisöllisyy
den rakentajana (esim. ShockelyZalabak 2012; 
Littlejohn & Foss 2021).

Viimeaikaisessa tutkimuksessa viestinnän 
M&E:n kehityksen on kuitenkin arvioitu py
sähtyneen paikoilleen (Gregory & Watson 2008; 
Macnamara 2015). On väitetty, että viestinnän 
strateginen käänne ja viimeaikainen johtamis
ajattelu eivät erotu M&E:n tutkimuksessa eivät  
kä käytännöissä. Viestinnän M&E:a kuvataan 
edelleen organisaatiokeskeiseksi ja yksisuuntai
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seen viestintäajatukseen pohjautuvaksi. Si dos
ryhmäyhteistyön merkitystä ja kontekstia ei riit
tävästi korosteta. Sen sijaan kehitetään yhä uusia 
indikaattoreita, mittareita ja indeksejä, joita on 
usein väitetty epärelevanteiksi organisaatioi
den johtamiselle. (Gregory & Macnamara 2019; 
Zerfass ym. 2017.) 

Seuraavassa käsittelemme ensin mittaamisen 
ja arvioinnin käsitettä sekä viestintään liittyvän 
M&E:n ja sen mallien kehitystä. Esitämme, että 
erilaiset M&E:n lähestymistavat yhdistyvät osin 
vaihtoehtoisiin näkemyksiin viestinnän strate
gisesta roolista (ks. Juholin & Rydenfelt 2020). 
Tämän jälkeen analysoimme suomalaisilta orga
nisaatioilta kerättyä aineistoa, jossa viestinnän 
ammattilaiset ja heidän esihenkilönsä kuvaavat 
viestinnän mittaamista omissa organisaatiois
saan. Lopuksi vertaamme analyysimme tuloksia 
M&E:n teoreettisiin malleihin ja niiden lähtö
kohtiin.

VIESTINNÄN ARVIOINNIN JA 
MITTAAMISEN LÄHTÖKOHTIA

Summatiivinen ja formatiivinen arviointi

Arvioinnilla tarkoitetaan jonkin kohteen tai 
asian arvon, merkityksen tai erityisyyslaadun 
määrittämistä suhteessa valittuihin arviointikri
teereihin (Macnamara 2014). Arviointi on syste 
maattinen prosessi, joka sisältää datan keräämi
sen, analysoinnin, raportoinnin ja johtopäätös
ten tekemisen (Askim 2007; Powell 2006). Vies tin  
nän tutkimuksessa arviointi nähdään vaiheena, 
jota edeltää mittaaminen ja seuranta ja jota seu
raavat suunnittelu ja toiminta. Toisaalta arvioin
ti nähdään yhtenä suorituskyvyn johtamisen ja 
mittaamisen (PM) tehtävänä, jonka avulla pyri
tään löytämään vastauksia siihen, miten toimin
nassa on onnistuttu (Behn 2003). Systemaattinen 
suorituskyvyn mittaaminen on usein kuvattu 
syklinä, jossa ensin määritellään suoritusindi
kaattorit, sitten kerätään ja analysoidaan data 
sekä raportoidaan tulokset. Viimeisessä vai
heessa hyödynnetään tietoa päätöksenteossa ja 
viedään käytännön toimintaan (ks. Kroll 2015). 
Kumpikin lähestyminen mahdollistaa suunni
telmien ja toiminnan kriittisen tarkastelun sekä 
muutostarpeiden tunnistamisen. 

Positivismiin perustuvan PMlähestymisen 
vaihtoehtona on esitetty refleksiivistä arviointia, 

jonka taustalla on sosiaalisen konstruktionismin 
ja pragmatismin ideoita. Tällaisen arvioinnin 
tarkoitus on edistää toimintoja ja muutosinter
ventioita kompleksisissa olosuhteissa vuorovai
kutteisesti ja yhteisenä oppimisena henkilöstön 
ja sidosryhmien kanssa. (Verwoerd 2021). Sama 
ajattelu näkyy myös ketterässä arvioinnissa, jota 
alla käsittelemme.

Laajasti käytetyn Scrivenin (1991) määritel
män mukaan arviointi eli evaluaatio on jonkin 
asian tai toiminnan arvon (merit, worth,  value) 
määrittämistä, joka vaatii laadukasta dataa. 
Scriveniltä on lähtöisin myös keskeinen erotte
lu formatiivisen ja summatiivisen arvioinnin 
välillä (Scriven 1991, 1996). Formatiivinen ar
viointi kohdistuu nykyhetkeen ja tulevaan, ja 
sitä kutsutaan myös prosessi tai kehittämisar
voinniksi. Siinä arvioidaan suunnitelmia käy
tettävissä olevan tiedon pohjalta sekä toimintaa 
prosessien aikana. Summatiivisessa arvioinnissa 
puolestaan tarkastellaan tapahtumia ja tuloksia 
jälkikäteen, useimmiten vertailussa asetettuihin 
tavoitteisiin. Edelleen arviointitutkimuksessa 
erotellaan tavoitteisiin perustuva sekä avoin, ta
voitteista riippumaton arviointi. Jälkimmäinen 
voi antaa laajemman tilannekuvan ja tuottaa 
ennaltaarvaamattomia tuloksia (Scriven 1991, 
1996; Van Ruler 2019). Näiden kahden erotte
lun yhdistelmänä voidaan laajasti erotella neljä 
erilaista arvioinnin aspektia (ks. Van Ruler 2015, 
2019; Kuvio 1).

Viestinnän arvioinnissa keskeisiä ovat olleet 
välittömät ja pidemmän aikavälin vaikutukset, 
joita peilataan tavoitteisiin (Scriven 1991, 1996). 
Arvioituja vaikutuksia ovat esimerkiksi viestin
nän tuottama aineellinen tai aineeton arvo sekä 
viestinnällisten kampanjoiden tuottamat tulok
set. Aineellisella arvolla viitataan tavallisesti ra
halla, osuuksilla tai muilla määrällisillä kritee
reillä mitattaviin tuloksiin. Aineettomilla pää
omilla tarkoitetaan resursseja, joilla ei ole suoraa 
yhteyttä tuottavuuteen tai joita ei huomioida va
rallisuutena tilinpäätöksessä, kuten esimerkiksi 
luottamus, maine, brändi, sosiaaliset verkostot, 
patentit (Contractor 2000; Dean & Kretschmer 
2007; Gardberg & Fombrun 2006; Lev & Daum 
2014). Huomiota on alettu kiinnittää myös vies
tinnän välillisen arvon mittaamiseen, kuten or
ganisaation viestintäosaamiseen, organisaatio
kulttuuriin tai yhteiskunnan trendien tunnista
miseen ja omaksumiseen (Volk 2016). 
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Vaikutuksia tutkitaan mittaamalla eli käyt
tämällä määrällisiä, laadullisia tai yhdistettyjä 
metodeja poikittais tai  pitkittäisselvityksinä 
(Dervin 2003; Macnamara 2018; Watson & 
Noble 2012; Volk 2016; Zerfass ym. 2017). 
Viestinnän tutkimuksessa määrällisellä mittaril
la tarkoitetaan tyypillisesti kysymysten tai väit
tämien kokoelmaa, jolla pyritään mittaamaan 
erilaisia ilmiöitä, kuten asenteita, arvoja, koke
muksia tai odotuksia. Laadullisesti analysoidaan 
useimmiten tekstejä, puhetta, keskustelua tai 
kuvia. Määrällisiä ja laadullisia mittareita voi
daan käyttää myös yhdistetysti. Mittari voi olla 
tieteellisesti validoitu, tai se voi perustua esimer
kiksi toimialan yhteiseen käsitekehykseen. 

Mittaaminen voi tapahtua myös ilman kyt
kentää arviointiin organisaation tavoitteiden 
näkökulmasta. Viestinnän tutkimuksessa on 
esitetty, että organisaation kulttuuriset tekijät 
sekä kontekstin huomioiva mittaaminen voi 
tuottaa hyödyllisempää tietoa kuin tiukasti 
organisaation tavoitteisiin kiinnittyvä arvioin
ti (Lindenmann 2003; Thurlow ym. 2017). Sa
moin arviointi voi tapahtua ilman  mittareita. 
Esimerkiksi itsearvioinnissa on tarkoitus tun 

nistaa vahvuuksia ja heikkouksia sekä  kehittää 
omaa toimintaa, ei (ensisijaisesti)  arvioida 
toimintaa ulkopuolisille (Huusko 2009). 
Benchmarking eli huipputasovertailu taas pyrkii 
tunnistamaan osaamisen aukkoja ja riskiteki
jöitä sekä mahdollistamaan oppimisen muilta 
(Chambers & Miller 2018).

Loogiset, ketterät ja integroidut mallit

Varhaisessa arvioinnin tutkimuksessa 1970lu
vulla M&E määriteltiin tavoitteiden ja tulosten 
välisen suhteen mittaamiseksi. Taustalla olivat 
julkiselle sektorille kehitetyt muutos ja ohjelma  
teoriat (theory of change, program theory) 
(ks. Macnamara & Gregory 2018; Gregory & 
Macnamara 2019) sekä luonnontieteisiin pe
rustuva päättely, jonka mukaisesti ajateltiin, että 
tulokset ja vaikuttavuus seuraavat valituista kei
noista (esim. Rühl 2008; Murtarelli ym. 2019). 
Tätä lähestymistapaa edustivat projektilogiikan 
mallit (program logic models), joilla pyrittiin te
kemään näkyviksi haluttujen muutosten taustal
la olevia mekanismeja ja tarjoamaan työkaluja 
tuleviin projekteihin (ks. Yampolskaya ym. 2004; 

Kuvio 1.  Viestinnän arvioinnin aspekteja (muokattu Van Rulerin 2015 pohjalta).



308 HALLINNON TUTKIMUS 5/2021

Brousselle & Champagne 2011; Macnamara & 
Gregory 2018). Näitä loogisia malleja kehitettiin 
aluksi sosiaali ja terveysalalle, josta ne levisivät 
myös viestintään, markkinointiin ja mainon
taan (Rossi ym. 2004). Loogiset mallit edusta
vat summatiivista arviointia: tuloksia verrataan 
ennalta asetettuihin tavoitteisiin. Tavoitteet 
puolestaan ovat niin kutsuttuja SMART (speci-
fic, measurable, attainable, relevant, time-bound) 
 tavoitteita eli ennalta määritettyjä, mitattavia, 
spesifejä, saavutettavia sekä ajallisesti sidottuja 
(Doran 1981; Van Ruler 2019). 

Viestinnän M&E:n tutkimuksessa  loogiset 
mallit näyttäytyvät edelleen (Gregory & 
Macnamara 2019) mutta ne ovat kohdanneet 
kritiikkiä organisaatiokeskeisyydestään ja sidos 
ryhmien odotusten huomiotta jättämisestä. 
On esitetty, että mallit eivät tuota relevanttia 
tietoa päätöksentekoon, strategiseen johtami
seen eivätkä tulevaisuuden kohtaamiseen 
(Murtarelli ym. 2019; Gregory & Macnamara 
2019). Tavoitteiden tarkkaa määrittelyä on pi
detty yhtenä loogisten mallien heikkoutena: 
niiden asettelussa ei huomioida yhteiskunnan 
ja viestintäympäristön kompleksisuutta eikä 
epävarmuutta (Nothhaft & Wehmeier 2007), 
mahdollisuuksia ja uhkia eikä myöskään sidos
ryhmien odotuksia ja verkottumista (Gregory 
& Willis 2013). Summatiivisessa arvioinnissa 
organisaatiolle tuntemattomat (heikot) signaa
lit tai epämiellyttävät asiat eivät välttämättä tu
le näkyviin, koska ne eivät sisälly tavoitteisiin 
(Gregory & Macnamara 2019). Loogiset mallit 
eivät myöskään tarjoa tukea muuttuvissa olo
suhteissa, joissa etukäteen määritellyt tavoitteet 
itsessään voivat osoittautua merkityksettömiksi. 
Tavoitteiden toteutumattomuus voidaan kuitata 
epäonnistumisena, mikä voi estää syiden analy
soinnin sekä itse tavoitteisiin liittyvien virhear
vioiden tunnistamisen (Van Ruler 2019). 

Loogisiin malleihin perustuvaa viestinnän 
mittaamista ja arviointia on kuvattu kriitti
seen sävyyn ”funktionalistiseksi, positivisti
seksi ja normatiiviseksi” (Volk & Buhmann 
2019). Määrällinen mittaaminen hallitsee ja se 
on usein yhdistetty taloudelliseen tulokseen 
(Zerfass 2008; Volk 2016; Macnamara 2014; 
Volk & Buhmann 2019). Volkin (2016) tuoreen 
1980luvulta alkavan katsauksen mukaan 78 % 
vertaisarvioiduista M&E:a käsittelevistä artik
keleista edusti funktionalistista paradigmaa ja 

osuus on vain kasvanut tieteellisessä julkaisemi
sessa vuoden 2005 jälkeen. Funktionalistiseen 
lähestymistapaan kytkeytyy pyrkimys osoittaa 
viestinnän tehokkuus ja esimerkiksi viestin
tään sijoitetun pääoman tuottoprosentti eli ROI 
(Return on Investment): pelkkä viestinnän avulla 
saatujen tulosten määrän tai laadun osoittami
nen ei riitä, vaan lisäksi viestinnältä vaaditaan 
kykyä osoittaa tulosten merkitys liike tai muul
le toiminnalle. 

Funktionalististen arviointimallien ja viestin
nän erilaisten mittareiden määrä on kasvanut 
ja myös monipuolistunut 1990luvulta lähtien. 
Esimerkiksi Ruotsin viestintäammattilaisten 
järjestö Sveriges Kommunikatörer (1996) kehitti 
Return on Communication mallin, joka mittasi 
aineettomien pääomien arvoa sidosryhmävuo
rovaikutuksen kautta. Erilaisia return on alkui
sia malleja on kehitetty esimerkiksi viestintään 
yleisesti (PR-ROI), brändiinvestointiin (ROBI), 
kohderyhmävaikuttamiseen (ROTI, Return on 
Target Influence), sosiaaliseen mediaan (Social 
Media ROI) tai ansaittuun mediaan (ROEM, 
Return on Earned Media). Lisäksi on kehitetty 
erilaisia ennustavuuteen pyrkiviä ekonometrisia 
malleja, avainsuorituskykymittareita ja suositte
lumittareita (ks. Ohtonen & Ollila 2017). 

Loogiset mallit edustavat organisaatiokeskeis
tä ajattelua. Viestinnän tavoitteet lähtevät orga
nisaation strategiasta, ja M&E kohdistuu niitä 
tukeviin viestinnän tuloksiin. Tämä ajattelu 
vastaa perinteistä suorituskyvyn mittaamista. 
Ketterä arviointi taas ei määrittele tavoitteita 
etukäteen vaan ne määräytyvät prosessien ai
kana palautteen ja oppimisen tuloksena (Van 
Ruler 2015, 2019). Ketteryys (agility) määri
tellään kykynä sopeutua ja vastata ympäristön 
haasteisiin ja odotuksiin tunnistamalla muutos
tarpeet, tarttumalla mahdollisuuksiin ja toteut
tamalla muutoksia nopeasti yhteistyössä sidos
ryhmien kanssa (Christofi ym. 2021; Zerfass ym. 
2018; Van Ruler 2015). Organisaation toiminta, 
viestintä ja M&E tapahtuvat samanaikai sesti 
(Van Ruler 2019; Volk 2016). Arviointi on täl
löin formatiivista. Ennalta asetettujen tavoittei
den mittaamista olennaisempaa on sidosryh
mien tarpeiden ja odotusten tunnistaminen ja 
niihin vastaaminen (Gregory & Macnamara 
2019; Van Ruler 2019). Viestinnän arvioinnissa 
ketterä M&E mahdollistaa lyhyet suunnittelun 
ja toiminnan syklit, muutokset prosessin aikana 
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sekä asteittain tarkentuvan ja lisääntyvän tiedon 
hyödyntämisen (Van Ruler 2019). Toimintatapa 
on luonteeltaan itseään korjaavaa ja läpinäkyvää, 
mikä mahdollistaa ennakoinnin ja riskien hal
linnan (Macnamara 2018). 

Funktionalistiset mallit näkevät sidosryhmät 
ja yhteiskunnan toiminnan ja vaikuttamisen 
kohteina. Ketterät mallit taas korostavat yhdes
sä tekemistä ja prosessin osapuolten hyötyä. 
Molempien mallien piirteitä pyrkivät yhdistele
mään integroidut mallit, jotka liittävät organisaa
tion tavoitteet sidosryhmien ja kansalaisyhteis
kunnan odotuksiin. Integroiduilla malleilla ana
lysoidaan viestinnän arvoketjuja (value chains) 
perustuen Michael Porterin (1985) kehittämään 
malliin yrityksen arvonmuodostusprosessista. 
Viestinnän arvoketjuissa tarkastelun  kohteena 
ovat organisaation ratkaisevat sidosryhmät, ku  
ten henkilöstö, asiakkaat, rahoittajat, kumppa
nit ja viranomaiset sekä haasteelliset ryhmät. 
Arvon ajatellaan syntyvän eri toimijoiden väli
sen vuorovaikutuksen tuloksena eri vaiheissa. 
Organisaatio ja sidosryhmät ovat keskinäisessä 
riippuvuudessa, joka ratkaisee organisaation 
olemassaolon oikeutuksen ja strategian toteutu
misen. M&E kohdistuu esimerkiksi käsityksiin 
organisaation vastuullisuudesta sekä siihen, mi
ten hyvin informoituja sidosryhmät ovat, millä 
tolalla suhteet ovat, miten halukkaita ryhmät 
ovat yhteistyöhön ja millaisia kriisin siemeniä 
heidän keskuudessaan itää. Organisaatioiden 
rooli on tasapainoilla sidosryhmiä kohtaan vas
tuullisen toiminnan sekä sidosryhmiin vaikut
tamisen välillä (Gregory & Macnamara 2019.) 
Toisen näkökulman mukaan viestinnän luoma 
arvo (value creation) on korkeimmillaan silloin, 
kun vaikutetaan suoraan liiketoiminnan tulok
siin, myyntiin ja sopimuksiin, brändiarvoon, 
henkilöstön osaamiseen ja aiottuihin säästöihin 
esimerkiksi siirtämällä asiakasviestintää ja pal
velua verkkoon (Zerfass ym. 2017).

Integroiduissa malleissa yhdistyvät summa
tiiviset ja formatiiviset arviointitavat. Viestinnän 
tavoitteet ovat peräisin sekä organisaation stra
tegiasta että sidosryhmien palautteesta ja yhteis
kunnan vaatimuksista. Esimerkki integroidusta 
M&Emallista on Gregoryn ja Macnamaran 
(2019) kaksoisfunktiomalli. Heidän mukaansa 
jatkuva muutos vaatii nopeaa seurantaa sekä 
laajaalaista vastuullisuuden ja tilivelvollisuuden 
arviointia sidosryhmien näkökulmasta. Tarkoi

tuksena on vahvistaa organisaatiota kohtaan ko
ettua luottamusta. Malli pyrkii sekä arvioimaan 
mennyttä että ennakoimaan tulevaa sidosryh
mien odotuksista ja tarpeista käsin organisaa
tion omat tavoitteet huomioiden.

Akateemisen keskustelun ja kehitystyön tu
lok sena on syntynyt lukuisa määrä erilaisia ar  
viointimalleja ja mittareita (Taulukko 1). Moni 
naisuus on M&E:n tutkimuksessa johtanut pyr
kimyksiin tuottaa yhteisiä käsitteitä, standarde
ja, periaatteita ja arviointikehyksiä (Brunsson 
ym. 2012, 616, ks. Buhmann ym. 2019). On 
esitetty, että standardien luominen mahdollis
taisi yksittäisten tutkimusten vertailun ja tut
kimustiedon hyödyntämisen sekä parantaisi 
tutkimuksen uskottavuutta päättäjien silmissä 
(Buhmann ym. 2019). Buhmann, Macnamara 
ja Zerfass (2019) tarkastelivat neljää viime vuo
sien standardoinnin yritystä. Nämä ovat The 
International Association for the Measurement 
and Evaluation of Communicationin (AMEC) 
kehittämät Barcelona Principles 1.0 (2015) se
kä integroitu arviointikehys (IEF), Deutsche Rat 
für Public Relations / Internationale Controller 
Vereinin (DPRG/ICV) ”kontrollointimalli” ja 
Government Communication Service Evaluation 
Framework in the United Kingdomin GCSkehys. 
Buhmannin, Macnamaran ja Zerfassin (2019) 
esittämän analyysin mukaan nämä kehykset 
eroavat jonkin verran toisistaan terminologial
taan, mutta ne kaikki heijastelevat loogisten 
mallien perusideaa. M&E kytketään organisaa
tion strategisiin tavoitteisiin ja taloudelliseen tai 
muuhun toiminnalliseen tulokseen. Tavoitteet 
määritellään etukäteen ja niiden saavuttamis
ta arvioidaan summatiivisesti jälkikäteen. Vai
kutteita omaksutaan liikeelämästä. Yksi esi
merkki on Kaplanin ja Nortonin (1996) The 
Balanced Scorecardin viestinnällinen versio 
Corporate Communications Scorecard (Zerfass 
2008), joka sisältää taloudellisen, asiakas, pro
sessi ja oppimisen näkökulmien lisäksi sosio
poliittisen ulottuvuuden.

Toiset kehykset edustavat pikemminkin loo
gisten ja ketterien mallien välimaastoon sijoit
tumaan pyrkiviä integroituja malleja. Edellä 
mainittujen Gregoryn ja Macnamaran (2019) 
kaksoisfunktiomallin sekä Macnamaran (2018) 
integroidun mallin lisäksi Barcelonan peri
aatteiden tuoreimmassa versiossa Barcelona 
Principles, BPs 3.0 (2020) näkökulmaa on laa
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jennettu sidosryhmien kokemusten ja odotus
ten sekä yhteiskunnan vaatimusten suuntaan. 
Arviointia ei pidetä staattisena vaan sen mielle
tään olevan jatkuvassa liikkeessä, ja myös nega

tiiviset vaikutukset ja haasteelliset sidosryhmät 
huomioidaan. Myös viestinnän välillistä arvoa 
luovat prosessit ovat arvioinnin kohteena (Volk 
2016; Gregory & Macnamara 2019).

Taulukko 1.  Viestinnän M&E:n mallien lähtöoletuksia.

Loogiset mallit ”Radikaali” ketterä 
malli

Integroidut mallit

Suhde tavoitteisiin Organisaation ja 
viestinnän ennalta 
asetetut tavoitteet

Ei ennalta asetettuja 
tavoitteita vaan 
määräytyvät prosessien 
kuluessa

Organisaation tavoitteet 
Sidosryhmien odotukset 
Yhteiskunnan vaatimukset

Mittaamisen kohteita Tehokkuus (panos-tuotos)
Reaktiot
Näkyvyys ja huomio eri 
medioissa
Tunnettuus
Brändi, maine
Kohderyhmien 
mieltymykset ja valinnat

Suunnittelu 
Prosessien kulku
Osapuolten kokemukset 
ja palaute

Viestinnän arvoketjut 
Yhteiskunnalliset 
muutokset
Henkilöstön 
viestintäosaaminen
Viestintäyksikön 
toiminnan laatu

Arvioinnin kriteerit Kognitiiviset muutokset 
sidosryhmissä 
Yhteiskunnallinen 
vaikuttavuus
Taloudellinen tulos (ROI)

Prosessien toimivuus
Innovaatiot

Aineelliset ja aineettomat 
pääomat
Yhteiskunnallinen 
vaikuttavuus
Vastuullisuus 
Tilivelvollisuus

M&E:n luonne Summatiivinen Formatiivinen Formatiivinen ja 
summatiivinen

Esimerkkejä IEF (AMEC), 
DPRG/ICV 

”kontrollointimalli”, 
GCS, 
Barcelona Principles 1.0
Corporate 
Communications 
Scorecard (Zerfass 2008)

Ketterä malli (Van Ruler 
2015, 2019)

Kaksoisfunktiomalli 
(Gregory & Macnamara 
2019)
Integroitu malli 
(Macnamara 2018)
Barcelona Principles 3.0
(AMEC 2020)

Mittaaminen ja arviointi strategisen 
viestinnän ajattelussa 

Keskeinen väitteemme on, että  organisaatiossa 
käytössä olevat M&E:n mallit voivat kertoa nii
den viestintää koskevasta ajattelusta, erityi sesti 
viestinnän ja organisaation strategian välillä näh
dystä yhteydestä (ks. Juholin & Rydenfelt 2020). 
Kuten edellä esitim me, loogiset mallit kiinnit
tyvät organisaation ja viestinnän strate gisiin 
tavoitteisiin ja  mittaavat niiden toteutumista. 
Viestintä on organisaation omien tavoitteiden 
ajaja. Viestinnän excellence- teorian mukainen 
symmetrinen ja kaksi suun tainen viestintä vah

vistaa strategisia sidos ryh mäsuh teita, jotka puo
lestaan tuottavat aineetonta ja aineellista arvoa 
organisaatiolle sekä vähentävät riskejä (Grunig 
1992, 2008; Grunig & Dozier 2002). Kyse on 
funktionalistisesta viestintänäkemyksestä: vies
tintä perustuu organisaation visioon ja strate
giaan. Viestinnän tehtävä on mahdollistaa orga
nisaation strate gian toteutuminen, määrällisten 
tulostavoitteiden saavuttaminen ja aineettomien 
pääomien vahvistaminen (Steyn 2004; Botan 
2006; Raupp & Hoffjann 2012; Volk ym. 2017), 
joita mitataan ja arvioidaan (Hallahan ym. 2007; 
Holtzhausen & Zerfass 2015; Volk 2016; Zerfass 
ym., 2018). Viestintä on johdon työkalu (mm. 
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Åberg 2000; Bigler 2004; Christensen 2014), ja 
viestintäfunktion rooli kytkeytyy saumattomasti 
or ganisaation strategiaan (Steyn 2004; Volk ym. 
2017).

Aiempi tutkimus tarjoaa funktionalismille 
myös vaihtoehtoja. Keskeisen vaihtoehtoisen 
näkemyksen mukaan viestintä on perusta koko 
organisaation elinvoimalle, olemassaololle ja 
jatkuvuudelle: ei ole organisaatiota ilman vies
tintää. Tämä lähestymistapa tunnetaan nimellä 
Communication as Constitutive of Organization, 
CCO (Taylor & Van Every 2000; Taylor 2009; 
Cooren ym. 2011; Putnam & Nicotera 2010; 
Vásquez & Schoeneborn 2017). Tästä konstitutii-
visesta näkökulmasta viestintä käsitetään orga
nisaation muodostajana ja ylläpitäjänä (Cooren 
ym. 2011; Kuhn & Schoeneborn 2015; Heide 
ym. 2018). Tämä näkemys viestinnästä ja sen 
strategisesta roolista kytkeytyy pikemminkin 
ketterään M&E:iin, joka nojaa viestinnän hu
manistiseen ja yhteiskuntatieteelliseen teoriaan: 
merkityksenantoon, yhteisöllisyyteen ja vuo
rovaikutukseen (Van Ruler 2019). Viestinnälle 
ei aseteta organisaatiolähtöisiä tavoitteita vaan 
lähtökohdaksi otetaan sidosryhmien tarpeet ja 
odotukset (Gregory & Macnamara 2019), joita 
luodataan käymällä jatkuvaa dialogia ja hyö
dyntämällä laadullisia menetelmiä (ks. Dervin 
2003). Arviointi perustuu jatkuvaan vuorovai
kutukseen ja osapuolilta saatavaan palauttee
seen, ja organisaatio itsessään rakentuu ja uu
siutuu viestinnässä. 

Integroidut mallit puolestaan pyrkivät hei
jastelemaan viimeaikaista johtamisajattelua, 
jossa panostetaan olosuhteiden ymmärrykseen, 
kehitetään uutta ja hankitaan palautetta itera
tiivisina prosesseina. Strategiaa määritellään ja 
toteutetaan yhteistyössä seuraten samalla sidos
ryhmien odotuksia ja kokemuksia (Macnamara 
& Gregory 2018; Gregory & Macnamara 2019; 
Van Ruler 2019). Sidosryhmät mielletään dialo
gisten viestintäprosessien aktiivisina osapuolina, 
ja viestintästrategia on luonteeltaan emergentti 
ja tilanteisiin sopeutuva (King 2010; Van Ruler 
& Körver, 2019). Integroiduilla malleilla tarkas
tellaan sekä vastuullisuuden ja sidosryhmäyh
teistyön kautta tavoiteltavaa legitimiteettiä että 
organisaation strategisia tavoitteita ja viestinnän 
arvoketjuja. Integroidut mallit liittyvät kolman
teen tapaan hahmottaa viestinnän strateginen 

rooli: strategisen viestinnän paradigmaan, joka 
käsittää strategiseksi kaiken organisaation kan
nalta elintärkeän ja merkityksellisen viestinnän 
(Holtzhausen & Zerfass 2015; Zerfass ym. 2018, 
Van Ruler 2018). Viestintä ei palvele ainoastaan 
organisaation omaa etua vaan osoittaa vastuul
lisuutta kommunikoimalla yhteiskunnan ja or
ganisaation eri viestintäfoorumeilla (Barge & 
Little 2002; Deetz 2006; Zerfass ym. 2018).

Organisaatioiden mittaamisen käytännöt ja 
mitattavat asiat voivat näin valottaa organisaa
tioiden viestinnän mittaamista koskevaa ajatte
lua ja lähestymistä viestinnän strategiseen roo
liin. Edellä kuvatulla tavalla viestinnän M&E:a 
hallitsee summatiivinen ote, joka linkittyy 
funktio nalistiseen näkemykseen viestinnästä 
sekä sen roolista suhteessa organisaation stra
tegiaan ja tavoitteisiin. Uudemmat mittaamisen 
ja arvioinnin tavat voivat olla tekemässä tuloaan 
organisaatioiden käytäntöön yhdessä uusien 
viestintää ja sen strategista roolia koskevien ajat
telutapojen kanssa. Seuraavassa analyysissa tut
kimme, miten viestijät sekä näiden esihenkilöt 
kuvaavat organisaatioidensa mittaus ja arvioin
tikäytäntöjä. Analyysissa kysymyksemme ovat:

1. Mitä viestintään liittyviä asioita organisaa
tiot mittaavat?

2. Missä määrin viestinnän mittaaminen ja 
arviointi on sidottu tavoitteisiin tai on ta
voitteista riippumatonta?

3. Onko viestinnän arviointi luonteeltaan 
summatiivista vai formatiivista?

ANALYYSI JA TULOKSET

Aineisto ja menetelmät

Tutkimuksen aineisto koostuu kaupallisen kou
lutusyrityksen vuosina 2018, 2019, 2020 ja 2021 
järjestämien viestintäpäällikkökurssien osallis
tujien ja heidän esihenkilöidensä vastauksista. 
Esihenkilöt edustivat sekä ylintä että keskijohtoa. 
Aineiston kokosi koulutusyhtiö kurssin omalla 
verkkoalustalla, ja tämän artikkelin kirjoittajilla 
oli pääsy aineistoon. Aineiston käyttöön pyy
dettiin lupa osallistujilta.4 Osallistujat lähettivät 
vastauksensa nimillään mutta eivät nähneet 
toistensa vastauksia. Osallistujille jaettiin kurs
sin verkkoalustalla seuraavat kysymykset:
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1)  Haastattele esimiestäsi/henkilöä, mielel
lään ylintä johtoa, ja kysy

 – mitkä ovat hänen odotuksensa koskien 
viestintää ja sen tuloksia (vaikuttavuutta)

 – millaisin mittarein/miten hän arvioi vies
tinnän vaikuttavuutta?

2)  Kerro lyhyesti organisaationne 2–4 viestin
nän strategista tavoitetta.

3)  Kerro käytössänne olevat viestinnän mit
tarit ja mitä asioita ne mittaavat.

Vastaukset ovat pääasiassa tiiviitä luetteloita tai 
lyhyitä virkkeitä, mutta joukossa on myös laa
jempia selostuksia. Joissakin tapauksissa esihen
kilöt olivat itse kirjoittaneet vastauksensa.

Aineisto koostuu yhteensä 66 organisaation 
vastauksista, jotka edustavat 29 yritystä, 27 jul
kishallinnon organisaatiota sekä 10 järjestöä tai 
säätiötä. Organisaatioiden koot vaihtelivat mi
kroyrityksistä monialakonserneihin ja kansain
välisiin järjestöihin sekä toimialat palveluista 
tuotantolaitoksiin ja ministeriöihin. Aineistossa 

oli sekä uusia että pitkään toimineita organisaa
tioita. Aineisto on verrattain laaja ja tarjoaa hy
vän käsityksen monenlaisista  organisaatioista 
(Taulukko 2). Aineistonkeruun kontekstin 
vuoksi kyse ei kuitenkaan ole edustavasta otok
sesta. Viestintäpäällikkökurssien osallistujat 
edustavat organisaatioita, joilla on kiinnostusta 
ja halua panostaa henkilöstön viestintäkoulu
tukseen. Aineiston voi odottaakin heijastelevan 
ajattelua erilaisissa suomalaisissa organisaatiois
sa, joissa on pyrkimys viestinnän kehittämiseen. 
Aineistosta on näin tehtävissä ainakin suuntaa 
antavia päätelmiä suomalaisten organisaatioi
den tämänhetkisestä viestintää ja sen mittaa
mista koskevasta ajattelusta ja käytännöistä. Toi  
saalta johtopäätöksiä rajoittaa se, että aineisto 
koostuu viestijöiden omista näkökulmista  sekä 
esihenkilöilleen suorittamien haastattelujen 
pohjalta kirjoitetuista tai viimeksi mainittujen 
itse kirjoittamista vastauksista. Tutkijan esittä
mät lisäkysymykset olisivat voineet tuottaa rele
vanttia aineistoa.

Taulukko 2.  Aineisto.

Osallistujien 
organisaatiot (N)

Tutkimusluvan 
antaneet (N)

Esihenkilöt (N) Viestijät (N)

2018 14 13 10 13

2019 23 19 10 19

2020 24 21 17 21

2021 13 13 12 13

Yhteensä 74 66 49 66

Tutkimusmenetelmämme on määrällisen sisäl
lönerittelyn ja laadullisen sisällönanalyysin yh
distelmä. Esitämme aineistosta kvantitatiivisia 
havaintoja sekä etsimme tekstin merkityksiä ja 
kuvaamme niitä sanallisesti. Analyysimme on 
teoriasidonnainen eli teoria ja aineistolähtöi
sen tutkimuksen yhdistelmä. Etsimme aineis
tosta tehdyille löydöksille teoriasta tulkintojen 
tueksi selityksiä, vahvistusta tai kumoamista. 
Pyrimme myös havaitsemaan tilanteita, joissa 
aineisto ei ole linjassa aiemman tutkimuksen 
tulosten kanssa.

Suoritimme aineiston analyysin vaiheittain. 
Aluksi kartoitimme mittaamisen kohteita vasta
taksemme analyysin ensimmäiseen tutkimusky
symykseen. Hyödynsimme Zerfassin, Verčičin 
ja Volkin (2017) luomaa kymmenen viestinnän 

mittaamisen kohteen jaottelua, joka on synty
nyt European Communication Monitorin (2015) 
eurooppalaisen kyselyn tuloksena (N=1600) 5. 
Laajalla aineistolla tehty tutkimus mahdollisti 
hienojakoisen erittelyn. Tämän tutkimuksen 
rajallisesta aineistosta ei kuitenkaan löytynyt 
vastaavuuksia kaikkiin luokkiin, ja loimme uu
sia luokkia aineistosta tekemiemme havaintojen 
perusteella. 

Yhdistimme taulukoihin esihenkilöiden ja 
viestijöiden esittämät viestinnän tavoitteet sekä 
organisaation käyttämät mittarit tai mittaami
sen kohteet. Viestijöiden ja esihenkilöiden vas
tausten sisältöjen tarkempi erottelu ei aineiston 
rajallisuuden vuoksi ollut mielekästä. Eri orga
nisaatiotyyppien välillä ei löydetty merkittäviä 
eroja, joten emme käsittele niitä erikseen. 
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Seuraavaksi etsimme vastauksen toiseen ana  
lyysin tutkimuskysymykseen: missä määrin 
viestinnän mittarit ja arviointi ovat riippumatto
mia tavoitteista tai niihin sidottuja. Vertasimme 
jokaisen organisaation kohdalla toisiinsa vies
tinnälle ilmaistuja tavoitteita ja mittareita. Jos 
esimerkiksi tavoitteena oli tietynlainen maine ja 
mittarina mainetutkimus tai jos tavoite oli hy
vinvoiva henkilöstö ja mittarina työhyvinvointi
kysely tai vastaava, tulkitsimme kyseessä olevan 
tavoitteisiin sidotun mittaamisen. Jos taas ta
voitteeksi oli asetettu esimerkiksi organisaation 
strategisten tavoitteiden saavuttaminen ja ainoa 
mittari oli sosiaalisen median seuranta, tai jos 
tavoitteena oli organisaatiokulttuurin muutos 
ja mittarina vain mediaanalyysi, tulkitsimme 
kyseessä olevan tavoitteisiin sitomaton mittaa
minen. Tulkitsimme mittaamisen olevan tavoit
teisiin sidottua, jos tavoitteen ja mittarin välillä 
löytyi vähintään jokin tällainen vastaavuus.

Kolmanteen analyysin tutkimuskysymykseen 
vastaaminen oli vaativinta. Aineiston sisältämis
tä vastauksista ei suoraan käynyt ilmi, oliko vies
tinnän mittaamisen tarkoitus johtaa menneen 
arviointiin (summatiivinen) vai toiminnan sa
manaikaiseen parantamiseen  (formatiivinen) 
vai kumpaankin. Esimerkiksi sosiaalisen me
dian analyyseja voi periaatteessa hyödyntää  sekä 

summatiiviseen että formatiiviseen arviointiin. 
Koska arvioinnin hyödyntämistä ei kysytty vas
taajilta, vastaukset antoivat vaihtelevasti tukea 
johtopäätöksille. Tämän vuoksi otimme kol
mannen kysymyksen analysointiin aineiston 
lähiluvun menetelmän: jokainen vastaus käytiin 
lävitse ja tulkittiin sen sisällön edustavan lähin
nä summatiivista tai formatiivista arviointia.

TULOKSET

Medioiden mittaaminen yleisintä

Aineisto sisälsi 208 erillistä mainintaa mittarista, 
eli organisaatiota kohti keskimäärin 3–4 kappa
letta vaihdellen 0:n ja 10:n välillä (Taulukko 3). 
Viidellä organisaatiolla ei ollut yhtään mittaria. 
Joissakin organisaatioissa oli useita mittareita 
lähes samaa tarkoittaville kohteille, esimerkik
si yritys ja työnantajamaine tai brändi sekä 
esimerkiksi mielikuvat, tunnettuus tai asema 
erilaisissa luottamus ja muissa barometreissä. 
Ryhmittelimme nämä yhdeksi mittariksi ”ai
neettomat pääomat”. Aineettomiksi pääomiksi 
laskemistamme kohteista käytettiin runsasta 
sanastoa, ja samankin organisaation vastaajat 
käyttivät vaihtelevasti eri termejä oletettavasti 
samasta asiasta.
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Taulukko 3. Viestinnän mittaamisen kohteita  (N=213)
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Yleisimmät viestinnän mittaamisen kohteet 
olivat sosiaalisen median sisällöt ja toiminnat 
(sisältäen intranetin ja ekstranetin) sekä perin
teisen median (lehdet, radio, tv  verkkosivuineen) 
sisällöt. Sosiaalisen median sisältöjen seuranta 
kohdistuu sosiaalisissa verkostoissa ja palveluis
sa käyttäjien vapaasti jakamiin sisältöihin, jotka 
liittyvät organisaatioon itseensä, sen tuotteisiin, 
palveluihin tai ihmisiin. Vastauksista erottuu, 
että sosiaalisen ja perinteisen median mittaami
nen kohdistuu pitkälle huomion, näkyvyyden, 
reaktioiden ja sävyjen seurantaan pääasiassa 
määrällisesti. (Jatkossa esittelemämme sitaatit 
ovat eri henkilöiltä. E merkitsee esihenkilöä,  
V viestijää.)

Verkkoviestinnän kiinnostavuus: mitataan 
käynnit eli klikkaukset verkossa verrattuna 
edellisen vuoden samaan aikaan. (V41).

Tiedotteiden läpimeno, verkkokeskustelujen 
sävy, aihepiirit ja määrä, some-julkaisujen nä-
kyvyys ja konversio, uutiskirjeiden lukuaktii-
visuus ja klikkaukset, tykkäykset ja kommentit 
erityisesti sisäisessä viestinnässä. (V59)

Sosiaalisen ja perinteisen median mittaamisen 
työkalut olivat täysin tai pitkälle automatisoituja 
ja tuottivat standardoitua dataa usein reaaliajassa. 
Vastauksissa kuvattu mittaaminen oli sekä ker
taluonteista, esimerkiksi tiettyyn projektiin tai 
kampanjaan liittyvää, että jatkuvaa näkyvyyden 
ja trendien seuraamista. Sisäisen sosiaalisen me
dian seuranta liittyi esimerkiksi meneillään ole
vaan muutosprosessiin tai poikkeustilanteeseen.

Seuraavaksi eniten mitattiin tekijöitä, jotka 
laskemme aineettomiksi pääomiksi. Jotkut näis
tä pääomista, kuten brändiarvo, yhdistettiin lii
ketoiminnan tavoitteisiin. 

Toiset aineettomat pääomat taas näyttäytyivät 
vastauksissa tavoitteina itsessään. Vastauksista 
erottuu, että organisaatiot käyttävät aineetto
mien pääomien mittaamiseen erilaisia kau
pallisia mittareita, kuten mainetutkimuksia ja 

barometreja, kaupallisia strukturoituja kyselyjä, 
paneeleja ja organisaation omia verkkokyselyjä:

Kansalaisten luottamusta järjestelmään ar-
vioidaan vuosittain ao. barometrilla. Lisäksi 
viestintä seuraa brändimielikuvaa, joka on 
ehkä vaikeimmin mitattava. (E55)

Työnantajakuvan kehittäminen: lisätä ja seu-
rata [yrityksen] tunnettuutta ja houkuttele-
vuutta työnantajana määritellyissä kohderyh-
missä. (V40)

Vahvaa yritystä, digitaalisuutta ja vastuulli-
suutta viestivän julkisuuden PR Score kasvaa. 
Mittarina 3 strategista tavoitetta ansaitussa 
mediassa. PR Score ka (lähtötaso 2017 ka 
2,06). (E5)

Kolmanneksi yleisimmät mittauskohteet koski
vat työyhteisön jäsenten kokemaa työhyvinvoin
tia, yleistä työntekijäkokemusta, henkilöstöjoh
tamista ja sisäistä viestintää sekä työpaikan vuo
rovaikutusta. Työyhteisöön, työhyvinvointiin 
ja työyhteisön sisäiseen (henkilöstö)viestintään 
liittyviä asioita mitattiin strukturoiduilla kau
pallisilla mittareilla, joiden tuloksia verrattiin ai
empiin vuosiin, muiden yksiköiden tuloksiin ja 
jopa analytiikkayritysten omiin tietokantoihin.

Neljänneksi yleisimmät mittauskohteet olivat 
taloudelliset tai toiminnalliset tulokset, jotka 
ovat rahalla tai muilla vaikuttavuusmittareilla 
todennettavissa ja joiden mittarit ovat organi
saation yhteisiä. Viestinnän vaikutuksia pyrit
tiin mittaamaan suhteessa myyntiin, liikevaih
toon, kannattavuuteen, säästöihin tai torjuttui
hin vahinkoihin. Return on investment ajattelu 
näyttäytyi aineistossa. Mitattavat taloudelliset ja 
toiminnalliset tulokset luonnollisesti vaihtelivat 
organisaatioittain: mittauksen kohteena oli tu
loksia verkkokaupan myynnistä terveydenhuol
lon lähetteiden määrään. Monilla organisaati
oilla oli myös erikseen määritellyt KPImittarit 
(key performance indicators), kuten esimerkiksi 
verkkopalvelun käyntimäärien kasvu suhteessa 
markkinointitoimenpiteisiin tai uutiskirjeiden 
avausprosentit suhteessa tarjouspyyntöihin. 
Mittaaminen liittyi jossakin organisaatioissa 
myös viestintäyksikön palkitsemiseen. 

Viestinnän vaikuttavuutta arvioitiin monien 
tekijöiden valossa. Tällaisia tekijöitä olivat esi  
merkiksi välittömät reaktiot tai muutokset ky  
synnässä, verkkovierailuissa ja tilauksissa, rek
rytoinnissa tai esimerkiksi ilmoittautumisessa 
rokotuksiin. Varsinkin kampanjoissa tai muissa 
ulostuloissa viestinnän tulos oli arvioitavissa vä
littömästi tai pienellä viiveellä. 

Erittelimme asiakastyytyväisyyden  omaksi 
mittauskohteekseen. Asiakastyytyväisyyttä mi  
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tattiin enemmän kuin sidosryhmien näkemyk
siä yleisesti, ja joissakin organisaatioissa mit
taaminen oli jatkuvaa. Joskus molemmat on 
voitu yhdistää samaan mittariin. Organisaatiot 
mittasivat asiakkaiden käsityksiä, kokemuksia 
ja odotuksia sekä joissain tapauksissa valmiutta 
parempaan yhteistyöhön tai yhteiskehittämi
seen. Mittarit olivat sekä strukturoituja että esi
merkiksi haastatteluihin ja paneeleihin perustu
via analyyseja:

Asiakaskokemuksen parantaminen tarkoittaa 
viestinnässä sitä, että tuomme kuukausittain 
jatkuvassa asiakastyytyväisyysmittauksessa 
kerättyjä ideoita toteutukseen ja viestimme 
niistä asiakkaillemme. (V63)

Havainnoimme sisältöjen leviämistä, sidos-
ryhmäverkostojen rakentumista ja keskustelu-
ja meitä kiinnostavista aiheista. Seuraamme 
määrää ja sävyä.(E3)

Asiakastyytyväisyyskyselyt toistuvat tasaisin 
väliajoin, asiakkaita ja palvelujen käyttäjiä 
haastatellaan osana kehitystä, asiakkaat osal-
listuvat myös palvelujemme kehittämiseen 
(yhteiskehittäminen, palvelumuotoilu), palve-
lujen käyttäjätyytyväisyyttä ja käyttäjämää-
riä seurataan (kertovat palvelujen löydettä-
vyydestä ja käytettävyydestä). (V21)

Erilliseksi mittaamisen kohteeksi yhdistimme 
vastauksista viestinnän suoritteiden määrän ja 
laadun. Nämä mittaamisen kohteet heijastelevat 
eri tavoin viestintätoiminnon tekemistä ja sen 
tuottamia välittömiä vaikutuksia. Aineistossa 
tällaisina mitattavina vaikutuksina esiintyvät 
tekijät koskevat viestinnän tavoittavuutta ja si
dosryhmien osallistumista, laatukokemuksia se
kä viestintäjärjestelmän rakentamiseen liittyviä 
tehtäviä:

Seurataan kuukausitasolla kanavittain omien 
viestien määrä, lukijamäärät sekä lukuaika, 
sekä somessa sitoutuminen (tykkäykset, toi-
minta), mediakontaktoinnit ja osumien mää-
rä. Näiden tavoitteena on saada kokonaiskuva 
viestinnän aktiivisuudesta ja sen kehityksestä, 
sekä siitä, miten viestit menevät läpi. (V15)

Mittarina on strategian ymmärtäminen (hen-
kilöstökysely), tyytyväisyys sisäiseen viestin-
tään. (V31)

Tällä hetkellä seuraamme sosiaalisen me-
dian mainosten tehokkuutta (kattavuus ja 
 tehokkuus), sisäisen viestinnän määrää ja 
sisäisen viestinnän välineiden käyttöaktiivi-
suutta.(V60)

Mittaamisen kohteet olivat pitkälle samoja kuin 
Zerfassin ym. (2017) erittelyssä, mutta niiden 
yleisyyttä kuvaava järjestys poikkesi laajan 
kansainvälisen kyselyn tuloksista. Esimerkiksi 
taloudellinen vaikuttavuus ja aineettomat pää
omat nousivat tässä tutkimuksessa korkeam
malle, kun taas viestinnän henkilöstö ja rahoi
tuskulujen mittaaminen eivät esiintyneet aineis
tossamme. 

Tavoitteisiin sitoutuminen tyypillistä

Viestinnän tavoitteiden kirjo oli odotetusti laaja. 
Osallistujien kuvaamien organisaatiokohtais
ten tavoitteiden määrä vaihteli 0:n ja 6:n välillä. 
Kolmen organisaation edustajat eivät kuvanneet 
lainkaan tavoitteita. Aiemmassa tutkimukses
samme olemme eritelleet viestinnän tavoitteet 
suhteessa organisaation (strategisiin) tavoittei
siin kolmeen ryhmään: a) organisaation strate
gisten tavoitteiden saavuttaminen, b) organisaa
tion ylläpito ja jatkuvuus sekä c) viestinnän 
omat päämäärät (Juholin & Rydenfelt 2020). 
Jaot telimme aineistossa esiintyneet viestinnän 
tavoitteet tämän erittelyn mukaisesti. Aineisto 
sisälsi yhteensä 179 mainintaa tavoitteesta. Näis  
tä 69 yhdistimme lähinnä organisaation strate
gisiin tavoitteisiin ja 25 organisaation yllä pitoon 
ja jatkuvuuteen. Tulkitsimme 85 tavoitetta vies
tinnän omiksi tavoitteiksi ilman suoraa yhteyttä 
organisaation tavoitteisiin.

Vastauksissa esiintyviä organisaation strate
gisia tavoitteita palvelevia viestinnän tavoitteita 
olivat jaottelussamme esimerkiksi taloudellinen 
tulos, strategian toteutuminen, lisäarvo rekry
tointiin, uudet asiakkuudet ja  kumppanuudet, 
yhteiskunnallinen vaikuttavuus tai brändi yh
distettynä liike tai muuhun toimintaan tai 
saavutetut säästöt. Organisaation ylläpitoon ja 
jatkuvuuteen liittyviä tavoitteita olivat esimer
kiksi luottamus, oikeutus, työhyvinvointi, orga
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nisaatiokulttuuri tai viestintäkulttuuri, sisäinen 
yhteistyö ja yhteisöllisyys. Viestinnän omia ta
voitteita olivat esimerkiksi tunnettuus, media
näkyvyys ja huomio, omien viestien näkyvyys, 
viestinnän tehokkuus sekä sidosryhmien tyyty
väisyys organisaation omiin medioihin. Monet 
vastaajien esiin tuomista ja tässä viestinnän 
omiksi tavoitteiksi tulkitsemistamme mittauk
sen kohteista ovat asioita, jotka ovat helposti 
yhdistettävissä myös organisaation tavoitteisiin:

Sparraus, tuki, ei pelkkä toteutus. Itsenäinen, 
sparrausporukkaa ympärillä. Aktiivista autta-
mista ja yleistä viestinnällistä strategista osaa-
mista. (E57)

Odotus on maineen parantaminen niin tuot-
teen kuin yrityksen osalta sekä yleinen tunnet-
tuuden kasvattaminen. (E45)

Vastuullisuuden jalkauttaminen yhdeksi vies-
tinnän ydinkärjeksi. Luoda pohja sisäisen 
vies tinnän tekemiselle ja saada aikaan organi-
soidumpi sisäisen viestinnän kulttuuri. (V28)

Etsimme viestinnän tavoitteille vastaavuuksia 
mittareista kysymällä, onko vastauksissa ku
vatuille viestinnän tavoitteille kuvattu mittaria. 
Yhdenkään organisaation kohdalla ei ilmennyt 
täydellistä vastaavuutta kuvattujen tavoittei
den ja mittarien välillä. Vastaavuus vaihteli 0:n 
ja 2:n mittari–tavoiteparin välillä. Yli puolella 
organisaatioista löytyi ainakin yksi vastaavuus. 
Vastaavuuden todentaminen oli monin paikoin 
epävarmaa, koska vastauksista ei useinkaan suo
raan käynyt ilmi yhdistivätkö vastaajat mittarit 
tiettyihin tavoitteisiin. Esimerkiksi perinteisen 
median ja sosiaalisen median mittaaminen saat
toi palvella maineen tai tunnettuuden arviointia, 
vaikka sitä ei suoraan ilmaistu. Noin neljännek
sellä oli tavoitteita, mutta käytössä olevia mitta
reita ei oltu suoraan kytketty niihin.

Taulukko 4.  Mittarit suhteessa viestinnän tavoitteisiin 66 organisaatiossa. 

Ei tavoitteita Tavoitteet määritelty
Mittareita määritelty suhteessa tavoitteisiin 45

Ei tavoitteisiin kytkettyjä mittareita 3 18

Summatiivinen ote vallitsevana

Kolmanteen analyysin tutkimuskysymykseen 
vastataksemme otimme tarkasteluun ne organi
saatiot, joilla oli sekä viestinnän tavoitteita että 
mittareita, riippumatta siitä, oliko niillä keski
näistä vastaavuutta (N=58). Selvitimme, onko 
arviointi painottunut summatiiviseen vai forma
tiiviseen esittämällä aineistolle apukysymyksen: 

”Miten tai mihin vastaaja kuvaa organisaationsa 
hyödyntävän mittaamisen tuloksia?”. Kysymys 
liittää mittaamisen arviointiin. Jokainen orga
nisaatio sijoitettiin johonkin kolmesta luokasta: 
formatiivinen, summatiivinen, kumpikin.

Summatiivista arviointia edustavaksi tulkit
simme vastaukset, joissa mittaaminen ja arvi
ointi kytkettiin etukäteen asetettuihin tavoittei
siin:

Tarjouspyyntöjen määrä suhteessa tavoittee-
seen +25 %, jätettyjen tarjousten voittopro-
senttia suhteessa tavoitteeseen +35 prosent-
tiyksikköä. (V54)

Ansaitussa mediassa julkaistujen sisältöjen 
määrän kaksinkertaistuminen ensi vuoteen 
mennessä. (V20)

Mainetutkimus on osoittautunut hyväksi vä-
lineeksi, jos tavoitteet on viritetty selkeästi ja 
mainetta mitataan systemaattisesti vertailta-
villa mittareilla. (E3)

Tutkimuskirjallisuuden pohjalta sekä edellisen 
analyysin tutkimuskysymykseen saatujen tu
losten perusteella oli odotettavissa, että sum
matiivinen ote on vallitseva: kun mittarit on 
sidottu tavoitteisiin, myös arvioinnin tavoitteet 
on väistämättä määritelty ainakin jossakin mää
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rin etukäteen. Noin joka toisen organisaation 
kuvauksessa esiintyi summatiivinen arviointi, 
joka ankkuroitui selkeästi tavoitteisiin. Monissa 
vastauksissa tulkitsimme yhdistyvän sekä sum
matiivista että formatiivista arviointia:

[Asiakastyytyväisyyttä] mitataan kyselyillä ja 
käyttäjämäärillä, mutta myös ilmapiirin ja 
keskustelun seurannalla. [Viestinnän tulok-
set] vaikuttaa kykyyn reagoida tilannekuvan 
muuttuessa, asiakkaat osallistuvat myös pal-
velujemme kehittämiseen. (E21)

Asiakkaita ja palvelujen käyttäjiä haastatel-
laan osana kehitystä, asiakkaat osallistuvat 
myös palvelujemme kehittämiseen (yhteiske-
hittäminen, palvelumuotoilu).(V57) 

Lyhyellä aikavälillä arjen työtä arvioidaan 
keräämällä laajasti analytiikkaa, analysoi-
malla sitä ja tekemällä sen pohjalta johtopää-
töksiä. Pitkän aikavälin tärkeimpiä liiketoi-
minta-strategiaa tukevia mittareita ovat mm. 
mainetutkimuksen tulosten kehittyminen, 
asiakastyytyväisyyskyselyn tulokset. (E58)

Aineistossa ei esiintynyt kuvauksia, joiden pe
rusteella arvioinnin otetta voitaisiin pitää pel
kästään formatiivisena. Sosiaalisen median ja 
perinteisen median mittaamisen keskeinen 
asema voisi toisaalta viitata siihen, että näitä 
mittareita käytetään formatiiviseen arviointiin 
hyödyntämällä jatkuvasti saatavilla olevaa ana
lyysia reaaliajassa erilaisissa päätös ja valintati
lanteissa. Vastausten luokittelua vaikeutti se, että 
niissä ei yleensä kuvattu tulosten hyödyntämistä, 
josta ei kysytty.

Tutkimuskirjallisuus jakaa M&E:n melko 
kategorisesti summatiiviseen ja formatiiviseen. 
Toisaalta on huomautettu, että summatiivista 

otetta voidaan käyttää myös suunnittelun apu
na, tilanteen diagnosoijana ja tavoitteiden ase
tannassa (Smith 2013). Myös summatiivisen 
ja formatiivisen arvioinnin yhdistelmän mah
dollisuus esiintyy kirjallisuudessa. Tutkimus ei 
ole kuitenkaan tunnistanut mittaamista, jossa 
tuloksia ei hyödynnetä eikä viestintää arvioida 
mittaamisen avulla. Aineistossamme tällainen 
mittaamisen käytäntö kuitenkin korostui selväs
ti: noin kolmannes kuvauksista viittasi arvioin
tiin, jota ei voinut sijoittaa kumpaankaan luok
kaan. Vaikka organisaatioilla oli sekä tavoitteita 
että mittareita, esitetyt tavoitteet olivat aivan 
muuta kuin mittarit:

Sitoutumisia viestintätoimenpiteisiin ja tyyty-
väisyyttä saatuun palveluun. (V48)

Meillä ei ole juuri muuta säännöllistä mittaria 
kuin lehdistötiedotteiden läpimenoon tarvitta-
va mittari. Intranetin käyttötottumuksia mita-
taan kyselyllä kerran vuodessa. (V13)

Näitä [luettelo mittareista] hyödynnetään lä-
hinnä viestinnän seurannassa jälkikäteen. Sen 
sijaan näitä pitäisi hyödyntää jatkossa enem-
män tavoiteasetannassa, jotta viestintä kehit-
tyisi vahvemmin oikeaan suuntaa. (V59)

Aineiston perusteella mittaamista harjoitetaan 
laajasti myös ilman erityistä motiivia tai kiin
nekohtaa. Tätä mittaamista mittaamisen vuoksi 
voi kuvata sokeaksi mittaamiseksi. Tätä tulosta 
arvioitaessa on kuitenkin otettava huomioon 
se mahdollisuus, että kaikki vastaajat eivät ole 
ilmaisseet mittaamisen tuloksien käsittelyä ja 
hyödyntämistä riittävästi, vaikka viestintäam
mattilaisten voisi odottaa kytkevän viestinnän 
mittaamisen tarkoituksen sen suunnitteluun ja 
johtamiseen. 

Taulukko 5.  Summatiivinen ja formatiivinen viestinnän arviointi (N=58*)

Tavoitteet määritelty
Summatiivinen 26

Formatiivinen –

Summatiivinen ja formatiivinen 12

Ei kumpikaan 20

 *) Tarkastelun ulkopuolelle jätettiin vastaukset, joissa ei esitetty mittareita (5) TAI joilla ei ollut tavoitteita (3).
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YHTEENVETO JA TULOSTEN ARVIOINTI

Aineistomme perusteella organisaatioissa vies 
tinnän mittaaminen ja arviointi keskittyy vah
vimmin sosiaalisen median ja perinteisen me
dian sisältöihin, aineettomiin pääomiin, työ
yhteisön hyvinvointiin ja taloudelliseen tai toi
minnalliseen vaikuttavuuteen. Tavoitteita ja mit
tareita on varsin paljon, ja ne vaikuttavat usein 
toisistaan irrallisilta. Yli puolet  aineistomme 
organisaatioista kuvasi organisaatiollaan olevan 
käytössä vähintään yhden mittarin, joka kytkey
tyi tavoitteisiin. Organisaatiot siis asettavat vies
tinnälleen paljon erilaisia tavoitteita sekä mit
tareita, joiden suhde arviointiin vaihtelee. Yksi 
selitys mittareiden määrälle voi olla, että eniten 
käytettyjä sosiaalisen ja perinteisen median 
mittareita saatetaan hyödyntää moneen tarkoi
tukseen ja korvaamaan esimerkiksi toimintaym
päristön analyysia tai tunnettuuden ja maineen 
arviointia. Koska vastaajilta ei suoraan kysytty 
tulosten hyödyntämisestä, vastaus ei ole selvä.

Sidosryhmien asenteiden ja odotusten ar
viointi ei noussut yhtä tärkeäksi kuin esimer
kiksi asiakastyytyväisyys, vaikka viimeaikainen 
tutkimuskirjallisuus korostaa sidosryhmien 
kuuntelemisen merkitystä organisaation ja vies
tinnän johtamisessa. Syy vähäisempään mittaa
miseen ja arviointiin saattaa olla siinä, että si
dosryhmien analysointi vaatii usein räätälöityä 
ja laadullista tutkimusotetta, jotka ovat kustan
nuksiltaan eri luokkaa kuin standardoidut tai 
omatekoiset nettikyselyt. Toisaalta sidosryhmiä 
voidaan analysoida myös muulla tavoin kuin 
mittareilla, esimerkiksi tapaamisissa ja kuule
misissa, joita ei yleensä mitata.

Odotetusti summatiivinen arviointi osoittau
tui hallitsevaksi. Tässä analyysimme löydökset 
ovat monin osin linjassa aiemmin tutkimuksen 
kanssa. Yksikään organisaatio ei kuvannut pel
kästään formatiivista arviointia. Summatiivista 
ja formatiivista otetta kuitenkin esiintyi rinnak
kain. Tavoitteita ja mittareita on runsaasti, mutta 
vain osa niistä kohdentuu toisiinsa. Sosiaalisen 
median ja perinteisen median analyysien hal
litseva asema voi toisaalta viitata myös forma
tiiviseen arviointiin, jossa jatkuvasti saatavilla 
olevaa informaatiota hyödynnetään  reaaliajassa 
erilaisissa päätös ja valintatilanteissa. Noin 
joka neljännen organisaation mittaaminen oli 
sokeaa: kuvatut mittarit ja tavoitteet eivät koh

danneet, eikä tulosten arviointiin ollut käytän
töjä. Panostus mittaamiseen voi mennä suurelta 
osin hukkaan, kun tuloksia ei peilata mihinkään 
eikä hyödynnetä päätöksenteossa (vrt. Gregory 
& Macnamara 2019). 

JOHTOPÄÄTÖKSET

Organisaatioiden viestinnän mittaamisen ja ar
vioinnin tieteellinen julkaiseminen on kiihtynyt 
2000luvulla. Taloustieteellinen lähestymistapa 
mittaamiseen on vahvistunut, mikä näkyy vies
tinnän tehokkuuden ja taloudellisen vaikutta
vuuden korostumisena. Arviointitapojen taus
talla vaikuttavat projektilogiikan mallit, joissa 
tavoitteiden ja toimenpiteiden välille vedetään 
suoraviivainen yhteys. Viestinnän tuloksia mita
taan summatiivisesti suhteessa ennakkoon mää
riteltyihin organisaatiokeskeisiin tavoitteisiin. 
Kyse on tavoitteisiin sitoutumisen ja summatii
visen arvioinnin yhdistelmästä, jossa pyritään 
parantamaan tuloksia ennakoiduissa olosuh
teissa (Van Ruler 2015, 2019). Loogiset mallit ja 
summatiivinen mittaustapa kytkeytyvät funk
tionalistiseen näkemykseen viestinnän roolista 
strategian toteuttamisen mahdollistajana, joka 
auttaa määrällisten tulostavoitteiden saavutta
misessa. Analyysimme osoittaa tällaisen sum
matiivisen arviointiotteen olevan vallitseva.

M&E:n on kuvattu ajautuneen pysähtynei
syyden tilaan, jossa sen mallit eivät tarjoa apu
välineitä johtamiseen nykyisessä toiminta ja in
formaatioympäristössä eivätkä huomioi viime
aikaista tutkimusta. On ehdotettu, että viestin
tää tulisi arvioida laveammin sidosryhmien ja 
kansalaisyhteiskunnan näkökulmista (Gregory 
& Macnamara 2019; Volk & Buhmann 2019). 
Radikaalia muutosta edustaa ketterä M&E, jo
ka on luonteeltaan formatiivista ja ennakkoon 
asetetuista tavoitteista riippumatonta: mittaa
minen ja arviointi tapahtuvat prosessien aika
na osapuolien kesken (Van Ruler 2015, 2019). 
Yhdistimme ketterän M&E:n konstitutiiviseen 
ajatukseen strategisesta viestinnästä, joka tähtää 
organisaation rakentumiseen, jatkuvuuteen ja 
uusiutumiseen. Taloudelliset tai muut määrälli
set kriteerit eivät ole ensisijaisia, eikä mittarei
den määrittely etukäteen ei ole mielekästä.

Analyysimme aineistossa ketterä vaihtoehto 
ei sellaisenaan esiintynyt. Tunnistimme kui
tenkin viitteitä loogisten mallien ja ketterän ar  
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vioin nin yhdistelmistä: arvioitiin aiempia saavu
tuksia, hyödynnettiin tuloksia suunnittelussa ja 
pyrittiin valmiuteen tehdä muutoksia  prosessien 
edetessä. Tämä edustaisi tavoitteellisuuden sekä 
summatiivisen sekä formatiivisen arvioinnin 
yhdistelmää. Tuloksemme eivät myöskään osoi
ta, etteikö ketterää arviointia voisi jossakin mää
rin esiintyä. Esimerkiksi sosiaalisen median seu
ranta kuului melkeinpä jokaisen organisaation 
mittauskohteisiin. Tämä voi sisältää toiminnan 
kanssa yhtä aikaa tapahtuvaa arviointia, vaikka 
sitä kuvataankin lähinnä kytköksessä ennalta 
asetettuihin tavoitteisiin.

Kolmantena M&E:n päävaihtoehtona on esi
tetty yhdistelmiä, joissa tarkastellaan toisaalta 
organisaation tavoitteiden toteutumista ja toi
saalta sidosryhmien ja yhteiskunnan odotuksia 
tai vaatimuksia. Arvioinnin kohteena ovat esi
merkiksi aineettomien pääomien muodostu
minen organisaation ja sidosryhmien välisessä 
vuorovaikutuksessa ja viestinnän arvoketjuissa 
(Gregory & Macnamara 2019). Vastuullisuuden 
ja tilivelvollisuuden merkitys toiminnan legiti
miteetin säilyttämisessä korostuu. Mekanististen 
kyselyjen sijaan ehdotetaan sidosryhmien kuun
telua (Volk 2016; Gregory & Macnamara 2019). 
Integroidussa lähestymisessä yhdistyivät omat 
tavoitteet ja muiden tavoitteiden tunnistaminen 
sekä summatiivinen ja formatiivinen arviointi. 
Kytkimme tämän arvioinnin lähestymistavan 
strategisen viestinnän paradigmaan, jonka mu
kaan viestintä perustuu organisaation tavoittei
siin mutta huomioi lisäksi sidosryhmät ja laa
jemmin yhteiskunnan. Strategisen viestinnän 
paradigman voisi odottaa tuottavan arviointiin 
integroituja malleja, joissa tasapainoillaan or
ganisaation omien tavoitteiden ja sidosryhmien 
sekä kansalaisyhteiskunnan odotusten välillä. 

Van Ruler (2019) on argumentoinut, että 
hybridimallit eli erilaisten M&E:n mallien yhdis
tely ei ole mielekästä. Tästä huolimatta vaikut
taa siltä, että organisaatiossa voi samaan aikaan 
olla erilaisia viestintänäkemyksiä, jolloin myös 
erilaiset M&E:n lähestymiset ovat mahdollisia. 
Integroitujen mallien ajattelu näkyi analyysis
samme siinä, että erityisesti asiakkaiden mutta 
myös sidosryhmien näkemyksiä ja kokemuksia 
selvitettiin ja näiden odotuksiin haluttiin vastata 
yhteistyötä vahvistaen. Yhteiskunnallinen vai
kuttaminen oli joidenkin organisaatioiden ta
voitteissa, vaikka sille ei ollut selkeitä mittareita.

Tunnistimme analyysissamme vielä neljän
nen M&E:n muodon tai lähestymistavan, jota 
kutsuimme sokeaksi mittaamiseksi. Sille on 
ominaista, että mittareita on paljon eivätkä ne 
suoraan kytkeydy viestinnälle asetettuihin ta
voitteisiin. Kriittisimmillään tällaisen M&E:n 
voi nähdä resurssien tuhlauksena. Sokea mittaa
minen voidaan tulkita viestinnän asemaa pön  
kittäväksi esittämiseksi, jonka hyödyt orga
nisaatiolle voivat jäädä vähäisiksi (Gregory & 
Macnamara 2019). Toisaalta siinä voi piillä 
mahdollisuuksia saada ennalta odottamatonta 
tietoa. Sokean mittaamisen taustalla voi olla osin 
viestinnän mittarien kehittämiseen ja myyn
tiin liittyvä liiketoiminta, jonka vuoksi tarjolla 
on pitkälle automatisoitua, edullista ja nopeaa, 
pitkälle standardoitua analytiikkaa. Ostaminen 
on helppoa, vaikka tulosten hyödyntämistä ei 
välttämättä pohdita eikä palvelujen myyjillä tai 
tilaajilla ole riittävää osaamista tulkita tuloksia 
(Zerfass ym. 2017). 

Tulosten hyödyntämättä jättäminen ei sinän
sä ole uutta. Esimerkiksi poliitikkojen keskuu
dessa arviointitiedon hyödyntäminen on ollut 
vähäistä siitä huolimatta että tarjolla on entistä 
enemmän tietoa (ks. Pollitt 2006). Tiedon hyö
dyntämisen eri yhteiskunnallisilla aloilla on 
myös todettu vaihtelevan sekä alakohtaisesti 
että tilanteiden ja kunkin tarkoitusperien mu
kaan (ks. Askim 2007). Yhtenä syynä viestin
nän arviointikäytäntöjen kehittymättömyyteen 
onkin pidetty sitä, että viestintäammattilaisten 
taidot mittaamisen koko prosessissa ja tulosten 
hyödyntämisessä ovat puutteelliset (Zerfass ym. 
2017). 

Tutkimuksemme herätti myös uusia kysy
myksiä. M&E:n tulosten hyödyntäminen ja 
arvioinnin sykli jäi tässä analyysissa vähälle 
huomiolle. Myös M&E:n rooli viestinnän ja or
ganisaation johtamisessa ansaitsisi tutkimusta. 
Kiinnostavaa olisi myös selvittää työyhteisön ja 
sidosryhmien kokemuksia palautteen antami
sen konkreettisista seurauksista: tarjoaako ajan 
antaminen arviointiin todellista vastinetta? On 
myös ilmiöitä, joita on vaikea tai mahdoton mi
tata mutta jotka ovat organisaatioille elintärkei
tä. Yksi tällainen oli yhteiskunnallinen vaikutta
minen. Välttämättä kyse ei ole vain mittareista 
vaan prosessien sisään rakennetuista vuorovai
kutteisista arviointikäytännöistä, jotka vaativat 
lisävalaistusta.
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VIITTEET

1 Organisaatiolla tarkoitamme laajasti yrityk
siä, yhteisöjä, viranomaisia, järjestöjä, poliittisia 
ja kansalaisliikkeitä, projekteja ja kampanjoita ja 
tunnettuja julkisia toimijoita. Lisäksi ”organisaa
tioina” on viestinnän tutkimuksessa tarkoitettu 
myös esimerkiksi poliitikkoja tai julkisuuden 
henkilöitä (ks. Zerfass ym. 2018).

2 Asiakastyytyväisyys on yleinen mittaamisen 
kohde myös viestinnässä. Asiakassuhteissa vies
tintä ja vuorovaikutus ovat merkittävä resurssi, 
joka uusiutuu joko kasvotusten tai erilaisilla 
viestinnän alustoilla. Asiakasnäkökulmaa mi
tataan esimerkiksi viestinnän välityksellä an
netun asiakaslupauksen suhdetta asiakastyyty
väisyyteen, tai asiakaskokemuksen ja asiakkaan 
jakaman suositteluhalukkuuden suhdetta toi
siinsa. Asiakastyytyväisyyteen vaikuttaa myös 
odotustaso, joka luodaan viestinnällä. Lisäksi 
siihen vaikuttavat aiemmat kokemukset ja yri
tyksen markkinointiviestintä sekä asiakkaan 
mielikuvat ”täydellisestä” kokemuksesta. (Esim. 
Saarijärvi 2017.)

3 Viestintä on yhteydessä koettuun työhyvin
vointiin suoran ja medioidun viestinnän ja 
vuorovaikutuksen kautta. Vaikutukset ovat eri
laisia: esimerkiksi viestinnän digitaalisuuden 
kasvu voidaan kokea sekä työn autonomiaa ja 
työhyvinvointia lisäävänä että teknostressiä ja 
uupumusta aiheuttavana. Viestinnän ja vuoro
vaikutuksen merkitys työyhteisössä korostuu 
eri vaiheissa: työyhteisöön liityttäessä, jäsenyy
den vakiintuessa ja vuorovaikutussuhteiden ja
lostuessa työsuhteen edetessä, jolloin viestintä 
on keskeinen työhyvinvointia ennakoiva teki
jä. (Esim. Järlström ym. 2012; Sias 2014; Bordi 
ym. 2018; Lee & Haenjung Kim 2020; Hanis ym. 
2020; Rajamäki & Mikkola 2020.)

4 Vastaajien anonymiteetin säilyttämiseksi 
olemme poistaneet tunnistettavat elementit, ku
ten organisaatioiden, toimialojen ja henkilöiden 
nimet. 

5 M&E:n kohteet olivat merkityksen mukai
sesti seuraavassa järjestyksessä (eniten käytetyis
tä vähiten käytettyihin) seuraavat: perinteinen 
mediajulkisuus, internet ja intranet, projektien 
kustannukset, sisäinen viestintätyytyväisyys, 
avain viestien ymmärrys, sidosryhmien asenteet 
ja käyttäytyminen, viestintäprojektien henkilös
tökustannukset, prosessien laatu, taloudellinen 

vaikuttavuus, vaikuttavuus aineettomiin pää
omiin (Zerfass ym. 2017).
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