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Tama opinnaytetyo kasittelee asiantuntijan henkildbrandia sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena
on selvittdd millainen on hyva asiantuntijan henkildbrandi ja miten toimia sen mukaisesti sosiaa-
lisessa mediassa. Tyossa esitellaan henkildbrandin kasite seka tarkeimmat sosiaalisen median

kanavat ja niissa toimiminen asiantuntijana.

Aihetta l&hestyttiin tydssa kaytetyn lahdeaineiston ja case-tutkimuksen avulla. Tutkimuksellisessa
osuudessa tutkittiin kahden tunnetun suomalaisen poliitikon kayttaytymista sosiaalisessa medi-
assa. Tutkittaviksi poliitikoiksi valittiin Vasemmistoliiton kansanedustaja Li Andersson seka Ko-
koomuksen kansanedustaja ja sisdministeri Petteri Orpo. Aineistona kaytettiin heidan Facebook-

ja Twitter-paivityksiaan tammikuusta 2016 maaliskuuhun 2016 seka heidan verkkosivujaan.

Vahva asiantuntijan henkildbrandi perustuu ennen kaikkea omaan osaamiseen, ja silla erottau-
dutaan muista. Sosiaalisessa mediassa tulee toimia johdonmukaisesti ja aktiivisesti seka tuottaa
laadukasta sisaltbd. Suurta seuraajamaaraa tarkedmpaa on oikeanlaisen kohderyhman saami-
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reagoi herkemmin paivityksiin. Seuraajien pdivityksiin antamat tykkaykset, kommentit ja jaot tuo-
vat henkilobrandille nakyvyytta.

Tutkimuksen perusteella kantaa ottavat paivitykset ovat suosituimpia julkaisuja. Molemmat tutkit-
tavana olleet poliitikot saivat naihin paivityksiin keskimaarin eniten tykkayksia ja kommentteja.
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PROFESSIONAL BRANDING IN SOCIAL MEDIA

The subject of this thesis is a professional person’s personal brand in social media. The goal is
to find out what a good professional brand is like and how to act accordingly in social media.
Another goal is to demonstrate the concept of a personal brand and its dimensions, and also the
most important channels of social media and acting in them as a professional.

The subject was approached with the help of the source material and a case study. The social
media behavior of two well-known Finnish politicians was studied in the research part. The chosen
politicians were Left Alliance’s Li Andersson and National Coalition Party’s Petteri Orpo. The
source material consisted of their Facebook and Twitter updates from January 2016 to March
2016 and personal websites.

A strong professional personal brand is based foremost on one’s own abilities and used in
separating one from the others. In social media one must act consistently and actively and
produce quality content. Making the right target group follow you is more important than a large
group of followers. Interaction is an essential part of social media, and a committed target group
is more prone to react to the updates. The likes, comments and shares given by the followers
bring coverage for the personal brand.

Even though there was some monthly difference in the amount and topics of the research targets’
status updates, the amount of stand-taking updates was the highest on average. They were also
often the updates to reach highest in popularity and to provoke most reactions among the
followers. Both politicians have a unique personal brand according to which they act in social
media.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydmme kasittelee asiantuntijan henkilébréndia ja toimimista sosiaalisessa
mediassa. Teoriaosuudessa tarkastelemme henkilobrandia kasitteesta rakentumiseen
ja yllapitoon. Naiden jalkeen kdymme l&pi asiantuntijana eri sosiaalisen median kana-
vissa toimimista. Opinnaytetydssa teemme case-tutkimuksen, jossa analysoimme ja kar-
toitamme kahden tunnetun suomalaisen poliitikon kayttaytymista valituissa sosiaalisen
median kanavissa alkuvuonna 2016. Lopussa on yhteenveto tekemistamme havain-

noista ja niiden soveltumisesta teoriaan.

Henkildbrandayksella erottaudutaan muista ihmisista. Jokainen meista on henkilébrandi,
mutta sité voi myds tietoisesti rakentaa ja vahvistaa. (Kortesuo 2011, 8.) Henkilébran-
days sosiaalisessa mediassa on ajankohtainen, Suomessa vasta muotoutumassa oleva
iimid. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Internetin palveluita, joissa kayttajien valinen
kommunikaatio ja oma sisalléntuotanto yhdistyvat (Hintikka 2016). Sosiaalisen median
kanavat muuttuvat ja niita tulee lisda jatkuvasti. Taman vuoksi niista tarvitaan uutta ja

ajantasaista tietoa.

Kiinnostus aiheeseen nousee toisaalta sosiaalisen median henkilékohtaisesta merkityk-
sestd omassa elaméssadmme ja toisaalta sen ajankohtaisuudesta ja merkityksesta laa-
jemmassa mittakaavassa. Aihe on merkityksellinen sen takia, etta onnistunut brandays

voi tuoda henkil6lle vaikutusvaltaa seka nakyvyytta.

Brandayksesta ja sosiaalisesta mediasta on paljon ajankohtaista kirjallisuutta. Brandi-
identiteetin rakentamiseen erikoistuneita asiantuntijayrityksia on Suomessa useita, ja ai-
heen tutkijoita l6ytyy esimerkiksi kaupalliselta alalta sekd mediatutkimuksen ja yhteis-
kuntatieteiden aloilta. Nama asiantuntijat, esimerkiksi henkildbréandivalmentajat, ovat eri-
koistuneet henkildbrandaykseen ja digitaaliseen markkinointiin. Varsinaisesta henki-
[6brandayksesta ei ajankohtaista kirjallisuutta kuitenkaan ole paljon, silla suuri osa brén-
daysta kasittelevista kirjoista keskittyi tuote- ja yritysbrandaykseen. Taman vuoksi kay-
timme l&htein& paljon ajankohtaisia verkkol&hteita, joita ovat asiantuntijoiden kirjoittamat

artikkelit, tutkimukset ja blogipaivitykset.

Case-tutkimuksessa tutkittavina poliitikkoina toimivat Vasemmistoliiton Li Andersson ja
Kokoomuksen Petteri Orpo. Aineistona kaytettiin heidan Facebook- ja Twitter-tilejaan
seka verkkosivujaan. Twitteristd ja Facebookista analysoitaviksi valitsimme paivitykset

tammi-, helmi- ja maaliskuulta 2016.
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Opinnaytetydbmme tavoitteena on selvittda, minkalainen on hyva asiantuntijan henkilt-
bréndi ja miten sosiaalisessa mediassa tulisi toimia sitéa vahvistaakseen. Koska tutkitta-
vina ovat kahden erilaisen poliitikon sosiaalisen median kanavat, toivomme loytavamme

mielenkiintoisia eroja ja yhtalaisyyksia naiden valilla.
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2 HENKILOBRANDI

2.1 Brandin maaritelméa

Brandin kasitteend maadritteleminen voi usein olla haastavaa. Sen lahikasitteitd ovat
maine seka imago ja tdama termijoukko aiheuttaa usein sekaannuksia keskenaan. Toisi-

naan niita pidetaéan toistensa synonyymeina.

American Marketing Associaten (AMA) maaritelman mukaan bréandi on nimi, termi, muo-
toilu, symboli tai mik& tahansa muu ominaisuus, joka erottaa myyjan tuotteen tai palvelun
muiden myyjien vastaavista tuotteista. Brandi voi olla yksittdinen tuote, tuoteperhe tai
yritys kokonaisuudessaan. (AMA 2016.) My6s ihmisia voidaan brandata. Tallbin puhu-
taan henkilobrandista. Liiketaloustieteen nakdkulmasta brandin voidaan nahda tarkoitta-
van lisdarvoa, jonka kuluttaja on valmis maksamaan tietysta tuotteesta tai palvelusta
verrattuna toiseen, saman tarkoituksen tayttavaan tuotteeseen (Raatikainen 2008, 97).

Parhaat brandit ovat ennen kaikkea menestyvia yrityksia tai tuotemerkkeja. Mikali mai-
netta ei voida hallita, ei voida brandidkaan. Brandi on priorisoitu halu ostaa ja suositella
suhteessa muihin vastaaviin hyodykkeisiin. Se syntyy kilpailuetua sisaltavan liikeidean,
sitd heijastavan identiteetin ja systemaattisen operatiivisen toiminnan seurauksena.
(Lampila 2013.)

Kortesuon (2011, 9) esittdman mallin mukaan imago ja maine ovat eri tavalla syntyvia
heijastuksia brandistd. Maine muodostetaan tietoisemmin kuin imago. Se syntyy valilli-
sesti ulkopuolisten suorien tai l&hes kokonaan suorien kokemusten mydta brandista.
Myds omia suoria kokemuksia voi olla mukana. AMA:n (2016) méaéaritelman mukaan
imago on kuluttajan kasitys tuotteesta, yrityksesta tai brandistd. Markkinoinnin kannalta

tarkeintd ovat mielikuvat.

Imago muodostuu aina tunteen tai mielipiteen kautta. Imagoon vaikuttavat seka valilli-
sesti ja suoraan koetut ominaisuudet ettd imagon muodostajan omat reaktiot, tunteet ja
toiminta. (Kortesuo 2011, 9-10.)

2.2 Henkilobrandi

Henkilobrandayksella tarkoitetaan ihmisen brandaamista. Henkilobrandayksella erottau-

dutaan muista ihmisistd. Se on usein tietoista toimintaa, jonka ansiosta ihmiset nakevat

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Assi Hyytidinen ja Emilia Kangas-Kalinen



10

toisen tietylla tavalla (Kortesuo 2011, 8). Hyva henkilébrandi voidaan méaaritella muuta-
mien kriteerien avulla: Henkilébrandin imago ja maine ovat muodostuneet vahintaan ha-
lutun kohderyhman keskuudessa, ja ovat vahvoja, seka yhtenaisia. Imagon ja maineen
tulee olla aitoja seka itse henkilon tulee hyvaksya kohderyhman kasitys itsestéaan. Kor-
tesuo mainitsee myds, etta hyva henkilobrandi tukee kantajaansa hyvan elaméan saavut-

tamisessa. (Kortesuo 2011, 38).

Henkildbrandi ei yleensa kerro kaikkea henkilosta ja hanen osaamisestaan vaan siihen

valitaan ajetun asian kannalta tarkeét taidot (Timo Savolainen 2015).

2.3 Henkildobrandin tavoitteet

Henkildbrandin avulla erottaudutaan muista saman alan toimijoista. Erottautumisen tulee
lahted omasta persoonasta ja olla perusteltua. Siihen tarvitaan myds motivaatiota. Kun
itsesta 16ytaa sellaisen piirteiden ja ominaisuuksien yhdistelman, jota ei muilla ole, valt-
taa massaan hukkumisen. Henkilobrandia rakentaessa pitaa miettia, miksi ja kenelle sita
rakentaa. Onko pyrkimys tuoda omaa osaamistaan esille vai erottautua muista. (Korte-
suo 2011, 5, 44))

Henkilobrandeilla voidaan lisata yrityksen nakyvyytta ja persoonallisuutta. Menestyksek-
kaista henkildbrandeistd muodostuu usein mielipidevaikuttajia, joiden nakemyksia kuun-
nellaan ja arvostetaan. Tunnistettavat asiantuntijabrandit ovat yritykselle kavelevia kayn-
tikortteja ja maineen levittdjia. (Ahonen & Luoto 2015, 205, 209.)

2.4 Vahvan henkilobrandin haitat ja hyddyt

Vahvasta henkilobrandista voi olla seka hyotya ettd haittaa. Vahvalla henkilébrandilla voi
paasta pitkéalle uramaailmassa. Jotkut voivat myds tehda uran olemalla brandi. Esimer-
kiksi kiinteistovalittdja Jethro Rostedt, joka tuli julkisuuteen ”Diili” televisio-ohjelmasta
vuonna 2009. Taman jalkeen han on ollut useissa eri ohjelmissa ja jopa omassa televi-
siosarjassaan "Myyntimies Jethro”. Nakyvyys on selkeasti tuottanut tulosta, silla hanen
edustamansa asunnonvalitysfirma on yksi Suomen suurimmasta sek& hanen vetaménsa

myyntikoulutukset suosittuja. (Rostedt 2016.)

Sirkia (2012) kirjoittaa blogissaan henkilobrandin hyodyisté eri toimijoille. Hanen mieles-

taan hyvan henkildbrandin omaava tyontekija on eduksi tydnantajalle silla henkilébrandin
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tuoma verkkondkyvyys ja tunnettavuus voi todennédkdisesti hyddyttaa yritysta ja tuoda
lisaa asiakkaita. Vahva henkilobrandi on myos yrittajélle eduksi, jolloin han voi lisata
myyntidan ja kannattavuutta brandin kautta, esimerkiksi solmimalla erilaisia yhteisty6so-
pimuksia. Haitaksi vahva henkilobrandi voi olla tydnhaussa. Osaamisen ja taitojen esille
saaminen on usein eduksi (blogi, LinkedIn), mutta kaikki eivat valttaméatta arvosta aktii-

visuutta sosiaalisessa mediassa.

Henkilén toiminta oman — vahvan ja tunnetun — brandin vastaisesti tai virheen teko voi
nostattaa suuren kohun ja aiheuttaa sarén brandiin. Suuri kohu syntyi kun jaéakiekkoilija
Teemu Selédnne, joka yleensa keskittyy sosiaalisen median kanavissaan vain urheiluun,
otti kantaa jylladvaan maahanmuuttokeskusteluun (Hakola 2016). Tama on oiva esi-

merkki mitd tapahtuu jos tarkasti rajatun brandin rajoja koetellaan.

Vahvan henkildbrandin ongelmaksi voi muodostua sen muuttaminen. Vahvaa henki-
[6brandia voi olla hankala muuttaa toisenlaiseksi. Olennaisinta on pysyyké kohderyhma
samana. Jos kohderyhman on tarkoitus pysya samana, brandin muuttaminen tulee pe-
rustella kohderyhmalle hyvin. Osa ei tata valttamatta sulata, vaan lakkaa tukemasta tai
seuraamasta brandia. Jos uusi henkildbrandi on tarkoitettu uudelle kohderyhmalle, tyota
pitdd tehda vanhan brandin sammuttamisessa ja uuden luomisessa. Talldin pitaa tehda
pitkajanteista tyota saavuttaakseen uskottavuutta ja kohderyhman luottamuksen (Korte-
suo 2011, 32-33). Jos brandiin liitetaan negatiivisia mielikuvia, voi niista olla vaikea
paasta eroon. Esimerkkind nykyajan televisio-ohjelmista ja juorupalstoilta tutut kohujulk-
kikset joiden voi olla vaikea paastd imagostaan eroon ja luoda uskottavaa brandia asi-

antuntijana.

Varsinkin tunnettu henkildbrandi sitoo kantajaansa. Jos kohderyhmé& on tottunut vas-
taanottamaan siséltda sosiaalisessa mediassa useasti viikossa, esimerkiksi blogissa,
eiké blogipostausta yhtakkia kuulukaan viikkoon, voi siita syntyd artymysta. Tahan voi
tormatad suosittujen blogien kommentteissa, joissa bloggaajaa syyllistetaan viikon tau-
osta. Jos asiantuntija jaa asiasta ilmoittamatta muutaman viikon tauolle, eika vastaa
kommentteihin tai sdhkdposteihin, voi se sydda tdméan uskottavuutta ja luotettavuutta
(Kortesuo 2011, 42).
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2.5 Brandin rakentuminen

Brandin rakentaminen on pitka prosessi, joka vaatii karsivallisyyttéd, johdonmukaisuutta
ja sdannollisyytta seka vuorovaikutusta muiden kanssa (Tolvanen 2015). Brandin raken-

tuminen jaetaan usein viiteen vaiheeseen (Laakso 2003, 83).

1. Brandiin 2 3

liittyvat
analyysit

5. Brandi-

4. Ostamis-
vaiheeseen
paasy

Tunnetfuuden Ominaisﬁuksien

uskollisuuden

luominen liittaminen saavuttaminen

tuotemielikuvaan

Kuvio 1. Brandin rakentumisen vaiheet (mukaillen Laakso 2003, 83).

Bréndin rakentumisen prosessi (kuvio 1) lahtee liikkeelle brandiin liittyvista analyyseista.
Tassa vaiheessa on otettava huomioon seké asiakkaat etta kilpailijat (Raatikainen 2008,
90). Asiakasanalyysissa tuote kohdistetaan tietylle, tarkkaan maaritetylle ja rajatulle
asiakassegmentille. Tarkeda on seurata ajan vallitsevia trendeja ja toimialan tarkeimpia
ostomotiiveja. Trendeja voivat olla esimerkiksi terveellisyys tai ympéaristoystavallisyys.
Ostomotiiveissa kuluttajan tunteet ja mielikuvat vaikuttavat usein enemman kuin jarki-
syyt. (Raatikainen 2008, 98-101.)

Brandaajan tulee suorittaa myos kilpailija-analyysi. Selvitetdan toimialalla olevat kilpaile-
vat brandit ja analysoidaan niiden taustalla olevat ostomotiivit. Millaisia ratkaisuja kilpai-
lijat tarjoavat asiakkaille? Mitk& ovat kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet? On myds
pysyttava perilla kilpailevien brandien mahdollisista muutoksista. (Raatikainen 2008,
103))
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Analyysivaiheen jalkeen tuotteelle luodaan tunnettuus. Télla tarkoitetaan sitd, etté bran-
din olemassaolo tunnetaan markkinoilla. Tunnettuutta voidaan rakentaa esimerkiksi eri-
laistamalla, symbolien kaytdlla, mediajulkisuudella, sponsoroinnilla ja markkinointi-vies-
tinnalla. (Raatikainen 2008, 104.)

Kolmas vaihe on brandin asemointi liittAmalla halutut ominaisuudet bandimielikuvaan.
Henkildbrandia ajatellen positiivisia ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi henkilén vah-
vuudet, taidot, arvot tai saavutukset. Aitous on merkittavassa asemassa henkilobran-
dayksessa, joten on tarkeaa edistdd vain totuudenmukaisia ominaisuuksia. (Arruda
2002, 6-10.) Taman jalkeen kuluttaja yhdistdd brandin nimen kuullessaan nadma tietyt
ominaisuudet siihen. Positiiviset mielleyhtymét luovat myonteisia tuntemuksia brandia
kohtaan. (Laakso 2003, 160.)

Neljannen vaiheen tarkoitus on aikaansaada kokeilua eli saada kuluttajat ostamaan tuo-
tetta. Ensiostamisen aikaansaaminen on tarke&&. Tassé vaiheessa brandin tulevaisuu-
den kannalta on ratkaisevaa se millaisena kuluttaja kokee tuotteen laadun. (Laakso
2003, 251.)

Viimeinen vaihe on vakiinnuttaa kuluttajat uskolliseksi brandille. Brandiuskollisuuden
saavuttamisen keinoja ovat esimerkiksi asiakkaan hyvé kohtelu, etujen tarjoaminen, asi-
akkaiden lahella pysyminen ja asiakastyytyvaisyyden mittaaminen (Raatikainen 2008,
114).

Kortesuon (2011, 35-36) mukaan ylla olevissa vaiheissa on kuitenkin jonkin verran kor-
jattavaa. Hanen mukaansa vaiheet 2. ja 3. liittyvat niin kiinteasti toisiinsa, etta niiden voi
katsoa olevan samaa vaihetta; jo silloin, kun tunnettuutta luodaan, taytyy ilmentaa niita
ominaisuuksia, jotka ovat osa tavoiteltua brandimielikuvaa. Kortesuo ei pida ostamista
erillisena vaiheena brandin rakentamisessa, vaan hanen mukaansa se on yksi arjen pe-
rustoiminnoista, kun brandi on olemassa. Liséksi han ei pida brandiuskollisuuden luo-
mista brandin rakentamisen vaiheepyna, vaan osana asiakkuusprosessia. Brandin syn-

tyminen ei valttdmatta vaadi uskollisuutta, vaan se voi olla olemassa muultakin pohjalta.

2.6 Asiantuntijabrandiksi

Jokainen on jollain tapaa henkilobréandi, silla kanssamme toimivat ihmiset nékevat mei-

dat tietylla tapaa. liman tietoista henkildbrandin rakentamistakin, kanssamme toimivilla
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ihmisill&, esimerkiksi lahipiiri ja tydyhteisd, on meidén toimintatapoihin perustuva nake-
mys meista. Naita tapoja voivat olla esimerkiksi puhe- ja pukeutumistyyli, aktiivisuus kes-
kusteluissa seké aktiivisuus tyo- tai opiskeluyhteisossé. lhmiset yleensa jattavat kerto-
matta itsestaan outona tai nolona pitamiaan asioita, koska haluavat esiintya tietynlaisina.
Henkild voi myos tuoda aktiivisesti esiin tiettyd piirrettéa itsestadan esimerkiksi aktiivista
lenkkeily&. Nain jokainen jollain tavalla ohjaa sita, millaisena héanta pidetaan vaikka ei

olisikaan luomassa itsestaan aktiivista henkildbrandia. (Kortesuo 2011, 8.)

Asiantuntijan vaikuttava ja luotettava henkilobrandi perustuu ennen kaikkea kokemuk-
seen, asiantuntijuuteen ja hyvin suoritettuun tydhén. Osaaminen on tuotava aktiivisesti
esiin eri kanavilla esimerkiksi blogilla ja artikkeleilla, jotka tavoittavat halutun kohderyh-
man. (Aalto & Uusisaari 2010, 35.) Jollain aloilla ei viela ole paljon vahvoja henkildbrén-
deja, joten pienikin aktiivisuus auttaa erottautumaan muista. Esimerkiksi politikassa on
paljon vahvoja henkilobréndeja, joten erottautuminen on hankalampaa. TallGin pitaa jo
laittaa enemman omaa persoonallisuuttaan peliin ja I0ytaa itsestddn ne ominaisuudet

joilla erottua edukseen. (Olander 2014.)

Omaa henkilébréandia voi lahtea tietoisesti rakentamaan ja tuomaan esille erottuakseen
muista. Tietoista rakentamista kayttavat esimerkiksi julkisuuden henkil6t, poliitikot, asi-
antuntijat, jotka haluavat erottua muista, seka tyomarkkinoille pyrkivat nuoret. Naissa ti-
lanteissa henkilot syysta tai toisesta tekevat itsestaan tietynlaista muiden silmissa, ko-

rostavat hyvia puoliaan ja jattavat vahemman imartelevat asiat pois (Olander 2014).
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2.7 Henkildobrandin vaiheet

2. Luominen ja
5. Paattaminen vakiinnut-
taminen

Henkilobrandin
vaiheet

4, 3. Uudistamalla
Muuttaminen sailyttaminen

Kuvio 2. Henkilébréandi elda lapi monta vaihetta (mukaillen Kortesuo 2011, 23).

Aiemmin mainittuja brandin rakentumisen vaiheita voidaan soveltaa myos henkilébran-
din luomiseen. Kuten kuvio 2 osoittaa, henkildbréndi kdy rakentumisensa jalkeen Iapi
muitakin vaiheita. Kaksi ensimmaista vaihetta, eli suunnittelu sek& luominen ja vakiin-
nuttaminen, ovat osa rakennusprosessia. Muita henkildbrandin vaiheita ovat uudista-

malla sailyttdminen, muuttaminen ja paattaminen. (Kortesuo 2011, 23.)

Rakennusvaiheessa pitéé tiedostaa miksi itsesta ollaan brandia rakentamassa ja ketka
ovat ensisijainen kohderyhma. Brandi syntyy rakentamansa lisdarvon myota, eika sita
voi olla ilman kohderyhmaa. Brandia luodessa tuleekin pohtia miten voi olla haluamal-
leen kohderyhmalle hyodyksi tai iloksi. (Kortesuo 2011, 25, 27.)

Henkildbrandin luomisessa ja vakiinnuttamisen kannalta viestinta on tarkeinta. Viestin-
nalla tavoittaa kohderyhman ja verkostoitumalla voi paasta useamman ihmisen tietoisuu-
teen ja saada tunnettavuutta. Olander (2014) kirjoitti blogissaan miten verkossa maine
rakentuu vahitellen pienista teoista ja sen rakentumisessa olennaisinta on sanaa levit-

tava verkosto.
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Henkildbréandi uudistuu ja muokkautuu henkildn kehityksen mukana. Muutokset ovat sa-
moja kuin ihmisellakin, eli tyyli ja ulkonako seka mielenkiinnon kohteet ja mielipiteet muo-
vautuvat ja osaaminen kehittyy ja keskittyy. Henkilobrandi ei voi sailyttaa taysin muuttu-
mattomana vaan sen luonnollinen uudistuminen on brandin sailymisen kannalta oleel-
lista. (Kortesuo 2011, 29-30.)

Joskus henkildbrandissa tapahtuvat muutokset ovat niin suuria, ettéd kyseessa ei ole
enda brandin uudistuminen vaan taydellinen muuttuminen. Muuttumisesta on kyse esi-
merkiksi silloin kun henkilén ura tai aatesuunta vaihtuu taysin. Talléin kohderyhma voi
muuttua kokonaan, jolloin ik&&n kuin luodaan kokonaan uusi brandi vanhan tilalle. Van-

halle kohderyhmalle muutos pitéda perustella. (Kortesuo 2011, 32.)

Henkildbréndin lopettaminen voi olla haastavaa. Yleensa henkilobrandi sitoo kanta-
jaansa hautaan asti, vaikka tyénteko olisi vaihtunut elékkeella oloon tai henkilo olisi ve-
taytynyt mahdollisesta julkisuudesta pois. Mikali henkildbrandistd halutaan luopua, on
julkisuudesta vetaytyminen tehtava napakasti ja johdonmukaisesti. Kaikki entisen bran-
din esiintuomiset, esimerkiksi haastattelut ja kirjoitukset, on lopetettava. Tarkeda on
my0ds aktiivinen tiedotus lopettamisesta ja perusteluiden antaminen. (Kortesuo 2011,
34.)
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3 HENKILOBRANDI SOSIAALISESSA MEDIASSA

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Internetin palveluita ja ominaisuuksia, joissa kaytta-
jien valinen kommunikaatio ja oma sisalléntuotanto yhdistyvat. Sosiaalisella viitataan
yleensa ihmisten valiseen kanssakdymiseen ja medialla informaatioon seké kanaviin,
joiden kautta sita jaetaan ja valitetaan. Perinteisesta joukkoviestinnasta sosiaalinen me-
dia eroaa esimerkiksi siind, etta kayttajat eivat ole vain vastaanottajia vaan voivat myos
tehd& asioita, jotka lisdaavat sosiaalisuutta: kommentoida, jakaa sisaltja ja esimerkiksi
merkita suosikkeihin. (Hintikka 2016.)

Teknologiat

Kuvio 3. Sosiaalinen media rakentuu yhteisgistd, sisalldista ja teknologioista (mukaillen
Back ym. 2007).

Back ym. (2007) méarittelevat tutkimuksessaan sosiaalisen median rakentuvan yhtei-
sosta, kayttajien luomasta siséallosté ja naitéa yhdistavasta teknologiasta (kuvio 2) Sosi-
aalinen media perustuu erityisesti kdyttajien tuottamaan ja jakamaan sisaltéon. Tama
sisalto voi olla uutta sisaltdd, kuten kuvia, videoita ja tekstid, muokattua sisaltéa, kuten
koosteita ja videoiden miksauksia, tai luokiteltua sisaltéa, kuten soittolistoja ja arvoste-
luja. Useimmiten sisaltda tuotetaan ja jaetaan vapaaehtoisesti ilman suoraa taloudellista
korvausta, jolloin kynnys tuotetun materiaalin julkaisemiseen on matala (Laitinen & Ris-
sanen 2007).
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Teknologioilla tarkoitetaan niitd sosiaalisen median palveluja, jotka mahdollistavat sisél-
I6n tuottamisen ja jakamisen (Back ym. 2007). Yleensa ndilla palveluilla tarkoitetaan
web-pohjaisten verkkopalvelujen ohella mobiililaitteiden pikaviesti-, chat- ja yhteistydso-
velluksia sekd muita sovelluksia, joissa sosiaalisen median toiminnot ovat hallitsevia.
(Ponka, 2015). Yleensa verkkopalvelut toimivat vapaasti hyodynnettavilla alustoilla, silla
yhteisdllisen luonteensa vuoksi kayttajat etsivat itselleen sopivimpia palveluita suositte-

lun kautta (Laitinen & Rissanen 2007).

Yhteisollisyydella viitataan sosiaalisen median vuorovaikutteiseen luonteeseen. Julkai-
sujen nakokulmasta yhteisot ovat tarked osa sosiaalista mediaa, silla yhteisét toimivat

tehokkaina jasent&jin&d mielenkiintoisen sisallon 16ytymisen suhteen. (Back ym., 2007.)

3.2 Sosiaalisen median merkitys henkilobrandille

Ahonen ja Luoto (2015, 25) mainitsevat lahtékohdaksi somessa olemisen valttamatto-
myyteen sen, etta yrityksen on oltava somessa, mikéali se haluaa jakaa kuluttajan elaman
todellisuuden seka pitda kiinni mahdollisuudesta vaikuttaa kuluttajien valintoihin ja yri-
tyksesta ja brandista kaytavaan keskusteluun. liman jatkuvaa ja aktiivista lasnéoloa so-
siaalisessa mediassa yritys joutuu sivustaseuraajana katsomaan kuinka kuluttajat tuhoa-

vat sen maineen.

Ahosen ja Luodon (2015) mukaan aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on merkki uskot-
tavuudesta, edellakavijyydesta, halusta kehittya ja kyvysta seurata trendeja ja ennakoida
tulevaa. Verkkolasnaolosta on jopa tullut luotettavuuden todiste, silld kuluttajan voi olla

vaikeaa pitdd uskottavana brandi&, joka ei nay verkossa.

Henkildbrandien merkitys on voimistunut sosiaalisen median my6té alasta riippumatta.
Sen myota julkisuus ja oman henkildbréandin rakentaminen ovat tulleet kaikkien ulottu-
ville. Se ei enda ole vain markkinoinnin ammattilaisille. Sosiaalisen median avulla voi-
daan muokata ja rakentaa brandimielikuvaa ja markkinoida itsea uudella tavalla. Se on
oiva paikka brandeille viestia ja olla vuorovaikutuksessa kuluttajan kanssa; avata tari-

nansa ja vastata kuluttajien tiedonjanoon.
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Julkinen
henkilatkohtainen

Ei Julkinen Nelja eri Ei julkinen

henkildkohtainen netti mlnaa ammatillinen

Julkinen
ammatillinen

Kuvio 4. Nettiminan nelja eri muotoa: julkinen ja ei julkinen henkilokohtainen seka
julkinen ja ei julkinen ammatillinen (mukaillen Aalto & Uusisaari 2010, 21).

3.3 Nelja eri nettiminaa

Kun alkaa luoda asiantuntijan bréndié verkossa, on tarkeaa miettia onko tarvetta erottaa
se vapaa-ajan verkkominastéa. Aalto ja Uusisaari (2010, 21) esittdvat kaavion verkkoela-
man 360-asteesta, jossa eritellaén, ei julkinen ja julkinen ammatillinen, seka yksityinen
ja julkinen henkildkohtainen toiminta netissa (kuvio 3). Yksityiseen, ei julkiseen toimin-
taan kuuluu esimerkiksi asioinnit verkkokaupoissa ja muiden henkilokohtaisten asioiden
hoitaminen. Naita ei ole tyypillista jakaa muille. Julkiseen henkilokohtaiseen verkkoiden-
titeettiin kuuluu toiminta sosiaalisen median palveluissa omana itsend. Omana itsena
netissa toimiessa voi jakaa kiinnostuksen kohteita ja verkostoitua samanhenkisten ih-
misten kanssa. (Aalto & Uusisaari 2010, 21-22, 33—-34.) Vaikka néisséa kanavissa toimit-
taisiinkin vain omaksi iloksi, kannattaa muistaa, ettd mita nettiin laittaa siella se myds
pysyy, siksi kannattaa miettia mité julkaisee ja kenen nahtévéaksi. Tydnantajat liikkuvat
myo6s sosiaalisessa mediassa joten julkaisut voivat paatya myos heidan silmille. Toi-
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saalta tama on myds hyva asia, silla tydnantajille voi myds linkittdd omia tuotoksia ne-
tiss&, esimerkiksi blogisivun ja LinkedInin. Jotkut luovat itsestéd&n myos tarkoituksella tie-
tynlaista brandid omien tavoitteidensa edistdmiseksi ja saadakseen nékyvyyttd. Tasta
esimerkkina Youtube-sensaatio Sara Forsberg, joka saavutti suuren yleison tietoisuuden
YouTube videoillaan ja tekee talla hetkelld kansainvélistd uraa laulajana (Forsberg
2015).

Ei julkista tyohon liittyvaa verkkotoimintaa on organisaation sisdinen viestinta kuten sah-
kopostit ja yrityksen tyontekijoille tarkoitettu verkkoympadrist eli intranet. Naissa kayttay-
tymisen tulee tyypillisesti olla tarkoituksenmukaista ja ammattimaista. Julkinen tyéhén
liittyva toiminta netissa voi olla joko tydnantajan sanelemaa tai omana ammatillisena
henkildbrandinad olemista. Tyoroolissa sosiaalisessa mediassa oltaessa toimitaan orga-
nisaation puolestapuhujana ja ajetaan tydnantajan asiaa. Tama ei liity omaan henki-
[6brandiin vaan toimitaan edustettavan organisaation aanena. Kun asiantuntija haluaa
toimia ammatillisesti verkossa, han rakentaa ammatillista henkildbrandid. Nain han paat-
ta& mita julkaisee ja missa, seka voi verkostoitua muiden alan toimijoiden kanssa. (Aalto
& Uusisaari 2010, 23-33.)

3.4 Asiantuntijana verkossa

Sosiaalisen median palveluita on monia, eiké niissa kaikissa ole pakko olla mukana.
Tarkeintd on l6ytaa itselle olennaisimmat sovellukset, joissa omaa osaamistaan tuoda
esille. Jos ottaa kaikkeen kantaa, eika rajaa toimintaansa, vie se niin aikaa kuin uskotta-
vuuttakin asiantuntijana. Siséllon tulee olla my6s laadukasta. Seuraajien ja lukijoiden
kannalta on tarkeaa, ettei kaikissa sovelluksissa ole paallekkaista sisaltoa, silla se saa
heidat helposti kyllastymaan. (Kortesuo 2011, 70.) Jos tavoitteena on saavuttaa suuri
yleiso ja ndkyvyytta, kannattaa aktivoitua massamedioissa kuten Facebookissa ja Twit-
terissa. Tavoitteen ollessa pienemmassa kohderyhmassa, kannattaa olla aktiivinen siella
missa kohderyhma liikkuu. (Aalto & Uusisaari 2010, 91.)

Asiantuntijan tarkeimmat toiminnot netissa ovat verkostoituminen ja vuorovaikutus, seké
lasnaolon tunteen antaminen. Tarkeda on tulla I6ydetyksi. (Aalto & Uusisaari 2010, 60,
79, 92.)

Omaa sisdltodan kannattaa jakaa usein, mutta liiallinen itsensa markkinointi voi tuntua

tuputtamiselta. Sisdllon jakaminen kannattaa ajoittaa silloin kun kohderyhma on paikalla.
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Omien siséltdjen markkinoimisen tavoitteena on hyddyttaa yleisod mahdollisimman pit-
k&an. Siséallon jakamisen tavoitteena on saada kohderyhma reagoimaan ja jakamaan
tietoa muille. (Puro 2014.)

3.4.1 Hakukoneoptimointi

Hakukonenékyvyys osoittaa miten hakukoneet sijoittavat sivuston. Hakukoneiden tulok-
sissa on tarkeaa paasta karkipaahan, silla esimerkiksi Googlen antamaa listaa harvoin
selataan pitkalle, jos tieto I0ydetaan jo karkisijoilta. (Aalto & Uusisaari, 64.) Hakukoneop-
timoinnissa téarkeinta on tarjota mahdollisimman helposti vastaus tiedonhakijan ongel-
maan. Siksi tuleekin miettia mita termeja kohderyhma laittaa hakukoneisiin ja huolehtia,
ettd naita 1oytyy teksteistd. Maksetut mainokset siivittavat hakutulosten karkeen, mutta
yleiso ei kuitenkaan pida niita yhta luotettavina kuin omin ansioin karkeen paasseita si-
vuja. (Puro 2015.)

Oleellista on, etta sivusto on hyddyksi lukijalle. On tarkead, ettd hakukoneet l6ytavat si-
vuston, jotta ne osaavat tarjota niité tiedonhakijoille. Liika avainsanojen kaytto ei ole hyo-
dyksi. Sivuston kuvaustekstin tulee vastata sen siséltoa ja siitd tulee kayda ilmi kasitel-
tavat aiheet. Julkaisuissa kaytettavat avainsanat auttavat hakukoneita ymmartamaan si-
vuston tarkeyden ja sivukartan avulla hakukoneet kayvat kaikki tekstisi 1&pi. Sivuston
l6ydettavyyden vuoksi tarkeimmat sanat tulee siséllyttéaa tekstiin vaikka kayttaisi kaavi-
oita tai kuvia. Linkittaminen auttaa myos hakukonenékyvyyden parantamisessa joten
blogiteksteja ja artikkeleita on kannattavaa linkittda esimerkiksi omalle Twitter-tilille ja
Facebook-sivulle tai profiiliin. (Aalto & Uusisaari 2010, 64—68.)

3.4.2 Profiilikuva

Sosiaalisen median eri kanavissa kaytettava profiilikuva on tarked osa asiantuntijan hen-
kilobrandia. Kuvan on suositeltavaa olla sama tai samankaltainen kaikissa kanavissa
silla se lisda tunnistettavuutta. Profiilikuvan tulisi olla selkeé ja asiallinen tukeakseen mie-
likuvaa raudanlujasta ammattilaisesta. Kuvaa ei pida muuttaa lilan usein, silla se voi ai-

heuttaa hammennystéa. (Aalto & Uusisaari 2010, 83.)
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3.4.3 Poliitikko sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median palvelut tarjoavat myos poliitikoille hyvan viestinta- ja brandayska-
navan. Sosiaalinen median kautta poliitikot voivat tuoda esiin omaa persoonaansa, ar-
vojaan ja ajatuksiaan, kun ennen poliitikkojen julkiset esiintymiset ovat rajautuneet la-
hinn& edustustehtéviin ja puheisiin. Sosiaalisen median ja jatkuvan viestinnan kautta
poliitikot voivat elavoittdd imagoaan ja tuoda esille, mista asioista he ovat arjessaan kiin-
nostuneita. Tata kautta aanestajat saavat poliitikkojen arvoista ja asenteista monipuoli-

semman kuvan kuin pelkkien vaalilupausten perusteella. (Ahonen & Luoto 2015, 196.)

Sosiaalinen media on tana paivana keskeinen osa vaaliviestintaa ja poliittista kampan-
jointia. Se antaa mahdollisuuden vuorovaikutukseen aanestgjien kanssa, kun kansalai-
set voivat lahestya ehdokkaita sosiaalisen median avulla aikaa ja paikka katsomatta.
(Tuokko 2016, 4.)

Kansanedustajat ovat sosiaalisen median sisalléntuottajina omanlaisensa ryhma. Taval-
lisiin kansalaisiin verrattuna kansanedustajat tuottavat enemman taysin uutta materiaa-
lia, esimeriksi blogiteksteja ja kampanjavideoita. Kansanedustajien tuottama siséltd on
enimmakseen tiedottamista erilaisista asioista, esimerkiksi tapahtumista, joissa kansan-
edustaja itse on lasna. Talla pyritddn suoraan vaikuttamiseen ja myds perinteisen me-
dian tavoittamiseen. Toisaalta halutaan myo6s tuoda ilmi omia mielipiteita ajankohtaisista
asioista ja linkittaa mielenkiintoisina ja hyodyllisena pidettyja muiden tuottamia sisaltdja.
(Kiviranta 2013, 40.)

3.5 Kanavat

Oma verkkosivu ja blogi

Kortesuo painottaa blogia verkkosivun ydinsiséltona ja han pitda vuorovaikutusta ja mo-
nipuolisuutta omien saavutusten suitsutusta tarkeampana. Han kehottaa myds tarkkai-
lemaan sivuston kavijamaaraa ja analysoimaan katselukertoja. Kavijamaarista saa arvo-
kasta tietoa, mika lukijoita kiinnostaa ja miten he ovat sivuillesi 16ytaneet. (Kortesuo
2011, 82, 87-90.)

Omaa verkkosivua perustettaessa on tarkedd saada se kohderyhman nakyville aihepii-
riin kuuluvaan blogilistaan tai -yhteisdon. Oman verkkotunnuksen luominen on asiantun-

tijana tarkeéda ja sijoitus omaan henkildbrandiin. Verkkosivulla on tarkeaa olla helposti
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l0ydettavissa olevat perustiedot sekéa sahkopostiosoite mahdollisia yhteydenottoja var-
ten. Verkkosivu tulee myds nimetd asiaankuuluvalla tavalla esimerkiksi omaa nimeé

kayttaen silla se on selkea ja helposti I6ydettavissa. (Aalto & Uusisaari 2010, 86.)

Asiantuntijan verkkosivu on ytimekas tietopaketti, jonka yhteydessa voi toimia myos
blogi. Blogi on asiantuntijalle hyva véaline tuoda omaa nakemystaéan esiin ja ottaa kantaa
alan tapahtumiin. Blogissa on tarkeaa olla lasna ja vastata kommentteihin. Yleensa on
myds suotavaa kommentoida muiden kirjoituksia. Nain luodaan verkostoja ja saadaan
mahdollisesti lisaa nakyvyytta. Myos muiden tekstien linkittaminen omassa blogissa voi
kantaa hedelmaa ja se kertoo myds alan tapahtuminen seuraamisesta. (Aalto & Uusi-
saari 2010, 64, 97-98).

Asiantuntijan blogi on vayla markkinoida osaamista ja jakaa omaa tietamystaan. Blogin
siséltd on hyva maaritella lyhyesti asiasanoja viljellen, jotta kéavijat tietavat heti mista on
kyse ja millaista sisaltdd voi odottaa. Tama on myds tarkeaa hakukoneoptimoinnin kan-
nalta, jotta hakukoneet I6ytavat sivuston helposti ja sivusto saa kavijoita. Myos sisalté on
hyva jarjestaa ja luetteloida lukemisen ja tiedonhaun helpottamiseksi. Omien vanhojen
artikkeleiden linkkaaminen teksteissa tuo lisda hakukonenakyvyyttda. Oma blogi on myoés
tarkea linkittdd muissa sosiaalisen median palveluissa, jotta kohderyhma paésee vaivat-
tomasti késiksi muihin tuotoksiin. (Aalto & Uusisaari 2010, 62—-67.) Saanndllisyys pitaa

lukijat kiinnostuneena ja luo luottamusta (Kortesuo 2011, 79).

Facebook

Facebook on maailman suurin sosiaalisen median palvelu. Joulukuussa 2015 silla oli
1,59 miljardia kuukausittain aktiivista kayttajaa (Facebook Newsroom 2015). Facebook
on yhteisdpalvelu, joka rahoitetaan mainosrahatuloilla. Palvelussa luodaan kayttajapro-
fiili yksityishenkil6lle, yritykselle tai jarjestolle. Profiilia kaytetaan paaasiassa yhteydenpi-
toon muiden ihmisten kanssa. Omaa prdfiililla voi kayttda esimerkiksi yhteisdihin liittymi-
seen, tapahtumatietoja, linkkien, kuvien seka videoiden jakamiseen. Olennaista on myods

muiden julkaisujen seuraaminen ja kommentointi. (Facebook 2016.)

Asiantuntijana Facebookiin mentaessa pitda miettia miten erottaa asiantuntijan roolin ja
vapaa-ajan kayttaytymisen toisistaan. Jos haluaa tulla I6ydetyksi ja erottaa ty6n ja va-
paa-ajan toisistaan, on kannattavaa tehda erillinen Facebook-sivu oman henkilékohtai-
sen profiilinsa rinnalle. Facebook-sivu ei profiilisivusta poiketen kerda kavereita vaan

seuraajia. Sivuston haltija ei nde seuraajiensa toimintaa sovelluksessa, mutta pystyy
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kommunikoimaan néaiden kanssa sivustonsa sisalla. Myosk&an oma yksityisyys ei karsi,
koska oman profiilinsa voi pitaéa yksityisend. Oman Facebook-profiilinsa yksityisyytta
pystyy sdatelemaén ja siella pystyy luomaan erilaisia listoja ketka voivat ndhda ja mita.
(Aalto & Uusisaari 2010, 88-90.)

Sivusto lisda nakyvyytta silla kaikki halukkaat paasevat vapaasti sivuille, joten yleisd voi
muodostua suureksi. Facebook-paivitysten helppo jaettavuus myos lisaa nakyvyytta ja
voi tuoda lisdé kiinnostuneita sivuille. Facebook-sivujen tekemiselld on my6s varjopuo-
lensa, silla siellakin aktiivisuus ja lasndolo on kannattavaa, mika vie aikaa. Kommenttei-
hin on myds tarkea vastata, jotta vuorovaikutus ja uskottavuus sailyvat seka sivustolla
kavijoiden kayttaytymista seurata ja siihen reagoida. Facebook-sivun kavijoita ja seuraa-

jia ei voi paattaa eika sita mita he siella tekevat. (Aalto & Uusisaari 2010, 89.)

Facebook on loistava vayla sisaltdjen markkinointiin. Viestissa tulee kertoa miksi linkki
on lukijalle hyddyllinen ja kuva on hyva huomion kiinnittgja. Siséltvé on kannattavaa ja-
kaa silloin, kun kohderyhmé on aktiivisimmillaan. (Puro 2014.)

Twitter

Twitter on mikrobloggauspalvelu, jonne luodulle profiililla kayttaja voi kirjoittaa enintdén
140 merkin viesteja, eli twiitteja. Profiili voi olla yksityishenkilon, organisaation tai esimer-
kiksi urheiluseuran. Toisia kayttgjia seuraamalla voi nahda muiden kirjoittamat viestit.
(Linkola 2009.)

Kortesuon (2011, 83.) mukaan asiantuntijalla on Twitterissa nelja tehtavaa: hyvan sisal-
I6n tuottaminen, muiden kanssa keskustelu, seuraajien saaminen ja hyvien seurattavien
ldytaminen. Sisaltoa Twitteriin luo omien julkaisujen tuominen seinalle, muiden twiittauk-
sien kommentoiminen seka retwiittaus eli toisten kayttgjien julkaisujen linkittdminen
omalla seinalla. Kirjoitustila on rajattu joten siséltdé on suositeltavaa pitaa tiiviina. (Korte-
suo 2011, 82-84.)

Sisallon tulisi olla laadukasta ja mielenkiintoista, jotta se keraisi mahdollisimman monia
seuraajia. Twitterissé seuraajat eivat ole samalla tavalla tuttuja kuin Facebook-kaverit,
joten sisallon henkilokohtaisuutta kannattaa my6s miettid. Hyvia ja kiinnostavia seurat-

tavia kannattaa etsia ja heista voi mahdollisesti saada seuraajia myds itselleen. Keskus-
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telu, kannanotto ja linkitys ovat tarkeita jos mielii saada nakyvyytta. Kuitenkin velvollisuu-
dentunnosta seuraaminen voi antaa keinotekoisen kuvan eika suurissa méaarin enaa

hyddyta seinén tayttyessa twiiteilla, jotka eivat itsea kiinnosta. (Kortesuo 2011, 83.)

Puron (2014) mukaan Twitter on tehokkain kanava markkinoida tuottamaansa aineistoa.
Twitterissa on hdnen mukaansa kannattavaa tuoda omaa sisaltéaan esille useita kertoja
viilkossa seka tuoda esille aikaisemmin tehtyja tuotoksia. Julkaisujen ajankohta voi vai-
kuttaa siihen kuka twiitin huomaa ja siita kiinnostuu. Puro painottaa myos kuvallisten

twiittien ja hashtagien tarkeyttd kohderyhméan huomion herattémisessa.

LinkedIn

LinkedIn on ikdan kuin tydelaman Facebook, jonne voi luoda seka yksityisprofiilin etta
organisaatioprofiilin. Taméan verkkoyhteisdpalvelu on tarkoitettu ammatilliseen verkostoi-
tumiseen. Sen kautta voi pitdd yhteyttd omiin tyokavereihin, yhteistydkumppaneihin ja
asiakkaisiin seka solmia uusia suhteita. LinkedIn-profiili on kuin ansioluettelo, joka kertoo
esimerkiksi kayttgjan tittelin, tydkokemuksen, koulutuksen, péatevyyden ja taidot. Lin-

kedIn on rekrytoinnin kannalta tarkein verkkoyhteisdpalvelu. (Koistinen 2013.)

LinkedInistd hyotyakseen on suositeltavaa verkostoitua entisiin ja nykyisiin opiskelu- ja
tydkavereihin. Suositteluilla henkilobrandi saa lisdarvoa. (Aalto & Uusisaari 2010, 90,
92.) Siella voi linkata tosille mielenkiintoisia teksteja ja yrityksid. Linkedlnissa on myds
keskusteluryhmia, joissa voi verkostoitua itselle tarkeiden ihmisten ja yritysten kanssa.
Ryhmiin osallistuminen on hyvé tapa saada verkostoja muista saman alan osaajista,

profiloitua asiantuntijana seka saada uutta tietoa. (Kortesuo 2011, 73-74.)

Takalan (2014a) mukaan Linkedlnissa kannattaa olla aktiivinen ja sielld tulee toimia si-
vujen tekemisenkin jalkeen. Viestien tulee olla lukijaa hyddyttavia ja savyltdan positiivisia
(Takala 2014a). Siella voi julkaista aikaisemmin tuotettua materiaalia jos se hyddyttaa
kohderyhmaa. Linkkeja teksteihisi voi kdyda jakamassa aihetta kasittelevissa ja aktiivi-

sissa ryhmissa. (Puro 2014.)
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Periscope

Periscope on maaliskuussa 2015 julkaistu Twitterin omistama sosiaalinen suoratoisto-
palvelu, jonka avulla kayttaja voi l&hettéd livevideoita muiden nahtavaksi. Katsojat voivat
kommentoida lahetyksia reaaliajassa. (Heikkila 2015.) Palvelun suosio on vauhdilla kas-

vanut niin Suomessa kuin maailmalla (Niipola 2015).

Asiantuntija voi hyddyntaa sovellusta, mutta siihen pitéaa silloin myds panostaa. Lahetyk-
sid tekemalla saa esiintymiskokemusta seka kontaktia kohderyhmaan. Lahetyksista kan-
nattaa ilmoittaa muissa palveluissa esimerkiksi omalla Twitter-tililld, jotta kiinnostuneet
osaavat olla oikeaan aikaan paikalla. Lahetyksen otsikon tulee olla huomiota herattava.
Lahetyksessa on suotavaa olla vuorovaikutuksessa yleison kanssa ja omaa persoonaa

saa ja pitda nayttaa. (Takala 2016.)

Snapchat

Snapchat on erityisesti nuorten suosima pikaviestipalvelu. Sen kayttgjat voivat ottaa ku-
via ja lyhyitd videoita ja lahettda niitd valitsemilleen kayttajille. Palvelulla voi lahettaa
myds viestejd. Uniikin Snapchatista tekee se, etta nama lahetetyt kuvat, videot ja viestit,
eli snapit/snapit, nakyvat vastaanottajan mobiililaitteessa vain lyhyen hetken, eli 1-10 se-

kuntia, jonka jalkeen ne automaattisesti haviavat. (Varis 2014.)

Snapchatissa on myds mahdollisuus julkaista kuvia ja videoita My Storyyn. TAma tar-
koittaa sitd, ettd kuva tai video on seuraajille nahtavilla vuorokauden eiké katselukertoja
ole rajattu. Takalan (2014b) mukaan hyva Snapchat kuva tai video synnyttéa reaktiota

vastaanottajissa. Sisaltda kannattaa myds hieman suunnitella.

Instagram

Instagram on kuvien ja lyhyiden videoiden jakamispalvelu. Kayttdjat voivat ladata profii-
linsa kuvia ja videoita ja jakaa niita joko julkisesti tai yksityisesti valitsemansa ryhman
kanssa. Kuvat ja videot voi Instagramin kautta jakaa myds muissa sosiaalisen verkostoi-
tumisen alustoissa, kuten Facebookissa. Muut kayttajat voivat tykata ja kommentoida

julkaisuja. (Instagram 2016.)
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Takalan (2015) mukaan avain menestykseen Instagramissa on johdonmukaisuus ja ta-
sainen paivitystahti. Kuvissa tulisi olla johdonmukainen linja ja asiankuuluvia hashtageja.

Kuvia kannattaa julkaista silloin kun kohderyhma on todennakéisimmin paikalla.

Youtube

Googlelle kuuluva Youtube perustettiin vuonna 2005. Siella voi jakaa, katsoa ja etsia
kayttgjien sinne lataamia videoita. Se toimii myos jakelualustana mainostajille ja alkupe-

raisen sisallon tuottajille. (Youtube 2016.)

Takala (2011) listaa artikkelissaan omasta mielestaan hyvan Youtube-kanavan piirteita.
Kaiken perusta on oma kanava, jonka etusivulla nakyy profiilitiedot, ladatut videot seka
seuraajat ja kaverit. Kanavassa on myos sosiaaliselle medialle olennainen kommentoin-
timahdollisuus. Kanavan tulee olla brandin nakoinen seka sen sisallén laadukasta ja jul-
kaiseminen saannoéllistd. Myods vuorovaikutus muiden kayttajien kanssa ja kommentointi
on olennaista menestymisen kannalta. Nakyvyyden saamiseksi omia videoitaan kannat-

taa markkinoida muissa sosiaalisen median kanavissa.
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4 CASE-TUTKIMUS

4.1 Tutkimusmenetelméa

Taman opinnaytetydn lahestymistapa on case-tutkimus eli tapaustutkimus. Case-tutki-
muksen tarkoituksena on lisatd ymmarrysta tutkittavana olevasta ilmioésta. Siina tutki-
muskohteena voi olla rajattu kokonaisuus, yksil6 tai yksittdinen tapahtuma. Tapaustutki-
muksessa ei pyrita yleistettavaan tietoon, vaan sen avulla yritetdan ymmartaa kohdetta
syvallisemmin. (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka 2006.) Kun aineisto on keratty, va-
litaan tutkimukseen tulevat aiheet, jotka luokitellaan tutkimuksen kannalta tarpeellisiin
luokkiin. Taman jalkeen tehdaan yhteenveto saaduista tuloksista. (Sarajarvi & Tuomi
2009, 92.)

Tutkimuksessa tarkastellaan asiantuntijoiden kayttaytymista sosiaalisessa mediassa.
Tutkittaviksi kohteiksi valitsimme Vasemmistoliiton kansanedustajan Li Anderssonin
seka Kokoomuksen Petteri Orvon, joka toimii sisdministerind. Alkuperaisena suunnitel-
mana oli kuitenkin tutkia Orvon sijaan Vihreiden puheenjohtajana toimivaa Ville Niinistda.
Aineiston kerattyamme totesimme kuitenkin Niiniston toiminnan sosiaalisessa mediassa
olevan hyvin samakaltaista kuin Anderssonin, joten valitsimme toiseksi tutkittavaksi Or-
von. Orvon ja Anderssonin kayttaytymisessa ja aktiivisuudessa on paikoin suuriakin
eroja, joten valitsimme heidat, jotta saisimme tutkimuksesta hyddyllisen ja mielenkiintoi-

sen.

Aineistoina olemme kayttaneet Anderssonin ja Orvon Facebook ja Twitter sivuja tammi-
kuusta maaliskuuhun 2016 seka heidan omia verkkosivujaan. Materiaali on kerétty huh-
tikuun 2016 alussa joten tykkaykset ja kommentit ovat voineet muuttua taman jalkeen.
Tutkimuksessa analysoidaan Anderssonin ja Orvon sosiaalisen median kanavien sisal-

toa seka toimintaa.

Verkkosivuja analysoidessa tutkimme teoriaosuuden perusteella, mitd asiantuntijan hy-
van verkkosivun ominaisuuksia Orvon ja Anderssonin kotisivuilla on ja mitd niista puut-

tuu. Liséksi esitamme miten niit& voisi parantaa.

Koodauksella helpotetaan aineiston tulkintaa ja aineiston analyysia varten koodasimme

aineistoa luokittelemalla paivitykset aihepiirin mukaisiin luokkiin. Facebookia ja Twitteria
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analysoidessamme luokittelimme péivitykset viiteen kategoriaan: kotimaa, oma toiminta,
kannanotto, ulkomaat seka muut aiheet. Kotimaa kategoria pitaa sisallaan kotimaan ta-
pahtumat ja politikan. Paivitykset, jotka koskivat heiddn omia esiintymisia tai tapahtumia
missé he olivat mukana, menivat oma toiminta kategorian alle. Kannanottoja ovat kaikki
paivitykset, joissa tuodaan omaa mielipidettd esille. Ulkomaat-osioon kuuluvat kaikki
kansainvalisia asioita koskevat paivitykset. Muut-osiossa ovat naiden kategorioiden ul-
kopuolelle jaavat muita aiheita koskevat paivitykset. Politiikalla ei ole omaa kategoriaa,
silla kaikki paivitykset muut-osioita lukuun ottamatta liittyvat jollain tavalla politiikkaan, ja
koimme tarkedksi saada useampia kategorioita mukaan tutkimuksen hyddyllisyyden

kannalta. Tutkimuksen selkeyden vuoksi paivitys luokiteltiin vain yhteen kategoriaan.

Facebookin ja Twitterin analysoinnissa keskitymme siihen, mitéa paivitetdan ja kuinka
usein. Lisaksi pyrimme selvittdmaan, mitka aiheet ovat suosittuja ja herattavat keskus-
telua sekd muuta toimintaa. Naita tutkimme facebookissa paivitysten kerdamien tykkays-
ten ja kommenttien perusteella. Twitterissé taas tutkitaan paivitysten saamia tykkayksia
ja retwiittauksia. Tutkimuksen selkeyden vuoksi tutkimme kuukauden kerrallaan ja lo-

puksi yhteenvetona kuukausien valiset erot ja yhtalaisyydet.

Lopuksi kdymme yhteenvetona lapi naiden kahden poliitikon toiminnan yhtalaisyyksia ja

eroja.

4.2 Case Li Andersson

Vasemmistoliiton puheenjohtajaehdokas Li Andersson (s. 1987) on aktiivinen sosiaali-
sen median vaikuttaja. Hanen aktiivisesti kayttamiadn sosiaalisen median kanavia ovat
Facebook, Twitter sekd oma verkkosivu. Naitd kanavia han kayttaa paivittain ja julkaisuja

tuleekin useita kertoja paivassa.

4.2.1 Verkkosivu ja blogi

Anderssonin omaa nimeaan kantavat verkkosivut liandersson.fi ovat kattava tietopaketti.
Sivun ylareunassa on sivuston otsikko eli Anderssonin nimi sekd hanen eduskuntavaa-
leissa kayttdmansa avainsanat. Hakukentta sijaitsee oikeassa ylakulmasta. Etusivulta
l0ytyy selkeé valikko, josta pddsee vaivattomasti haluamaansa osioon. Osioita ovat Li

Andersson, blogi, kalenteri, tule mukaan, tukijat, media ja kysy Lilt&.
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Etusivulta voi lukea esittelyn Li:sté ruotsiksi, englanniksi tai vengjaksi seka linkit Anders-
sonin kayttdmiin sosiaalisen median kanaviin (Facebook, Twitter ja Instagram). Sielta
[Bytyvat myos uusimmat blogipaivitykset. Myds uusimmat toiminnat Twitterissa seka In-

stagramissa paivittyvat etusivulle.

LI ANDERSSON

Tweets vy @
B Li Andersson

Hallitus-Suomi-Sanakirja

"l lndiehie” = limaichiA uhtiAitsminan

Kuva 1. Li Anderssonin kotisivujen etusivu.

Blogisivulta [6ytyy artikkelit pdivamaaran mukaan ja kirjoituksia on ilmestynyt vuoden
2016 tammikuusta maaliskuuhun yhdeksan kappaletta. Teksteja kirjoittaa Anderssonin
lisdksi muutkin henkil®t, joista ei kuitenkaan nimen lisdksi ole muuta tietoa. Vieraan Kkir-
joittajan teksteja on alkuvuoden 2016 aikana ilmestynyt yksi. Blogikirjoitukset koskevat

eduskunnan toimintaa sek& muita ajankohtaisia aiheita.

Seuraava kategoria blogin jalkeen on kalenteri, josta nakyy ajat ja paikat, joissa Anders-
sonin voi tavata sekd menneet tapahtumat. Kalenterissa ei lue vuosilukua, mutta sen voi

paatella olevan vaalikevaalta 2015. Tieto ei siis ole ajankohtaista.
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"Tule mukaan”-kategorian alla on tiedot, miten voi p&asta auttamaan vaalikampanjoin-
nissa seka lahjoitus- ja kalenterinosto mahdollisuus. Tieto ei kuitenkaan ole ajankoh-
taista, silld se on perasin kevaalta 2015. Lahjoitussivu tai sivu, jolta voisi ostaa kalenterin,

eivat ole enaa toiminnassa.

Anderssonin verkkosivuilla on myds kategoriat tukijoista, mediaosuus seka Lille esitet-
tyja kysymyksia ja niiden vastaukset. Tukijat-osassa tunnetut Lin kannattajat kertovat
mielipiteensa hanesta. Media osuudesta l6ytyy materiaalia lehdiston kaytettavaksi, Lista
mediassa sanottua seka tdman yhteystiedot. Sahkopostiositetta ei kuitenkaan yhteystie-

tojen kohdalta l16ydy vaan se I0ytyy kysymysosion lopusta.

Analyysi

Anderssonin verkkosivujen tarkedna osana toimii asiantuntijalle tyypillisesti blogi (Korte-
suo 2011, 82). Blogipaivityksia ei tule kovin usein, mutta postaustahti on saanndéllista.
Sivu on nimetty asiaankuuluvasti liandersson.fi, joten se on helposti I6ydettavissa. Myos
siséllon jakaminen kategorioihin auttaa tiedonhakijaa 16ytdma&an helposti haluamansa
tiedon. Aallon ja Uusisaaren (2010, 86, 63) mukaan nama ovat tarkeitd asiantuntijan
verkkosivuilla. Etusivu johdattaa etsittavan tiedon luo ja sieltéa kay myos ilmi misté sivus-
tolla on kyse (Olander 2015).

Asiantuntijan blogissa yhteystietojen tulisi olla helposti I6ydettavissa (Aalto & Uusisaari
2010, 86). Yhteystiedot-osiosta ei kuitenkaan l6ydy Anderssonin sahkopostiosoitetta
vaan pelkastaan puhelinnumero seka linkit hanen Facebook-sivulleen ja Twitter-profiiliin.
Sahkopostiosoite 16ytyy "Kysy Liltd” -sivun lopusta, jossa se on kysymysten lahettamista

varten.

Sekavuutta luo myds kalenteri, joka oli ajankohtainen kevaalla 2015. Vuosilukua ei ole
nakyvilla, mik& voi johtaa harhaan. Anderssonista kertova esittelysivukaan ei ole ajan-
kohtainen vaan se on selkeasti tehty kevaan 2015 eduskuntavaaleja varten. Tama luo
kuvan, etta vaalien ja eduskuntaan valituksi tulon jalkeen verkkosivusta huolehtiminen
on jaanyt taka-alalle. Eduskuntavaaleihin liittyva kalenterin ostomahdollisuus seka lah-

joitusosio eivat toimi. Nama olisi selkeyden vuoksi kannattanut poistaa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Assi Hyytidinen ja Emilia Kangas-Kalinen



32

Vaikka Anderssonin verkkosivuilla on muutama sekavuutta aiheuttava tekija, eika si-
vusto tunnu kovin ajankohtaiselta, tayttavat hanen verkkosivunsa muilta osin hyvéan asi-
antuntijan verkkosivun kriteerit, joita ovat sdanndéllisyys, blogi ja sisallysluettelo (Aalto &
Uusisaatri, 86, 63).

4.2.2 Facebook

Li Anderssonilta on Facebook-sivu sekd avoin Facebook-profiili. T&ssa opinndytetydssa
analysoimme Anderssonin Facebook-sivuja. Huhtikuun 2016 alussa, jolloin tutkimuksen

aineisto kerattiin, oli Anderssonin sivulla 19 954 tykkaajaa.

Tiedot-osiossa on Anderssonin perustiedot: kotipaikka, tydpaikka ja lyhyt esittely missa
kay ilmi tarkeimmat vaaliteemat. Tiedoissa on myds pieni kuvaus opiskelupaikasta ja
linkki Anderssonin kotisivuille. Kevaan 2015 eduskuntavaaleja varten tehty vaalilehti on
myds luettavissa katevasti. Profiilikuvana on selkeé kasvokuva.

Taulukko 1. Li Anderssonin Facebook-paivitykset seka niihin tulleiden tykkaysten ja
kommenttien maara seka keskiarvot aihealueittain tammikuusta maaliskuuhun 2016.

Taulukoissa mainitut keskiarvot ovat paaosin pyoristetty tasaluvuiksi.

Tammikuu Kotimaa | Oma toiminta | Kannanotot | Ulkomaat | Muut | Yhieensa | Ka.
Paivitykset yhteensd 1 6 23 - - 30 -
Tykkaykset yhteenssd 38 1302 13 883 - - 15228 -
Tykkaykset keskimaarin | 38 217 604 - - - 508
Kommentit yhteensa 3 71 713 = = 787 =
Kommentit keskim3arin | 3 12 31 - - - 26
Helmikuu

Paivitykset yhteensa 3 16 29 2 - 50 -
Tykkaykset yhteens3 515 5088 13511 347 - 19 461 -
Tykkdykset keskimaarin | 172 318 466 174 - - 390
Kommentit yhteensa 35 186 515 27 763
Kommentit keskim&arin | 12 12 18 14 - - 15
Maaliskuu

Paivitykset yhteensd 4 14 25 2 - 45 -
Tykkaykset yhteenssd 1306 11 785 14 007 1666 = 28 764 =
Tykkaykset keskimaarin | 327 842 560 833 - - 639
Kommentit yhteensa 54 465 597 63 = 1179 =
Kommentit keskim3arin | 14 33 24 32 - 26 -
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Tammikuu 2016

Tammikuussa Anderssonilta oli tullut yhteensé 30 paivitysta, joista kotimaan asioita koski
1, omaa toimintaa 6 ja kannanottoja selkedsti eniten 23 paivitystad (kuvio 5). Kansan-
edustajien talviloman vuoksi vuoden ensimmainen paivitys oli vasta 9.1. Paivitystahti on
saannollistd, yleensa viikonloppujen tienoilla oli muutama paivitykseton paiva. Tammi-
kuussa pisin paivitykseton aika oli kaksi paivaa. Keskimaarin paivityksia tuli viikossa 7,5
ja paivassa 1,3. Eniten paivityksia tuli 19., 27. ja 28. paiva, jolloin paivan aikana tuli kolme
paivitysta. Andersson kirjoittaa valilla myos ruotsiksi ja tammikuussa ruotsinkielisia kir-

joituksia oli kolme.

Facebook-paivitykset tammikuu 2016
Kotimaa
3% (1 kpl)

Oma toiminta
20 % (6 kpl)

Kannanotto
77 % (23 kpl)

= Kotimaa = Oma toiminta = Kannanotto

Kuvio 5. Li Anderssonin Facebook-paivitysten jakautuminen aihealueittain tammi-
kuussa.

Anderssonin kirjoittaa usein pitkia blogikirjoitusmaisia Facebook-paivityksia. Usein Kirjoi-
tuksessa on myos linkki aihetta koskevaan uutiseen tai artikkeliin. Tammikuussa kolme
paivitysta kolmestakymmenesta ei sisaltanyt kuvaa tai linkkia. Talla ei kuitenkaan nayta
olevan merkitysta tykkayksien kannalta silla tykkéayksia on 38:sta aina 2000:een.

Tammikuussa Anderssonin paivitykset saivat yhteensa 15 228 tykkaysta. Kotimaan péai-
vitys sai 38 tykkaystd, omaan toimintaan tuli yhteensa 1302 tykkaysta ja kannanottoihin
13 888 tykkaysta eli 91 % kaikista tykkayksista. (Taulukko 1.)
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Keskimaarin paivitykset olivat saaneet 508 tykkaysta. Koska paivitysten maaré vaihteli
suuresti kategorioittain, laskimme tykkayksien keskiarvot. Kannanotot olivat selkeasti
suosituimmat ja paivityksella oli keskim&érin 604 tykkaysta. Omaan toimintaan tykkayk-

sia oli tullut keskimé&arin 217 ja kotimaan ainoaan paivitykseen 38. (Taulukko 1.)

Anderssonin paivityksien tykkaajamaarilla oli suuria eroja. Tammikuussa paivitykset sai-
vat kuudesta 2400:aan tykkaysta. Nelja paivitysta kerasi yli tuhat tykkaaja eli 13 % kai-
kista paivityksista ja ndma kaikki olivat kannanottoja. Alle sadan tykkaajan paivityksia oli
kahdeksan kappaletta eli 27 %. Naista kotimaata kasitteli 1, omaa toimintaa 3 ja kannan-
ottoja 4.

Eniten tykkayksia sai lukukausimaksuja kasitteleva kannanotto 28.1., joka kerasi 2400
tykkaysta. Vahiten tykkayksia sai ruotsiksi tehty kannanotto, jolla oli 6 tykkaysta. Tyk-

kaysmaarat vaihtelevat suuresti myos kategorioiden sisalla.

Kommentteja tammikuun paivityksiin oli tullut yhteensa 787 kappaletta, naista kotimaan
paivityksiin 3, omaan toimintaan 71 ja kannanottoihin 713. Keskimé&arin yksi paivitys sai
26 kommenttia. Kannanotoissa oli selkeasti vilkkkain kommenttikentta ja kommentteja tuli
keskimaéarin 31. Omaan toimintaan oli tullut keskimééarin 12 kommenttia ja kotimaan ai-

noaan tykkaykseen 3. (Taulukko 1.)

Eniten kommentteja sai seksuaalista ahdistelua koskeva kannanotto 9.1., jossa oli peréati
124 kommenttia. Neljalla paivityksella ei ollut yntdan kommentteja, joista 2 kasitteli omaa
toimintaa ja 2 kannanottoja. Kommenttien maara vaihteli suuresti myds kategorioiden

sisalla.

Kommenttikentissa on paljon seuraajien vélista keskustelua ja kannanottoa paivityksiin.
Andersson ei itse kuitenkaan juurikaan osallistu keskusteluun ja on vastannut 13 kom-

menttiin 787 kommentista eli vastausprosentti oli tammikuussa 1,7 %.

26 paivitysta jaettiin eteenpain. Jakojen maara vaihtelee muutamasta useihin satoihin.
Eniten jakoja oli Turun kaupungin uutta virkaa kasittelevalla paivityksella 11.1. mika ja-
ettiin 415 kertaa.
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Helmikuu 2016

Helmikuussa Andersson teki 50 Facebook paivitystd, joista 2 oli ruotsiksi. Kannanottoja
oli yli puolet paivityksista, yhteensa 29. Omaa toimintaa koskevia péaivityksia oli 16, koti-

maata 3 ja ulkomaita 2 (kuvio 6).

Facebook-paivitykset helmikuu 2016
Ulkomaat Kotimaa
4% (2kpl) | |6 % (3 kpl)

Oma toiminta
32 % ( 16kpl)

Kannanotto
58 % (29 kpl)

mKotimaa ®Omatoiminta ®Kannanotto mUlkomaat

Kuvio 6. Li Anderssonin Facebook-paivitysten jakautuminen aihealueittain helmi-
kuussa.

Viikossa paivityksia tuli keskiméarin 13 ja paivassa 2. Eniten paivityksia tuli 17.2., jolloin
niitd ilmestyi 7 kappaletta. Paivityksia tuli helmikuussa melkein paivittéin, mutta viikonlo-

pun tienoilla oli satunnaisia taukoja. Tauot eivat kestaneet paivaa pidempaa.

Paivitykset olivat samantyylisia kuin tammikuussa ja useassa oli aiheeseen liittyva linkki
tai kuva. llman linkki& tai kuvaa olevia péaivityksié oli 7 ja ne olivat ker&nneet myds reilusti

tykkayksia. Kahdessa péivityksessa oli alle 100 tykkaysta.

Helmikuun 50 paivityksella oli yhteensa 19 461 tykkaysta. Kotimaata koskevat paivityk-
set saivat 515 tykkaysta, oma toimintaa 5 088, ulkomaita 347, ja eniten kannanotot, jotka
saivat 13 511 tykkaystd, miké on 69 % kaikista tykkayksista. (Taulukko 1.)

Keskimaarin paivitys kerasi 390 tykkaysta. Kotimaata koskevista paivityksista tykattiin
keskimaarin 172 kertaa, omaa toimintaa koskevista 318, ulkomaita koskevista 174 ja
kannanotoista 466 kertaa, mika oli selvasti helmikuun suosituin kategoria. (Taulukko 1.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Assi Hyytidinen ja Emilia Kangas-Kalinen



36

Tykkaysten maara vaihtelee helmikuussa suuresti. 3.2. tehty ilmoitus puheenjohtajaeh-
dokkaaksi ryhtymisesta (oma toiminta) kerasi 3100 tykkaysta. Véahiten tykkayksia sai ai-
katauluista kertova péaivitys 12.2. (oma toiminta), joka sai 19 tykkéaysta. Yli tuhannen tyk-
kayksen paivityksia oli helmikuussa 5, mika on 10 % kaikista paivityksista. Naista 4 ol
kannanottoja ja 1 oma toimintaa koskeva. Alle sadan tykkayksen paivityksia oli helmi-

kuussa runsaasti, 11 eli 22 %. Naista 7 koski omaa toimintaa ja 4 kannanottoja.

Helmikuussa Anderssonin paivitykset saivat 763 kommenttia. Kotimaata koskeviin pai-
vityksiin tuli kommentteja yhteenséa 35, omaan toimintaan 186, kannanottoihin 515 ja ul-
komaita koskeviin 27. (Taulukko 1.)

Keskimaarin yksi paivitys kerési 15 kommenttia. Eri kategorioiden valilla ei ollut suuria
eroja kommenttien keskiarvossa. Keskiméaarin eniten kommentteja kerési kannanotot,
jotka saivat 18 kommentilla. Ulkomaita kasittelevat paivitykset saivat keskimaérin 14

kommenttia ja omaa toimintaa seka kotimaata koskevat paivitykset 12. (Taulukko 1.)

Kommenttien maara vaihteli helmikuussakin suuresti. Eniten kommentteja keréasi 3.2.
tehty ilmoitus ryhtya ehdolle puolueen puheenjohtajaksi. Tamé& omaa toimintaa koskeva
paivitys sai 92 kommenttia ja oli myos kuun tykatyin paivitys. 10.2. kirjoitettu kannanotto

vuosilomalaista ei saanut yhtdan kommenttia.

Kommenteissa oli tammikuun tapaan paljon yleista keskustelua. Andersson vastasi seit-

semaan kommenttiin, eli vastausprosentti oli helmikuussa 0,9 %.

Anderssonin paivityksista 42 jaettiin eteenpain. Jakojen maara vaihteli yhdesta 181:een.

181 jakoa sai 29.2. kirjoitettu kannanotto tydmarkkinajarjestéjen neuvottelutukoksesta.

Maaliskuu 2016

Maaliskuussa Andersson paivitti Facebook-sivuaan 45 kertaa. Paivityksista yksi oli ruot-
siksi. Kannanottoja on eniten 25 kappaletta, omaa toimintaa koskevia oli 14, kotimaata
4 ja ulkomaita 2. Paivitys on sdanndllista ja pisin tauko on 2 paivaa, joka ajoittuu loppu-
viikkoon. Paivityksia voi tulla monta paivassa, useana paivana niita oli tullutkin 3. Keski-

maarin paivityksia tuli paivan aikana kuitenkin 1,5 ja viikossa 11 (kuvio 7).
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Facebook-paivitykset maaliskuu 2016
Ulkomaat Kotimaa
4 % (2 kpl) 9 % (4kpl)

Oma toiminta
31 % (14 kpl)

Kannanotto
56 % (25 kpl)

mKotimaa ®Omatoiminta ®Kannanotto ™ Ulkomaat

Kuvio 7. Li Anderssonin Facebook-péivitysten jakautuminen aihealueittain maalis-
kuussa.

Kirjoitukset ovat tyyliltdan samanlaisia kuin tammi- ja helmikuussa. Kuvattomia paivityk-
sid oli 5, joissa kuitenkin kaikissa yli 100 tykkaysta.

Maaliskuussa Anderssonin paivitykset kerdsivat yhteensa 28 764 tykkaysta. Kotimaata
kasittelevat pdivitykset saivat 1306 tykkaystd, omaa toimintaa 11 785, kannanottoja
14 007 ja ulkomaita 1666. (Taulukko 1.)

Keskimaarin paivitys sai 639 tykkaysta. Maaliskuussa tykéatyimpia olivat omaa toimintaa
koskevat paivitykset, jotka saivat keskimaérin 842 tykkaysta. Melkein yhta paljon tyk-
kayksia sai ulkomaan kaksi paivitysta joiden keskiarvo oli 833. Kannanottoihin tuli keski-
maarin 560 tykkaysta ja kotimaata koskeviin paivityksiin 327 tykkaysta. (Taulukko 1.)

Tykkaysten maara vaihteli maaliskuussa 37:sta aina 3800 tykkaykseen. Tykatyin paivitys
oli 10.3. omaa toimintaa koskeva linkki uutiseen, jossa Anderssonin kysymys paaminis-
terille oli kuumentanut taman tunteita. Vahiten tykatyin oli ruotsiksi tehty kannanotto 26.3.
Se sai 37 tykkaysta. Yli tuhannen tykkayksen paivityksia oli maaliskuussa 8 eli 18 %
kaikista maaliskuussa tehdyista paivityksista. Naista 4 oli kannanottoja, 3 omaa toiminta
koskevia ja 1 paivitys kasitteli ulkomaita. Alle sadan tykkayksen paivityksia oli maalis-
kuussa vain 2. Molemmat ndista olivat kannanottoja.
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Kommentteja maaliskuun paivityksiin tuli ynteensa 1 179. Kotimaan aiheiden paivitykset
saivat 54 kommenttia, omaa toimintaa koskevat 465, kannanotot 597 ja ulkomaita kasit-
televat 63. (Taulukko 1.)

Keskimaarin yhteen paivitykseen oli tullut 26 kommenttia. Omaan toimintaan ja ulko-
maita koskeviin paivityksiin tuli eniten kommentteja, omaan toimintaan 33 ja ulkomaita
koskeviin 32. Kannanotoissa oli keskimaarin 24 kommenttia ja kotimaata koskevissa pai-
vityksissa 14. (Taulukko 1.)

Vilkkain kommenttikenttd oli 10.3. tehdylla omaa toimintaa koskevalla paivityksella johon
oli tullut 184 kommenttia. Tam& kysymysta paaministerille koskeva paivitys oli myos
kuun suosituin. Omaa toimintaa koskevaan paivitykseen mielenosoitukseen osallistumi-

sesta ei ollut tullut yhtéd&n kommenttia.

Kommenttikentissa on tammi- ja helmikuu tapaan paljon yleistd keskustelua, johon An-
dersson ei juuri osallistu. Han on maaliskuussa vastannut viiteen kommenttiin, jolloin

vastausprosentti oli 0,4 %.

Maaliskuussa 35 paivitysta oli jaettu eteenpain. Paivityksia jaettiin yhdesta 314 kertaa.

314 jakoa sai 4.3. tehty kannanotto ammattiliitoista.

Analyysi

Anderssonin Facebook-sivun paivitykset liittyvat kaikki jollain tavalla politikkaan ja ha-
nen tyéhonsa seka poliittisiin mielipiteisiin. Alkuvuoden 2016 aikana muut-kategoriaan ei
ollut tullut yhtaan paivitysta. 77 paivitysta olivat Anderssonin kannanottoja ja mielipide-
kirjoituksia. Se on 62 % kaikista paivityksia. Omaan toimintaan liittyvia paivityksia oli tullut
myds useasti alkuvuoden aikana, yhteensa 36 kappaletta. Kotimaata kasittelevia paivi-
tyksia oli 8 ja ulkomaita 4. Tammikuussa ei tullut yhtddn ulkomaita koskevia paivityksia.
Facebook on selkeasti Anderssonille tarkea vayla tuoda omia mielipiteitdan aktiivisesti

esille.

Andersson kayttad Facebook-sivuaan aktiivisesti ja alkuvuoden 2016 aikana paivityksia
oli tullut yhteensa 125. Eniten paivityksia oli tullut helmikuussa, jolloin niita oli 50. Maa-
liskuussa Andersson padivitti 45 kertaa ja tammikuussa 30. Tammikuun vahaisen paivi-
tysmaaran muihin kuukausiin selittdd kuitenkin eduskunnan joululoma, mink& vuoksi
vuoden ensimmainen paivitys ilmestyi vasta 9.1. Andersson paivittda sivullensa aktiivi-

sesti joka kuukausi, eika paivitystahdissa ole suurta eroa kuukausien valilla. Alkuvuoden
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pisin paivitykseton aika on kaksi paivaa. Tauot sijoittuvat usein viikonlopun tienoille.
Naista tauoista huolimatta Anderssonin péaivitystahdin voi sanoa olevan saanndllista,
silla kyseessa on ty6hon liittyva asiantuntijan Facebook-sivu, joten on ymmarrettavaa

etta tybhon liittyvan sosiaalisen median paivittdmisessa on myds vapaapaivia.

Tykatyimmissa paivityksissa oli pienta kuukausittaista eroa. Tammi- ja helmikuussa kan-
nanotot kerasivat selkeasti eniten tykkayksia. Tammikuussa tykkaysten valilla oli suuria
eroja: kotimaata koskeviin keskimaarin 38 tykkaysta, omaan toimintaan 217 ja kannan-
ottoihin 604. Helmikuussa tykkaykset jakaantuivat hieman tammikuuta tasaisemmin. Ko-
timaata ja ulkomaita kasittelevien paivitysten tykkaykset olivat 172 ja 174. Omaa toimin-
taa koskevissa paivityksissa oli keskimaarin 318 tykkaysta ja kannanotoissa 466. Maa-
liskuussa oma toimintaa ja ulkomaita koskeviin paivityksiin olit tullut selkeéasti eniten tyk-
kayksid, omaan toimintaan 842 ja ulkomaihin 833. Kannanotoissa oli keskim&érin 560
tykkaysta ja kotimaata koskevissa 327. (Taulukko 1.) Maaliskuun péaivitykset olivat muita

alkuvuoden kuukausia tykatyimmat.

Anderssonin paivityksiin tulleet tykkaykset vaihtelivat suuresti. Vaikka tutkimuksen pe-
rusteella kannanotot ovat kaikista tykatyimpid, on niidenkin valilla huimia eroja. 12 kan-
nanottoa sai yli 1000 tykkaysta, mutta myds 10 jai alle sadan tykkayksen. Yksi ulkomaita
koskeva pdivitys sai yli 1000 tykkaysta ja yksi kotimaata koskeva paivitys sai alle sata
tykkaysta. Myds omaa toimintaa kasittelevissa paivityksissa oli huomattavia eroja: yli tu-
hannen tykkayksen paivityksia oli 4 ja alle sadan tykkaajan paivityksia 10. Koko alkuvuo-
den aikana yli tuhannen tykkayksen paivityksia oli 17 eli 13,6 % kaikista paivityksista.
Alle sadan tykkayksen paivityksia oli enemman, 21 kappaletta eli 16,8 % kaikista tyk-
kayksistd. Suurin osa paivityksista, 87 paivitysta eli 69,6 % menee siis ndiden kahden
aaripaan valille.

Anderssonin paivityksiin tulleissa kommenteissa oli myds eroja kuukausien valilla. Yh-
teensa 2 729 alkuvuonna. Suurimmat erot olivat tammikuussa, jolloin kannanottoihin oli
tullut 31 kommenttia, omaan toimintaan oli tullut keskimaarin 12 kommenttia ja kotimaata
koskevaan 3. Helmikuussa erot kommenttien valilla olivat paljon tammikuuta pienemmat:
eniten keskustelua herattivat kannanotot, joihin tuli keskimaarin 18 kommenttia, ulko-
maita koskevat paivitykset saivat yhteensa 14 kommenttia ja omaan toimintaan ja koti-
maahan liittyvat paivitykset molemmat 12 kommenttia. Eniten kommentteja oli tullut maa-
liskuussa, jolloin omaan toimintaan tuli keskiméérin 33 kommenttia. Ulkomaita koskeviin

paivityksiin tuli keskimaérin 32 kommenttia, kannanottoihin 24 ja kotimaata koskeviin 14.
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(Taulukko 1.) Eniten keskustelua alkuvuonna herattivat kannanotot ja omaa toimintaa

kasittelevat paivitykset.

Asiantuntijan on tarkeaa olla Facebookissa myds lasna, silla sosiaalisen median tarkoi-
tuksena on vuorovaikutus kayttdjien valilla. Anderssonin paivitysten kommenttikentissa
oli paljon yleista, kayttajien valista keskustelua seka kommentteja aiheeseen. Andersson
ei kuitenkaan itse juuri osallistu keskusteluihin ja on alkuvuoden aikana vastannut 25
kommenttiin 2 729 kommentista. Andersson kuitenkin selkeésti lukee paivityksiinsa tul-
leita kommentteja, silla han vastaa suoriin kysymyksiin tai muihin vastausta kaipaaviin

kommentteihin.

4.2.3 Twitter

Li Andersson on Twitterissa nimimerkilla @liandersson. Andersson on liittynyt Twitteriin
syyskuussa 2009. Esittelyteksti on suomenkielinen ja siina kerrotaan Anderssonin virat.
Profiilin tiedoissa on mainittu myds paikkakunta ja lisatty linkki Anderssonin verkkosi-
vuille. Profiilikuvana on hymyileva kasvokuva. Huhtikuun alussa Anderssonilla on noin
26 000 seuraajaa ja han itse seuraa 747 kayttajaa. Tykkayksia muiden twiiteille h&n on
antanut 1490. Twiitteja han on lahettanyt 3395 kappaletta.

Taulukko 2. Li Anderssonin Twitter-paivitykset seka niihin tulleiden tykkaysten ja retwiit-
tien maara seka keskiarvot aihealueittain tammikuusta maaliskuuhun 2016.

Tammikuu Kotimaa | Oma teiminta | Kannanotot | Ulkomaat | Muut | Yhteens3 | Ka.
Paivitykset yhteensa ] 1 4 - - 11 -
Tykkaykset yhteens3 235 8 337 - - 580 -
Tykkaykset keskimaarin | 39 8 24 - - - 56
Retwiitit yhteensa 129 4 147 - - 280 -
Retwiitit keskimaarin 22 4 37 - - - 26
Helmikuu

P3ivitykset yhteensa 3] 3 11 - 2 22 -
Tykkaykset yhteenss 180 128 366 - 43 717 -
Tykkaykset keskimaarin | 30 43 33 - 22 - 33
Retwiitit yhteenss 75 41 145 - 11 272

Retwiitit keskimaarin 13 14 13 - 5] - 12
Maaliskuu

Paivitykset yhteensa 12 3 16 2 3 36 -
Tykkaykset yhteenss 249 85 981 147 226 | 1868 -
Tykkaykset keskimaarin | 36 28 61 74 76 - 52
Retwiitit yhteensa 167 17 402 32 50 668 =
Retwiitit keskimaarin 14 =] 25 16 17 = 19
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Tammikuu 2016

Tammikuussa Anderssonilta on paivittnyt 11 omaa twiittid ja 7 retwiittausta, eli yhteensa
18 julkaisua. Omista twiiteisté 6 koski kotimaan asioita, 4 oli kantaa ottavia ja 1 koski

omaa toimintaa (kuvio 8).

Twitter-paivitykset tammikuu 2016

Oma toiminta
9 % (1kpl)

Kotimaa
55 % (6 kpl)

Kannanotto
36 % (4 kpl)

= Kotimaa = Kannanotto = Oma toiminta

Kuvio 8. . Li Anderssonin Twitter-pdivitysten jakautuminen aihealueittain tammikuussa.

Paivitystahti oli tammikuussa epésaanndllinen. Ensimmainen paivitys tuli 9.1. ja tdman
jalkeen oli 3 muuta useamman paivan taukoa. Naiden lisdksi oli myés monia yhden pai-
van mittaisia taukoja. Julkaisuja tuli tammikuussa vain kahdeksana paivana, jolloin pai-
vityksia oli 1-4 paivassa. 8 paivitysta sisalsi linkin ja 3 paivityksessa kaytettiin hashtageja.
Kaikki omat twiitit olivat suomenkielisid. Kuvia tai videoita ei ollut yhdessakaan paivityk-

sessd. Muiden kayttgjien nimimerkkeja ei mainittu twiiteissa.

Tammikuussa Andersson oli retwiitannut muiden kayttdjien twiitteja 7 kertaa. 5 naista
oli sellaisia twiitteja, joissa Andersson oli mainittu. Kaksi oli englanninkielisia, loput suo-

meksi.

Tammikuun twiitit kerésivat yhteensa 580 tykkaysta. Kotimaan péivitykset kerasivat yh-
teensa 235 tykkaysta. Kannanotto-kategoriaan kuuluvat twiitit olivat tykatyimpia. Nama
twiitit saivat kaikkiaan 337 tykkaystda. Omaan toimintaan liittyva twiitti sai 8 tykkaysta.
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Keskimaarin yksi twiitti sai 53 tykkaysta. Kotimaan paivitykset saivat keskimaarin 39 tyk-
kaysta yhta twiittid kohden ja kannanotot keskimaarin 84 tykkaysta. (Taulukko 2.)

Eniten tykkayksia kerasi paivitys, jossa Andersson toteaa poliisin ja oikeusministerin vii-
meaikaisten lausuntojen heikentaneen hanen turvallisuuden tunnettaan. Tykkayksia pai-

vitys sai 137 kappaletta.

Tammikuussa Anderssonin twiitit kerésivat yhteensa 272 retwiittausta. Kotimaan aihei-
siin liittyvia twiitteja retwiittattiin yhteensa 129 kertaa. Kannanotot kerasivét eniten ret-
wiittauksia, yhteensa 147 kappaletta. Omaan toimintaan liittyvia twiitteja oli 1 ja se ret-
wiitattiin 4 kertaa. (Taulukko 2.)

Keskimaarin yksi paivitys kerasi 26 retwiittausta. Kotimaan aiheisiin liittyvat paivitykset
saivat keskiméaarin 22 retwiittausta ja kannanottoja retwiitattiin keskimaarin 37 kertaa.
(Taulukko 2.)

Eniten retwiittauksia (81 kpl) sai paivitys, jossa oli linkki Ylen artikkeliin, joka kasitteli
1969 tehtya raporttia naisten hairinnasta Helsingin keskustassa. Kyseinen paivitys oli
kannanotto poliisin tammikuun alussa antamaan kommenttiin, jonka mukaan seksuaali-
set hairintdtapaukset ovat uutta Suomen historiassa. Kyseinen twiitti oli tarkastellun ajan-

jaksoin retwiitatuin paivitys.

Helmikuu 2016

Helmikuussa Andersson lahetti omia twiitteja 22 ja retwiittasi muiden kayttajien paivityk-
sia 19 kertaa. Yhteensa julkaisuja oli 41. Paivityksista puolet, eli 11 kappaletta, oli kantaa
ottavia. Seuraavaksi eniten oli kotimaan asioihin liittyvia paivityksia, joita oli 6. Omaan

toimintaan liittyvia twiitteja oli 3 ja muihin asioihin liittyvia twiitteja 2 (kuvio 9).
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Twitter-paivitykset helmikuu 2016

Muut
9 % (2 kpl)

Kotimaa
Oma toiminta 27 % (6 kpl)

14 % (3 kpl)

Kannanotto
50 % (11 kpl)
= Kotimaa Kannanotto = Oma toiminta = Muut

Kuvio 9. Li Anderssonin Twitter-paivitysten jakautuminen aihealueittain helmikuussa.

Helmikuussa Anderssonilla on ollut yksi 4 paivan, yksi 3 paivan, yksi 2 paivan ja yksi
paivan paivitystauko. Tauot ovat sijoittuneet viikonlopun ympaérille. Muutoin paivityksia

on tullut séannollisesti, joka paiva 1-6 kappaletta.

11 paivitysta sisélsi linkin ja yhteen paivitykseen oli lisatty kuva. Hashtageja oli kaytetty
kolmessa twiitissa. Muiden kayttajien twittertilien nimimerkkeja ei mainittu. Yksi paivityk-

sista on ruotsinkielinen, loput suomenkielisia.

Muiden kayttdjien paivityksid Andersson retwiittasi helmikuussa 19 kertaa. 16 naista oli
sellaisia twiitteja, joissa Anderssonin nimimerkki oli mainittu. Yksi retwiitattu paivitys oli

englanninkielinen, yksi ruotsinkielinen ja loput suomenkielisia.

Anderssonin helmikuun paivitykset kerasivat yhteensa 717 tykkdysta. Kotimaata kasitte-
levat paivitykset saivat yhteensa 180 tykkdystda, oman toiminnan paivitykset 128, kan-
nanotot 366 ja muut 43. (Taulukko 2.)

Keskimaarin yksi paivitys sai 33 tykkaysta. Omaan toimintaan liittyvat paivitykset saivat
keskimaarin eniten tykkayksia. Niista tykattiin keskimaarin 43 kertaa. Kotimaan paivityk-
set saivat keskimaarin 30 tykkaysta, kannanotot 33 tykkaysta ja muut 22 tykkaysta. (Tau-
lukko 2.)
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Helmikuun eniten tykatty twiitti oli sama kuin eniten retwiitattu eli Anderssonin kannan-

otto opintotukien leikkauksiin. Paivitys sai 99 tykkaysta.

Muut kayttajat retwiittasivat Anderssonin paivityksia yhteensa 272 kertaa. Kotimaan pai-
vityksia retwiitattiin 75 kertaa, omaa toimintaa 41 kertaa, kannanottoja 145 kertaa ja

muita aiheita 11 kertaa. (Taulukko 2.)

Keskimaarin yhta paivitysta retwiitattiin 12 kertaa. Oma toiminta -kategoriaan kuuluvia
twiitteja retwiitattiin keskimaarin 14 kertaa, kotimaan asioita ja kannanottoja kumpaakin
keskiméaérin 13 kertaa. Muut-kategorian péaivitykset saivat keskimaarin 6 retwiittausta.
(Taulukko 2.)

Eniten retwiittauksia aikaansaanut paivitys oli 24.2. Anderssonin kannanotto mahdollisiin

opintotuen leikkauksiin. Paivitysta retwiitattiin 62 kertaa.

Maaliskuu 2016

Maaliskuussa julkaisuja oli tarkastelluilta kuukausilta eniten. Andersson Kirjoitti 36 omaa
twiittia ja retwiittasi muiden kayttgjien twiitteja 20. Yhteensa julkaisuja oli 56. Kantaa
ottavia twiitteja oli eniten eli 16. Toiseksi eniten Andersson twiittasi kotimaan asioista.
Niihin liittyvia paivityksia oli 12. Omaan toimintaan ja muihin aiheisiin liittyi molempiin 3

paivitysta ja ulkomaan asioihin 2 paivitysta (kuvio 10).

Twitter-paivitykset maaliskuu 2016

Muut
8 % (3 kpl)

Ulkomaat

Kotimaa

Oma toiminta 33 % (12 kpl)

8 % (3 kpl)

Kannanotto
45 % (16 kpl)

= Kotimaa Kannanotto = Omatoiminta = Ulkomaat = Muut

Kuvio 10. Li Anderssonin Twitter-paivitysten jakautuminen aihealueittain maaliskuussa.
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Maaliskuussa oli kaksi 4 paivan, yksi 3 paivan ja kaksi 2 péaivan paivitystaukoa. Yhta
keskelle viikkoa osunutta taukoa lukuun ottamatta kaikki tauot sijoittuivat viikonlopun tie-

noille. Muutoin péaivityksia tuli 1-11 paivassa.

11 paivitysta sisalsi linkin ja hashtageja oli kaytetty 18 paivityksessa. Yksi omista paivi-
tyksista oli ruotsinkielinen, loput suomenkielisid. Muiden kayttdjien nimimerkkeja oli mai-

nittu neljassa paivityksessa. Kuvia tai videoita ei ole lisatty twiitteihin.

Muiden kayttgjien twiitteja Andersson retwiittasi tammikuussa 20 kertaa. 11 naista paivi-
tyksista oli sellaisia, joissa Anderssonin nimimerkki oli mainittu. Yksi retwiitattu paivitys

oli englanninkielinen, loput suomenkielisia.

Tykkayksia maaliskuun paivitykset kerasivat yhteensa 1868. Kotimaan paivitykset saivat
429 tykkaystd, omaa toimintaa kasittelevat 85, kannanotot 981, ulkomaita koskevat 147
ja muut aiheet 226. (Taulukko 2.)

Keskimaarin yksi paivitys sai 52 tykkaysta. Kotimaan aiheisiin liittyvat paivitykset saivat
keskimaarin 36 tykkaysta, oma toiminta 28, kannanotot 61, ulkomaan aiheet 74 ja muut
aiheet 75 tykkaysta. (Taulukko 2.)

Maaliskuun eniten tykkayksia aikaansaanut paivitys oli kannanotto Soldiers of Finland —
katupartion vaarallisuuteen. Paivitys sai 204 tykkaysta ja se oli koko tarkastellun ajan-

jakson tykatyin twiitti.

Anderssonin maaliskuun paivityksia retwiitattiin yhteensa 668 kertaa. Keskimaarin yksi
paivitys sai 19 retwiittausta. Kotimaan paivityksia retwiitattiin 167 kertaa, omaa toimintaa
17 kertaa, kannanottoja 402 kertaa, ulkomaihin liittyvia paivityksia 32 kertaa ja muita
asioita 50 kertaa. (Taulukko 2.)

Keskimaarin yksi twiitti sai 19 retwiittausta. Kotimaahan liittyvia paivityksia retwiitattiin
keskiméaarin 14 kertaa, omaa toimintaa 6 kertaa, kantaa ottavia twiitteja 25 kertaa, ulko-

maihin liittyvia 16 kertaa ja muihin aiheisiin liittyvia paivityksia 17 kertaa. (Taulukko 2.)

Maaliskuun eniten retwiitattu paivitys oli Anderssonin kannanotto 16.3. Soldiers of Fin-

land -katupartion vaarallisuuteen. Paivitysta retwiitattiin 76 kertaa.
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Analyysi

Anderssonin twiittausaktiivisudella on ollut jonkin verran hajontaa tarkastelluiden kuu-
kausien valilla. Tammikuussa paivitys oli huomattavasti vahaisempaa ja epéasaannolli-
sempdaa kuin helmi- ja maaliskuussa. Tammikuussa paivityksia tuli yli puolet vdhemman

kuin helmi- ja maaliskuussa. Eduskunnan joululoma kuitenkin selittd&d péaivitysten va-
hyytta.

Helmi- ja maaliskuussa oli myds paivitystaukoja. Yleensa nadma tauot sijoittuivat viikon-
lopun ymparille. Kaiken kaikkiaan Anderssonin twiittaaminen on kuitenkin saanndllista.
Usein omia twiitteja ja retwiittauksia tuli useampia paivassa. Sellaisina paivina, kun omia
paivityksia ei tullut, saattoi Andersson kuitenkin kommentoida muiden twiitteja ja vastata

héanelle osoitettuihin viesteihin. Twitter on siis aktiivisessa kaytossa.

Twiittien sisaltd on asiapitoista ja ajankohtaista. Aiheet kasittelevét lahinna politiikkaa ja
ajankohtaisia uutisia — Anderssonin omia huomioita ja ajatuksia naista aiheista. Twitte-
rissd han myds mainostaa esiintymisistdan muissa median kanavissa. Henkilokohtaista
elamaansa han ei twiiteissdan tuo esiin. Tarkastellulla ajanjaksolla eniten twiittauksia tuli
kannanotto-kategoriaan. Kantaa ottavia twiitteja oli yhteensa 31. Kotimaan aiheita kasit-
televia twiitteja oli 28, omaa toimintaa kasittelevia 7, ulkomaihin liittyvid 2 ja muita aiheita

5. Yhteenséa omia twiitteja alkuvuonna tuli 73. (Taulukko 3.)

Eri kategorioiden saamien tykkaysten ja retwiittausten keskimaara vaihtelivat kuukausit-
tain, eikd mikaan tietty kategoria ollut huomattavasti suosituin. Keskiméaarin parhaiten
menestyivat kuitenkin kannanotot. Huonoiten taas menestyivat omaan toimintaan liitty-
vat twiitit. Tykkayksia alkuvuoden twiitit saivat yhteensa 3165. Retwiittauksia oli yhteensé
1220.

Tammikuussa tykkayksia saivat keskimaaéarin eniten kannanotot, jotka saivat keskimaarin
84 tykkaysta yhteen paivitykseen. Kotimaan aiheet saivat keskimaarin 39 tykkaysta ja
omaa toimintaa kasitteleva twiitti 8. Helmikuussa Oma toiminta sai keskimaéarin 43 tyk-
kaysta, kannanotot 33, kotimaan aiheet 30 ja muut aiheet 22. Maaliskuussa muut aiheet
saivat keskimaarin 75 tykkaysta, ulkomaita kasitteleva paivitys 74, kannanotot 61, koti-

maan aiheet 36 ja oma toiminta 28. (Taulukko 3.)

Retwiittauksia saivat tammikuussa eniten kannanotot, joita retwiitattiin keskim&arin 37

kertaa. Kotimaan aiheita retwiitattiin keskimaarin 24 kertaa ja omaa toimintaa 4 kertaa.
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Helmikuussa omaa toimintaa retwiitattiin keskimaarin 14 kertaa, kannanottoja ja koti-
maan aiheita 13 kertaa ja muita aiheita 6 kertaa. Maaliskuussa kannanotot retwiitattiin
keskim&arin 25 kertaa. Muut aiheet saivat keskimaarin 17 retwiittausta, ulkomaiden ai-

heet 16, kotimaanaiheet 14 ja oma toiminta 16. (Taulukko 3.)

Andersson jakaa viikoittain linkkeja, mika osoittaa, etta twiittaamiseen nahdaéan vaivaa
ja seuraajille yritetddn tuottaa hyodyllista sisaltdéa. Pelkan linkittdmisen liséksi Andersson
myds kommentoi ja taustoittaa jakamiaan linkkeja. Andersson jakaa esimerkiksi ajan-
kohtaisia uutisia ja kirjoittamiaan blogiteksteja ja muita artikkeleita. Kaikkia kirjoittamiaan
blogiteksteja han ei kuitenkaan jaa. Kaikki blogiteksit toki kannattaisi jaksaa Twitterissa.

Nain ollen tekstit saavat lisaa lukijoita ja seuraajat lisda mielekastéa sisaltoa.

Andersson ei tarkastellulla ajanjaksolla juuri maininnut muita kayttgjia julkaisuissaan.
Joissakin twiiteissa mainittiin nimelta sellaisia henkil6ita, joilta Twitter-profiilit 10ytyvat.
Nain ollen heidan nimimerkkinsa olisi voinut mainita twiitissa. Talldin paivitys olisi var-
memmin paatynyt mainitun henkilén nahtavaksi, ja keskustelua olisi voinut syntya. Mai-

ninta on myos kohtelias ele.

Hashtageja Andersson kaytti vain satunnaisesti. Maaliskuussa Andersson kaytti hashta-
geja huomattavasti enemman kuin tammi- ja helmikuussa. Hashtagien avulla twiitit saa-

daan helposti osoitettua oikealle kohderyhmalle, joten niiden kayttd on kannattavaa.

Anderssonin julkaisuihin kommentoidaan paljon ja hanelle osoitetaan jopa kymmenia
twiitteja paivassa, joten on luonnollista, etta kaikkiin ei ehdi reagoimaan. Han kuitenkin
saanndllisesti retwiittaa sellaisia julkaisuja, joissa hanet itsensd on mainittu. Lisaksi han
useamman kerran viikossa vastailee hanelle osoitettuihin viesteihin. Andersson keskus-
telee Twitterissa muiden kayttajien kanssa varsin avoimesti, mikéa on Twitterin vuorovai-

kutteisen luonteen kannalta tarkeaa.

4.3 Case Petteri Orpo
Petteri Orpo (s.1969) on Kokoomuksen kansanedustaja ja sisaministeri (Eduskunta

2016). Orvon kayttamia sosiaalisen median kanavia ovat omat verkkosivut, Facebook

ja Twitter.
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4.3.1 Verkkosivu ja blogi

petterlorpo - " % i TEEMAT  BLOGI& SOME  HENKILOKUVA o.HTEv

PETTERI ORPO EDUSKUNNASSA >

KYLLA!

— tyon verotuksen alentamiselle kaikissa tuloluokissa

LUE LISAA

Kuva 2. Petteri Orvon verkkosivujen etusivu.

Orvon verkkosivut ovat puolueen varien mukaisesti sinivalkoiset. Sivuston osoite on
www.orpo.fi ja se kantaa nimea "petteriorpo”. Sivuston ylareunassa on valikko, josta pys-
tyy navigoimaan itsensé haluamansa tiedon luo. Kategorioita ovat etusivu, teemat, blogi
ja some, henkilokuva seka ota yhteytta- osio. Ylareunassa on myds linkit Orvon Face-
book ja Twitter tileille. (Orpo 2016.)

Etusivulla ensimmaisena on linkki ” Petteri Orpo eduskunnassa”, joka vie eduskunnan
sivuille. Sielld kuitenkin lukee, etta sivua ei ole |6ydettavissa. Etusivua alaspain selatessa
on linkki Teemat-osioon. Seuraavana on Orvon tapahtumakalenteri. Taman jalkeen "Pet-
teri sosiaalisessa mediassa” otsikon alta I16ytyy Orvon twiittauksia, tuorein naista on kui-
tenkin joulukuun alusta. Viimeisena etusivulla on blogiosio, jossa on esilla Orvon uusim-
mat blogikirjoitukset. Etusivun alareunassa on Orvon sihteerin, eduskunta-avustajan ja

erityisavustajien puhelinnumerot seka sahkopostiosoitteet. (Orpo 2016.)

Teemat osiossa on Orvon mietteitd talouteen ja kasvuun, turvallisuuteen ja palveluihin
seka koulutukseen ja sivistykseen. Jokaisessa osiossa on my6s linkki, josta paasee lu-
kemaan lisda kyseisesta aiheesta. Sivun alareunassa viela mahdollisuus jakaa kyseinen

sivu eri sosiaalisen median kanavissa. (Orpo 2016.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Assi Hyytidinen ja Emilia Kangas-Kalinen



49

Seuraava kategoria koskee blogia ja sosiaalista mediaa. Blogitekstit ovat julkaisujarjes-
tyksessa. Maaliskuun loppuun mennesséa alkuvuonna 2016 Kkirjoituksia oli tehty nelja,
joista kolme tammikuussa. Yksi artikkeleista on ruotsiksi. Blogiosion vieressa on samat

twiitit kuin etusivulla.

Henkilokuva kategoriassa voi lukea Orvon henkil6tiedoista ja taustasta. Tietoja ei ole
kuitenkaan paivitetty vuoden 2015 vaalien jalkeen, silla sen jalkeisesta ajasta ei ole mai-
nintaa. (Orpo 2016.)

Viimeinen kategoria koskee yhteydenottoja. Siella on kuvia median kayttoon ja erityis-
avustajien tiedot median yhteydenottoja varten. Sivulla voi tayttaa kaavakkeen jolla voi
tilata Orvon uutiskirjeen tai liittya tukitiimin jaseneksi. Orvon yhteystietoja ei ole |0ydetta-
vissa. (Orpo 2016.)

Analyysi

Orvon verkkosivut ovat kattava tietopaketti, eika esimerkiksi blogi ole keskidssa. Sivus-
ton Orvon sukunimea kantava verkkotunnus www.orpo.fi on tyypillinen asiantuntijan
verkkosivuston nimi ja helposti |6ydettavissa. Sivut palvelevat tiedonhakijaa, koska tie-
don léytaminen on tehty helpoksi etusivulta |6ytyvan valikon avulla. (Aalto & Uusisaari
2010, 86, 63.)

Kortesuo (2011, 88.) painottaa yhteystietojen I6ytymisen tarkeyttd. Verkkosivuilta 16ytyy
Orvon avustajien yhteystiedot, mutta ei Orvon omaa sahkopostiositetta. Ota yhteytta —
osiossa on yhteydenottolomake, jossa ei kuitenkaan ole mahdollisuutta keskustelun
aloittamiseen, vaan se on tarkoitettu uutiskirjeen tilaamiseksi tai kannattajaksi liittymi-
seen. Taman vuoksi kynnys yhteydenottoon voi olla korkea, silla Orpoon ei voi olla suo-
raan yhteydessa. Orvolla on kuitenkin eduskunnan sivuilta 16ytyva sahkdpostiosoite, joka

olisi hyva olla nékyvilla myds taman omilla sivuilla.

Blogi & some -osiossa ovat Orvon uusimmat blogikirjoitukset seka Twitter-paivityksia.
Twitter-paivitykset eivat kuitenkaan jostain syysta ole ajan tasalla, silla uusin paivitys on
joulukuun 2015 alusta. Taman jalkeen Orpo on twiitannut useita paivityksia. Blogikirjoi-
tuksen valitsemalla paasee lukemaan koko artikkelin, ja samalla avautuu myds blogi-
pohja. Blogista ei |0ydy arkistoa, josta vanhat kirjoitukset olisivat selkeasti I6ydettavissa.

Arkiston helppo Idytdminen olisi térkeda (Kortesuo 2011, 80). Uusimpien kirjoitusten alla
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on kuitenkin lista avainsanoista, joita painamalla paasee lukemaan liséé kirjoituksia ky-

seisesta aiheesta.

Henkilokuva -osiosta paasee lukemaan kattavan tietopaketin Orvosta. Tarkeat tiedot,
kuten syntymdaika ja koulutus, ovat vasemmassa ylareunassa, joten niité ei tarvitse itse
tekstin joukosta etsia. Henkilokuvausta ei ole pdivitetty vuoden 2015 eduskuntavaalien
jalkeen, silla siella puhutaan vain ehdokkuudesta. Nykyisesta sisdministerin virasta ei

ole missdadn mainintaa.

Vaikka Orvon verkkosivun tiedot ovat osin vanhentuneita, monta hyvan verkkosivun kri-
teerid tayttyvat. Naitéa ovat selkea profillikuva, kattava etusivu seka ylavalikko, jonka

avulla padsee navigoimaan haluamansa tiedon luo.

4.3.2 Facebook

Orvolla on Kansanedustaja Petteri Orpo nimiset Facebook-sivut, joilla on 2347 tykkaaja
(huhtikuu 2016). Hanell&a on my6s Facebook-profiili, mutta tutkimuksessa analysoimme
tyohaon liittyvaa sivua. Sivuinfossa on Orvon yhteystiedot seké lyhyt esittely. Etusivuilla

on myos linkki Orvon verkkosivulle.

Taulukko 3. Petteri Orvon Facebook-paivitykset seka niihin tulleiden tykkéaysten ja kom-
menttien maara seka keskiarvot aihealueittain tammikuusta maaliskuuhun 2016.

Tammikuu Kotimaa | Oma toiminta | Kannanotto | Ulkomaat | Muut | Yhteensd | Ka.
Paivitykset yhteenss - 4 6 - - 10 -
Tykkaykset yhteensa - 156 382 - - 538 -
Tykkaykset keskimaarin | - 39 6 - - - 54
Kommentit yhteens3 - 25 63 - - 23 -
Kommentit keskim&arin | - 6 11 - - - 9
Helmikuu

Paivitykset yhteensa 3 2 3 - - a -
Tykkaykset yhteensa 161 S0 384 635 -
Tykkaykset keskimaarin | 54 45 128 - - - 79
Kommentit yhteensa 15 12 25 = = 52 =
Kommentit keskimaarin | 5 B g - - - 7
Maaliskuu

Paivitykset yhteenss - 5 2 1 1 9 -
Tykkaykset yhteensa - 352 148 228 263 991 -
Tykkaykset keskimaarin | - 70 74 228 263 | - 110
Kommentit yhteens3 = 37 30 30 10 107 =
Kommentit keskim&arin | - 7 15 30 10 - 12
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Tammikuu 2016

Orvolta tuli tammikuussa yhteensa 10 paivitystd, joista 6 oli kannanottoja ja 4 omaa toi-

mintaa koskevia (kuvio 11).

Facebook-paivitykset tammikuu 2016

Oma toiminta
40 % (4 kpl)

Kannanotto
60 % (6 kpl)

= Oma toiminta Kannanotto

Kuvio 11. Petteri Orvon Facebook-paivitysten jakautuminen aihealueittain tammi-
kuussa.

Orpo teki tammikuussa paivityksia kolmena viikkona. Paivitystahti ei ollut tammikuussa
tasaista, vaan viikossa tuli 1, 2 tai 6 paivitystd. Vuoden ensimmainen paivitys ilmestyi

5.1. Pisin paivityksetdn aika tammikuussa oli kuusi paivaa.

Jokaisessa paivityksessa oli kuva tai kuvallinen linkki. Paivityksissa oli linkki, joka koskee
jollain tavalla Orvon toimintaa tai sanomisia. Seitsemassa paivityksessa oli pieni selite,

josta selvidd mista linkissa on kyse.

Tammikuun paivityksiin oli tullut yhteensa 538 tykkaysta, joista 156 omaan toimintaan ja
382 kannanottoihin. Keskimaarin kannanotot kerasivat 64 tykkaysta ja omaa toimintaa
koskevat paivitykset 39 tykkaysta. (Taulukko 3.) Tammikuussa kannanotot olivat siis sel-

keasti tykatympia kuin omaa toimintaa koskevat paivitykset.

Eniten tykkayksia sai kannanotto, joka kasitteli seksuaalista hairintaa sisaltaen linkin Or-
von omaan blogitekstiin. Se sai 130 tykkaysta. Vahiten tykkayksia taas sai jako Varsi-
nais-Suomen liiton tapahtumasta. Se oli omaa toimintaa koskeva ja sai 9 tykkaysta. Or-
von tykk&aajamaarat eivat vaihtele suuresti. Suurimmalla osalla paivityksista (7 kpl) oli

tykkayksia 50 tai yli.
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Tammikuussa Orvon paivityksiin oli tullut yhteensé 88 kommenttia, joista 25 omaan toi-
mintaan liittyviin paivityksiin ja 63 kannanottoihin. Yhdella paivityksella oli keskimaarin
yhdeksan kommenttia. Keskimaéarin omaa toimintaa koskeva paivitys sai 6 kommenttia

ja kannanotot 11. (Taulukko 3.) Kannanotot heréattivat selkedsti enemman keskustelua.

Eniten kommentteja oli tullut 5.1. tehtyyn kannanottoon katupartioista. Siihen tuli 24 kom-
menttia. Ensimmainen paivitys, joka sisalsi linkin reservilaisista kertovaan kannanottoon,

ei saanut yhtdan kommenttia.

Orpo ei tammikuussa vastannut yhteenkaan kommenttiin, vaan kommenttikentissa kay-

daan yleista keskustelua.

Seitsemdaa paivitysta kymmenesta jaettiin keskimaarin 3 kertaa. Seksuaalisesta hairin-
nasta kertovaan kannanottoa jaettiin 11 kertaa, muita 1-2 kertaa. Seksuaalisesta hairin-

nasta kertova blogipostauksen linkki oli tykatyin ja eniten jaettu.

Helmikuu 2016
Helmikuussa Orvolta tuli kahdeksan paivitysta joista kotimaan asioita koski 2, omaa toi-
mintaa seka kannanottoja 3 paivitysta (kuvio 12). Paivityksia tuli ndihin kategorioihin ta-

saisesti.

Facebook-péivitykset helmikuu 2016

Kotimaa
37 % (3 kpl)

Kannanotto
38 % (3 kpl)

Oma toiminta
25 % (2 kpl)
= Kotimaa Oma toiminta = Kannanotto

Kuvio 12. Petteri Orvon Facebook-paivitysten jakautuminen aihealueittain helmikuussa.
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Paivittaminen ei helmikuussa ollut kovin aktiivista tai saanndllistd. Tammikuun tavoin
helmikuussa on tullut paivityksia vain kolmena viikkona. Aktiivisimpana viikkona paivityk-
sia tuli 6 ja kahtena muuna viikkona 2. Naina viikkoina pisin tauko paivityksien valilla oli
viisi paivaa. Helmikuun viimeinen paivitys on tehty 21. paiva ja seuraava paivitys oli vasta
1.3., jolloin Orpo jakoi monta kertaa saman tapahtuman, jossa on osallisena. Tauko kesti
kahdeksan paivaa. Viidessa paivityksessa kahdeksasta on linkin liséksi pieni selite sii-

hen liittyen.

Orvon paivityksista oli helmikuussa tykatty yhteensa 635 kertaa. Kannanotot saivat eni-
ten tykkayksia, yhteensa 384 kolmeen paivitykseen. Kotimaata koskeviin paivityksiin tuli
yhteensa 161 tykkaysta ja omaa toimintaa koskeviin paivityksiin 90. Keskimaarin yksi
kannanottoa kasitteleva paivitys sai 128 tykkaysta, mikd on huomattavasti enemman
kuin kotimaan paivitykset, jotka saivat keskimaérin 54 tykkaysta tai omaa toimintaa kos-
kevat paivitykset, joihin tuli keskiméaarin 45 tykkaysta. (Taulukko 3.)

Keskimaarin yksi paivitys sai 79 tykkaysta. Eniten tykkayksia helmikuussa sai 4.2. jul-
kaistu linkki artikkeliin, jossa Orpo kommentoi presidentin puhetta (kannanotto). Se sai
200 tykkaysta. Vain 18 tykkaysta sai 18.2. julkaistu linkki aamulehden artikkeliin (koti-
maa). Helmikuussa 6 paivitysta sai yli 50 tykkaysta ja 2 jai sen alle. (Taulukko 3.)

Orvon paivityksiin tuli helmikuussa yhteenséa 52 kommenttia joista 25 kannanottoihin, 15
kotimaata koskeviin paivityksiin ja 12 omaa toimintaa koskeviin paivityksiin. Keskimaarin
yksi paivitys sai 7 kommenttia. Keskim&arin eniten kommentteja saivat kannanotot joihin
tuli kahdeksan kommenttia. Omaa toimintaa kasitteleviin paivityksiin tuli keskimaarin 6

kommenttia ja kotimaata koskeviin 5. (Taulukko 3.)

Helmikuussa vilkkain kommenttikentté oli 1.2. julkaistussa paivityksessa Viron veromal-
lista (kannanotto) ja 21.2. julkaistussa paivityksessa ministereille annetuista kouluarvo-
sanoista (kotimaa). Molempiin tuli kymmenen kommenttia. Linkki Aamulehden artikkeliin

(kotimaa) 18.2. sai vain yhden kommentin.

Kommenttikentassa oli seuraajien mielipiteitd paivityksista ja keskustelua heidan valil-

l[&an. Orpo vastasi yhteen kommenttiin.

Helmikuussa kolmea péivitystd kahdeksasta jaettiin eteenpain. Eniten jakoja sai Viron
veromallia kasitteleva paivitys, jota jaettiin 12 kertaa. Paivitysta rajajoukoista jaettiin 6

kertaa ja kannanotto presidentin puheeseen meni jakoon kahdesti.
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Maaliskuu 2016

Maaliskuussa Orpo teki 9 Facebook-paivitysta, joista suurin osa oli omaan toimintaan
liittyvia ja niitd oli 5. Kannanottoja tuli 2 ja ulkomaita seka muita aiheita koskevia paivi-
tyksid molempia 1. (Kuvio 13.)

Facebook-péivitykset maaliskuu 2016

Muut
11 % ( 1kpl)

Ulkomaat
11 % (1 kpl)

Oma toiminta
56 % (5 kpl)

Kannanotto
22 % (2 kpl)

= Oma toiminta Kannanotto = Ulkomaat = Muut

Kuvio 13. Petteri Orvon Facebook-paivitysten jakautuminen aihealueittain maalis-
kuussa.

Maaliskuussa paivityksia tuli viikkossa yhdesta kolmeen. Pisin paivityksettn aika oli seit-
seman paivaa. Paivitykset ovat tyyliltdan samanlaisia kuin tammi- ja helmikuussa. Vii-

dessa paivityksessa oli linkki, joista kahdessa oli lisdksi pieni selite.

Orvon paivityksista oli maaliskuussa tykatty 991 kertaa. Omaan toimintaa koskeviin ol
tullut yhteensa 352 tykkaysta, kannanottoihin 148, ulkomaita koskeviin 228 ja muut-ka-
tegoriaan 263. (Taulukko 3.)

Keskiméaarin eniten tykkayksia sai muut -kategoria, silla paivityksia oli vain 1, joka kerasi
263 tykkaysta. Paivitys oli naistenpaivan onnittelut kuvan kera. Ulkomaihin liittyvid paivi-
tyksia oli myds vain 1. Se sai myos reilusti tykkayksia, yhteensa 228. Paivitys kertoi Brys-
selissd tapahtuneista terroriteoista. Kannanottoihin tuli keskimaarin 74 tykkaysta ja
omaan toimintaan liittyviin paivityksiin 70 tykkaysta. (Taulukko 3.) Nama heréattivat sel-
keasti vahemman reaktioita seuraajissa kuin terrori-iskuista kertova pdivitys tai muut-

kategorian naistenpdaivan onnittelut.
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8.3. paivitetty naistenpaivan onnittelut oli suosituin 263 tykkayksella. Véahiten tykkayksia
sai 16.3. tehty linkin sisaltava paivitys, jossa kerrottiin A-studiossa esiintymisessa. Se sai
20 tykkaysta ja liittyi omaan toimintaan. Kahdeksan tykkaysta yhdeksasta sai yli 50 tyk-

kaysta.

Kommentteja maaliskuun paivityksiin tuli yhteensa 107. Omaan toimintaa koskeviin pai-
vityksiin tuli yhteensa 37 kommenttia, kannanottoihin 30, ulkomaita koskevaan péaivityk-
seen 30 ja muut kategorian paivitykseen 10. Keskimaarin vilkkain kommenttikentta oli
terroriteoista kertovassa paivityksessa 22.3. Se liittyi ulkomaihin ja sai 30 kommenttia.
Kannanotot olivat toiseksi kommentoiduimmat ja niihin tuli keskimaérin 15 kommenttia.
Muut-kategorian naistenpaivanpaivitys sai 10 kommenttia ja omaan toimintaan liittyvét

paivitykset saivat keskimaarin 7 kommenttia. (Taulukko 3.)

Kommentoiduin oli ulkomaat kategorian paivitys 30:ll& kommentilla. Vahiten komment-
teja sai maaseutuvaltuuskunnan kokouksesta kertova kuvallinen péaivitys 18.3. Se koski

omaa toimintaa ja sai vain yhden kommentin.

Orpo ei maaliskuussa vastannut yhteenkdaan kommenttiin, vaan kommenttikentissa oli
yleistad keskustelua. Maaliskuussa vain Brysselin terrori-iskuista kertovaa paivitysta oli

jaettu. Seuraajat jakoivat sité eteenpain 18 kertaa.

Analyysi

Orvon alkuvuonna tehdyt Facebook-paivitykset liittyivat kaikki yhta paivitysta lukuun ot-
tamatta hanen tybhonsd. Tamé naistenpéivan onnittelut valittava paivitys oli kuitenkin

Orvon alkuvuoden tykatyin paivitys 263 tykkayksella.

Yhteensa Orvolta oli tullut paivityksid alkuvuoden aikana 27 kertaa. Valtaosa paivityk-
sista liittyi joko h&nen toimintaansa tai olivat kananottoja johonkin poliittiseen aiheeseen.
Molempiin kategorioihin tuli yhteensd 11 paivitysta. Kotimaata koskevia paivityksia oli
kolme, joista kaikki tulivat helmikuun aikana. Ulkomaita koskevia paivityksia tuli alku-
vuonna yksi. Se kerasi myos huomattavasti tykkayksia, yhteensa 228 kappaletta. TAaméa
paivitys kasitteli Brysselissé tapahtuneita terroritekoja ja oli alkuvuoden toiseksi tykatyin

paivitys.

Eniten paivityksia alkuvuonna tuli tammikuussa, jolloin niité tuli 10. Kuukausien valilla ei

suuria eroja ollut, silla helmikuussa paivityksia tuli 8 ja maaliskuussa 9. Joka kuukausi
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oli myds vahintaan viiden paivan mittainen yhtajaksoinen tauko paivitysten valilla. Pisin
vali paivityksissa oli helmi- maaliskuun vaihteessa jolloin paivitystauko kesti kahdeksan
paivaa. Sdannollista paivitystahtia ei Orvolla ole, vaan paivitysten maara vaihteli nollasta
kuuteen paivitykseen viikossa. Paivityksia tulee seka arkipaivina etta viikonloppuisin.

Paivitysten maarat eivat kuukausitasolla eronneet paljon toisistaan.

Suurimmalla osalla Orvon tekemistd Facebook-paivityksistd on samanlainen rakenne.
Niissa on linkki Orvosta kertovaan uutiseen tai artikkeliin ja usein pieni selite, josta sel-
vida linkin ydinasia. Naissa paivityksissa on usein kyse Orvon toiminnasta, mutta linkit
voivat johtaa myods Orvon tekemiin mielipidekirjoituksiin. Naita linkillisia paivityksia tuli
alkuvuoden aikana 23. Tama on 85 % kaikista alkuvuoden aikana tehdyista 27 paivityk-
sestad. Orpo ei siis aktiivisesti tuota uutta sisalttéa vaan kayttda Facebook-sivuaan perin-

teisiin medioihin tehtyjen uutisten ja artikkelien markkinointiin.

Tykkéayksia Orvon alkuvuoden paivityksiin oli tullut yhteensé 2164. Tykatyimmaét katego-
riat vaihtelevat jonkin verran alkuvuoden aikana. Tammi- ja helmikuussa kantaa ottavat
paivitykset saivat keskimaarin eniten tykkayksia yhteen paivitykseen. Tammikuussa ei
kannanottojen lisaksi ollut kuin omaa toimintaa kasittelevia paivityksia, jotka saivat kes-
kimaarin 39 tykkaysta. Kannanotot saivat keskimaarin 64 tykkaysta, mika on huomatta-
vasti tatd enemman. Kannanotot olivat selkeasti tykatyimpid myods helmikuussa, jolloin
niiden tykkaysten keskiarvo oli 128. Kotimaata kasittelevat paivitykset saivat keskimaarin
54 tykkaysta ja omaa toimintaa kasittelevat 45. Maaliskuussa tykatyin paivitys oli nais-
tenpaivan onnittelut (muut) ja toiseksi tykatyin oli Brysselin terroriteoista kertova paivitys
(ulkomaat). Kannanotot saivat tuolloin keskimaarin 74 tykkaysta ja omaa toimintaa ka-

sittelevat 70 keskimaaraista tykkaysta. (Taulukko 3.)

Tutkimuksen perusteella itse Orpoon liittyméattémat paivitykset kerasivat huomattavasti
enemman tykkayksid. Tosin néita oli vaan 2, kun taas kannanottoihin ja omaan toimin-
taan liittyvia paivityksia oli molempia 11. Suurempi méaara ulkomaita ja muihin aiheisiin
liittyvia paivityksia olisi voinut tasoittaa ndiden kategorioiden valisid eroja. Alkuvuoden
suosituin kannanotto sai 200 tykkaysta ja se kasitteli presidentin pitAmaa puhetta. Suo-
situin omaa toimintaa koskeva paivitys sai 101 tykkaysta. Se kertoi vierailusta televisio-
ohjelmassa. Omaa toimintaa kasittelevat paivitykset saivat joka kuukausi vahiten keski-
maaraisia tykkayksia. Tasta voi siis paatelld, ettd kannanotot ja muihin aiheisiin liittyvat

paivitykset ovat Orvon seuraajien suosiossa.

Kommentteja Orvon paivityksiin kirjoitettiin alkuvuonna yhteensa 247. Vilkkainta kom-

mentointi oli maaliskuussa, jolloin kommentteja tuli 107 ja keskim&arin paivitys sai 12
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kommenttia. Kannanottoihin tuli tammi-ja helmikuussa eniten kommentteja. Tammi-
kuussa kannanottoihin tuli keskimaarin 11 kommenttia ja omaa toimintaa kasitteleviin
paivityksiin 6 kommenttia. Ero oli huomattava. Helmikuu oli kommenttien osalta rauhalli-
sin jolloin tuli yhteensa 52 kommenttia eli keskim&arin 7 kommenttia yhteen paivitykseen.
Erot kategorioiden valilla oli myds pienet, silla keskim&arin kannanottoihin tuli 8 kom-
menttia, omaa toimintaa koskeviin paivityksiin 6 ja kotimaata koskeviin péaivityksiin 5
kommenttia. Maaliskuussa eniten keskustelua heratti Brysselin terroriteoista kertova pai-
vitys, mika sai 30 kommenttia. Se oli samalla myds alkuvuoden kommentoiduin péaivitys.
Muiden kategorioiden valiset erot olivat kuitenkin pienempia: kannanotot saivat toiseksi
eniten kommentteja keskimaarin 15 yhteen paivitykseen, muut kategorian paivitykseen

tuli 10 kommenttia ja omaa toimintaa koskeviin 7. (Taulukko 3.)

Alkuvuoden perusteella eniten keskustelua heréatti ulkomaita koskeva kriisi sekéa kannan-
otot. Seuraajissa vahiten keskustelua synnytti kotimaata ja omaa toimintaa kasittelevat
paivitykset.

Orpo ei osallistu kommenttikentassa kaytaviin keskusteluihin ja on alkuvuoden aikana
vastannut yhteen kommenttiin. Han ei siis kdyta Facebookia seuraajien kanssa kommu-

nikointiin vaan tiedottaa siella tyéhénsa liittyvista teoista ja mielipiteista.

4.3.3 Twitter

Petteri Orpo on liittynyt Twitteriin huhtikuussa 2013 ja hanet loytaa nimimerkilla
@p_orpo. Huhtikuun alussa hanella oli 11 500 seuraajaa. Han itse seuraa 519 kayttajaa.
Muiden twiiteista han on tykannyt 229 kertaa. Esittelytekstissa on kerrottu hénen vir-
kansa sek& suomeksi etta englanniksi. Paikkakuntatietoa ei ole lisatty. Esittelyssa on
linkki Suomen sisaministerion verkkosivuille. Profiilikuvana on hyvélaatuinen ja tunnis-

tettava kasvokuva.
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Taulukko 4. Petteri Orvon Twitter-paivitykset seka niihin tulleiden tykkaysten ja retwiit-
tausten maara seka keskiarvot aihealueittain tammikuusta maaliskuuhun 2016.

Tammikuu Kotimaa | Oma toiminta | Kannanotot | Ulkomaat | Muut | Yhteensd | Ka.
Paivitykset yhteensd | - 2 1 1 2 6 -
Tykkaykset yhteensa | - 67 g8 13 94 262 -
Tykkaysten keskiarvo | - 34 83 13 47 - 44
Retwiitit yhteensa - S 50 21 5 85 -
Retwiittien keskiarvo | - 4,5 50 21 2,5 - 14
Helmikuu
Paivitykset yhteensa | 2 - 1 1 - 4 -
Tykkaykset yhteensd | 91 - 74 34 - 202 -
Tykkdysten keskiarvo | 46 - 74 34 - - 51
Retwiitit yhteensa 39 - 27 20 - 26 -
Retwiittien keskiarvo | 20 - 27 20 - - 22
Maaliskuu
Paivitykset yhteensd | 3 4 2 1 - 10 -
Tykkaykset yhteensd | 216 218 191 59 - 684 -
Tykkdysten keskiarvo | 72 55 69 59 - - 68
Retwiitit yhteens3 137 a7 S0 A5 - 320 -
Retwiittien keskiarvo | 53 12 45 45 - - 32
Tammikuu

Tammikuussa Orpo julkaisi 6 omaa twiittid. 2 liittyi omaan toimintaan, 1 oli kannanotto,

1 kasitteli ulkomaiden aiheita ja 2 muita aiheita (kuvio 14). Kahdessa péivityksessa oli

kaytetty hashtagia. Linkkeja, kuvia tai muiden kayttdjien mainintoja ei ollut. Kaikki twiitit

olivat suomenkielisia.
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Twitter-paivitykset tammikuu 2016

Ulkomaat
17 % (1 kpl)

Muut
33 % (2 kpl)

Kannanotto
17 % (1 kpl)

Oma toiminta
33 % ( 2kpl)
= Ulkomaat Kannanotto = Oma toiminta = Muut

Kuvio 14. Petteri Orvon Twitter-paivitysten jakautuminen aihealueittain tammikuussa.

Tammikuussa Orvon julkaisutahti ei ollut sdédnnéllinen. Pisin paivitystauko oli 8 paivaa.
Taman lisaksi oli useampi 1-5 paivan tauko. Kaiken kaikkiaan sisaltda tuli seitseména

paivana.

Tykkayksia tammikuun twiitit saivat yhteensa 262 eli kesimaérin 44 tykkaysta per paivi-
tys. Omaa toimintaan liittyvat paivitykset kerésivét yhteensa 67 tykkaysta eli keskimaéarin
34 yhteen paivitykseen. Kannanotto sai 88 tykkaysta ja ulkomaita koskeva paivitys 13
tykkaysta. Muita aiheita kasittelevat pdaivitykset saivat yhteensa 94 tykkaysta eli keski-
maarin 47. (Taulukko 4.)

Orvon paivityksia retwiitattiin tammikuussa yhteensé 85 kertaa. Omaan toimintaan liitty-
vid paivityksia retwiitattiin yhteensa 9 kertaa. Ainut kannanotto sai 50 retwiittausta ja ai-
nut ulkomaihin liittyva 21. Muihin aiheisiin liittyvia paivityksia retwiitattiin viidesti. Keski-
maarin yksi twiitti sai 14 retwiittausta. Omaa tominta retwiitattiin keskimaarin 4,5 kertaa.
(Taulukko 4.)

Retwiitatuin paivitys tammikuussa oli twiitti, jossa Orpo otti kantaa turvapaikanhakijoiden
runsauden aiheuttamaan kaaokseen Euroopassa. Paivitys retwiitattiin 50 kertaa. Se oli

myds tammikuun tykatyin paivitys ja sai 88 tykkaysta.

Orpo retwiittasi muiden paivityksia kaksi kertaa tammikuussa. Molemmat naista olivat

englanninkielisia.
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Helmikuu

Orpo lahetti vain 4 omaa twiittia. 2 paivitysta koski kotimaan aiheita, 1 oli kannanotto ja
1 liittyi ulkomaihin (kuvio 15). Yhdessa paivityksessé oli kaytetty hashtagia. Kuvia, link-
keja tai muiden kayttajien mainintoja ei ollut yhdessékaan paivityksessa. Kaikki paivityk-

set olivat suomenkielisia.

Twitter-paivitykset helmikuu 2016

Kannanotto
25 % (1 kpl)

Kotimaa
50 % (2 kpl)

Ulkomaat
25 % (1 kpl)

= Kotimaa Ulkomaat = Kannanotto

Kuvio 15. Petteri Orvon Twitter-paivitysten jakautuminen aihealueittain helmikuussa.

Helmikuun paivitystahti oli varsin hiljainen. Paivityksia tuli vain kuutena paivana. Kuun
alussa oli parin viikon paivitystauko ja puolivélin jalkeen oli viikon tauko. Liséaksi oli monia

lyhyempié taukoja.

Tykkayksia 4 helmikuun pdivitysta saivat yhteensa 202 kappaletta. Keskimaarin tama
tekee 51 tykkaysta yhteen paivitykseen. Kotimaan aiheet saivat yhteensa 91 tykkaysta
eli keskimaarin 46. Kannanotosta tykattiin 74 kertaa ja ulkomaita kasittelevasta paivityk-
sesta 34 kertaa. (Taulukko 4.)

Helmikuussa Orvon paivityksia retwiitattiin yhteensa 86 kertaa. Keskimaarin yksi paivitys
retwiitattiin 22 kertaa. Kotimaan aiheisiin liittyvat paivitykset retwiitattiin yhteensa 39 ker-
taa eli keskiméarin 19 kertaa. Kannanotto retwiitattiin 27 kertaa ja ulkomaita kasitteleva

paivitys 20 kertaa. (Taulukko 4.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Assi Hyytidinen ja Emilia Kangas-Kalinen



61

Retwiitatuin paivitys helmikuussa oli twiitti, jossa han otti kantaa Vengjan presidentin lau-
suntoon maahanmuuttopolitiikasta. Paivitysta retwiitattiin 27 kertaa. Se oli myds helmi-
kuun tykatyin twiitti ja sai 77 tykkaysta.

Muiden twiitteja Orpo retwiittasi helmikuussa 4 kertaa. Yksi oli sellainen, jossa hanet oli

mainittu. Yksi retwiitti oli englanninkielinen, loput suomenkielisia.

Maaliskuu

Maaliskuussa Petteri Orpo twiittasi 10 omaa twiittid ja muiden kayttajien twiitteja han
retwiittasi 7 kertaa. Yhteensa paivityksia oli 17. Omista twiiteista 3 kasitteli kotimaan ai-

heita, 4 omaa toimintaa, 2 oli kannanottoja ja 1 kasitteli ulkomaita (kuvio 16).

Twitter-paivitykset maaliskuu 2016

Ulkomaat
10 % (1 kpl)

Kotimaa
30 % (3 kpl)

Kannanotto
20 % (2 kpl)

Oma toiminta
40 % (4 kpl)
= Kotimaa Oma toiminta = Kannanotto = Ulkomaat

Kuvio 16. Petteri Orvon Twitter-paivitysten jakautuminen aihealueittain maaliskuussa.

Julkaisutahti oli melko epasaanndllinen. Maaliskuussa oli 2 pidempaa paivitystaukoa,
jotka kestivat 6 ja 9 paivaa. Naiden lisaksi oli muutamia 1-4 paivan taukoja. Joinakin

paivind julkaisuja tuli useampi paivassa. Enimmillaén 4 péaivassa.

Kaksi omista paivityksista sisalsi kuvan. Neljassa paivityksessa oli kaytetty hashtageja.
Yhdessa paivityksessé on mainittu toisen kayttajan nimimerkki. Linkkeja ei jaettu. Kaikki

paivitykset olivat suomenkielisia.
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Orvon retwiittamista seitsemastéd muiden kayttajien paivityksista 3 oli sellaisia, joissa ha-
net itsensa oli mainittu. Yksi retwiitattu paivitys oli englanninkielinen, loput suomenkieli-
sia.

Maaliskuun paivitykset kerasivat yhteensa 684 tykkaysta. Kotimaan aiheet kerasivat 216

tykkaysta. Orvon omaan toimintaan liittyvat twiitit saivat 218 tykkaysta. Kannanotot sai-
vat 191 tykkaysta ja ulkomaan aiheisiin liittyva twiitti 59. (Taulukko 4.)

Keskimaarin yksi twiitti sai 68 tykkaysta. Kotimaan aiheista tykattiin keskimaérin 72 ker-
taa, omasta toiminnasta 55 kertaa ja kantaa ottavista twiiteisté 69 kertaa. (Taulukko 4.)
Maaliskuun tykatyin twiitti oli sama kuin retwiitatuin. Tykkayksid suomalaisen ruoan suo-

simisen tarkeydesta muistuttava twiitti sai 154.

Orvon maaliskuun paivityksia retwiitattiin yhteensa 320 kertaa. Kotimaan aiheisiin liittyvia
twiitteja retwiitattiin 137 kertaa. Omaa toimintaan liittyvia jaettiin yhteensa 47 kertaa. Kan-
nanottoja retwiitattiin retwiittattiin 90 kertaa ja ainoaa ulkomaiden asioihin liittyvaa twiittia
45 kertaa. (Taulukko 4.)

Keskimaarin yksi paivitys retwiitattiin 32 kertaa. Kotimaan aiheet saivat keskiméaérin 53
retwiittausta, omaan toimintaan liittyvat twiitit 12 ja kannanotot 45. (Taulukko 4.) Maalis-
kuun retwiitatuin paivitys oli Orvon kannanotto kotimaisen ruoan suosimisen tarkeyteen.

Paivitys sai 75 retwiittausta.

Analyysi

Orvon paivitystahti Twitterissa ei ollut sdéanndéllinen ja julkaisuja tuli tarkastellulla ajanjak-
solla varsin niukasti. Maaliskuussa paivitystahti oli jonkin verran vilkkaampi verrattuna
vuoden ensimmaisiin kuukausiin. Tallgin julkaisuja tuli 17, kun taas helmi- ja tammi-
kuussa kumpanakin vain 8. Joinakin paivina omia twiitteja ja retwiittauksia tuli useampi
paivassa, mutta jokaisena kuukautena oli my6s pidempié taukoja. Pisin tauko kesti 16

paivaa ja se oli tammi-helmikuun vaihteessa.

Twiitit koskivat ajankohtaisia aiheita ja olivat asiapitoisia. Ne eivat tuo henkilokohtaista
elamaa julki. Orvon sisdministerin asema nakyy twiittien kautta, silla huomattavan monet
hanen twiiteistaan koskee jollakin tapaa maahanmuuttoa ja rajojen valvontaa. Kyseisten

aiheiden késittely tukee erinomaisesti sisaministerin asiantuntijabrandia.
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Yhteensa omia twiitteja tuli alkuvuonna 20. Orvon paivityksista suurin osa koski hanen
omaa toimintaansa. Siihen liittyvia paivityksia oli 6. Kotimaan aiheita kasitteli 5 paivitysta,

kannanottoja oli 4, ulkomaihin liittyvia 3 ja muita aiheita koski 2 twiittia.

Tykkayksia Orvon twiitteihin tuli alkuvuonna yhteensa 1148. Eri kategorioiden valiset tyk-
kayserot vaihtelivat kuukausittain. Maaliskuun twiitit saivat keskismaarin huomattavasti
enemman tykkayksia kuin tammi- ja helmikuun twiitit. Maaliskuussa yksi twiitti sai keski-

maarin 68 tykkaysta, helmikuussa 51 ja tammikuussa 44.

Keskimaarin eniten tykkayksia saivat kantaa ottavat twiitit. Kyseisen kategorian twiitit oli-
vat tammi- ja helmikuussa keskimaaraltaan tykatyimmat ja maaliskuussa toiseksi eniten
tykatyimmat. Tammikuussa kannanotot saivat keskimaarin 88 tykkaysta, muut 47, oma
toiminta 34 ja ulkomaat 13. Helmikuussa kannanotot saivat keskimaarin 74 tykkaysta,
kotimaan aiheet 46 ja ulkomaat 34. Maaliskuussa keskimé&aérin eniten tykkayksia saivat
kotimaan aiheisiin liittyvat twiitit, joista tykattiin keskimaarin 72 kertaa. Kannanotot saivat
keskimaarin 69 tykkaysta, ulkomaat 59 ja oma toiminta 55. Ulkomaita kasittelevat aiheet

olivat alkuvuonna keskimaarin vahiten tykkayksia saanut kategoria. (Taulukko 4.)

Orvon paivityksia retwiitattiin alkuvuonna yhteensé 491 kertaa. Tammikuussa yksi péaivi-
tys retwiitattiin keskimaarin 14 kertaa, helmikuussa 22 kertaa ja maaliskuussa 32 kertaa.
Kannanotot ovat keskim&arin retwiitatuin kategoria. Tammikuun kannanotto retwiitattiin
50 kertaa, mika oli huomattavasti enemman kuin muiden kategorioiden saamat retwiit-
taukset. Ulkomaihin liittyva paivitys retwiitattiin 21 kertaa, omaa toimintaa kasittelevat
twiitit keskimaarin 4,5 kertaa ja muut aiheet vain 2,5 kertaa. Helmikuussa kannanotot
saivat keskimaarin 27 retwiittausta, koti- ja ulkomaan aiheet keskiméarin 20. Maalis-
kuussa kotimaan aiheet retwiitattiin keskimaarin 53 kertaa, kannanotot ja ulkomaan ai-

heet 45 kertaa ja oma toiminta 12 kertaa. (Taulukko 4.)

Kannanottojen voi sanoa olleen suosituin kategoria, mutta muuten eri kategorioiden suo-
siot vaihtelivat kuukausittain. Lisaksi tietyn kategorian, tiettynéd kuukautena saamat kes-

kim&araiset tykkaykset ja retwiittaukset saattoivat sijoittua eri tavalla.

Orpo ei kayta suurimassa osassa twiittejaan hashtageja tai kuvia. Twiittien saaman néa-
kyvyyden ja oikean kohderyhman saavuttamisen kannalta niiden kaytto olisi kannatta-
vaa. Orpo ei jaa muita sisaltdja Twitterissa. Esimerkiksi omat blogipéivitykset kannattaisi

jakaa.

Omissa paivityksissa oli yleensa jonkin verran kommentteja ja keskustelua, mutta Orpo

ei itse vastaa jokaiseen kommenttiin. Toisinaan han oli kuitenkin joihinkin yksittaisiin
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kommentteihin vastannut. Han otti toisinaan kommentoimalla kantaa muiden twiittauk-

siin, joten jonkin verran vuorovaikutteisuutta siis on.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetydmme tavoite oli selvittda millainen on hyva asiantuntijan henkilébrandi ja
miten sosiaalisessa mediassa tulisi toimia sitéd vahvistaakseen. Mielestimme onnis-
tuimme kasittelemaan tata aihetta laajasti ja johdonmukaisesti. Case-tutkimuksella, kah-
den poliitikon somekayttaytymistéa analysoimalla saimme kattavan kasityksen asiantun-
tijana toimimisesta sosiaalisessa mediassa. Koimme jo ennen opinnaytetyon aloittamista
olevamme melko hyvin perilla sosiaalisen median mahdollisuuksista. Kasityksemme
henkilobrandind toimimisena sosiaalisessa mediassa syveni taman opinnaytetyon

myota.

Molemmilla tutkituilla poliitikoilla oli selkeasti omanlaisensa asiantuntijabrandi, jonka mu-
kaan he toimivat somessa. Andersson ottaa aktiivisesti ja voimakkaasti kantaa, eika pel-
k&a aiheuttaa keskustelua. Orvon somekayttaytyminen on selkeasti hillitympad, eika ha-
nen kannanottonsa somessa ole kovin karkkaitd. Hanen pdivityksensa Facebookissa
keskittyvat vahvasti siina olevaan linkkiin, miké kertoo joko hanen teoistaan tai puheis-
taan. Han kuitenkin lahes aina kertoo mita linkki sisdltédd, mika auttaa seuraajien kiinnos-
tuksen herattamisessa (Puro 2014). Orpo toimii Suomen sisdministerind, mika myos oh-

jaa somekayttaytymista.

Etenkin Facebookia Orpo kayttaa siis pitkalti mainospaikkana, jossa tiedottaa esiintymi-
sistéaan perinteisessa mediassa. Orvon henkilébrandin voisikin katsoa rakentuvan enem-
man perinteisen median varassa ja sosiaalisen media toimivan tdméan tukena. Asiantun-
tijabrandin kannalta on hyva, etta molemmat pysyvat paivityksissddn omaan alaansa ra-
jatussa aihepiirissa. Molemmat julkaisivat Facebookiin enemman omaa sisalttéa kuin
Twitteriin. Andersson saattoi paivittaa tietysta aiheesta seka Facebookiin etta Twitteriin

siséltéa, mutta Orpo paivitti niihin eri asioista.

Aktiivinen ja sdannollinen paivitystahti kiinnittda somessa potentiaalisten seuraajien huo-
mion. Varsinkin Andersson on kerannyt paljon seuraajia molemmissa tutkimissamme
kanavissa. Paattelimme, etta aktiivisempi ja sdanndéllisempi paivitystahti on yksi syy,
miksi Andersson on onnistunut kerdadméan suuremman seuraajamaaran somekanavil-
leen. Seuraajien suuri maara kertoo henkildn kiinnostavuudesta ja siitd, kuinka moni on
potentiaalinen nakemaan kayttajan paivitykset. On kuitenkin huomioitava, ettd maara ei
korvaa laatua. Suurta seuraajamaaraa tarkeampaa on se, etté onnistuu saamaan oikean
kohderyhman seuraajikseen. Laadukkaimpia ovat sellaiset seuraajat, jotka jollakin tapaa

reagoivat paivityksiin, eli tykkaavat, jakavat ja/tai kommentoivat niita.
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Mielestamme oli mielenkiintoista huomata, ettd maalis- ja helmikuussa Orvon paivitykset
saivat keskim&arin enemman retwiittauksia ja tykkayksia kuin Anderssonin paivitykset.
Seuraajia Orvolla nimittain on Twitterissa yli puolet vihemman kuin Anderssonilla. Tama
voisi selittya silla, ettd Orpo on onnistunut Anderssonia paremmin keraadmaan oikeanlai-
sen kohderyhméan Twitter-seuraajikseen. Hyva kohderyhma on sellainen, joka reagoi
paivityksiin. Toinen mahdollinen syy tahan voisi olla esimerkiksi vuorokaudenaika, jolloin

twiitti on lahetetty.

Kaiken kaikkiaan tykkaysmaara Twitterissd on huomattavasti vahaisempi kuin Faceboo-
kissa, silla sen kayttajamaara on pienempi. Anderssonin paivityksiin tulleet tykkaajamaa-
rét vaihtelivat radikaalisti niin Twitterissé kuin Facebookissa. Vaihtelua tykkaajamaarissa
oli myods Orvolla, mutta ei yhtd huomattavaa. Kantaa ottavat paivitykset olivat selkeasti

seuraajien suosiossa ja ne herattivat seuraajissa eniten some-toimintaa.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettei kumpikaan juuri osallistu omien paivitysten kommenttiken-
tissa kaytaviin keskusteluihin. Vuorovaikutus on kuitenkin yksi sosiaalisen median paa-
piirteista (Hintikka 2016). Toki molemmat tykkaavat ja jakavat muiden kayttdjien julkai-

suja, mika sekin on osa somessa kaytavaa vuorovaikutusta.

Ongelmaksi muodostui tutkimuksen laajuus. Jélkeenpdin ajateltuna olisimme voineet
keskittya vain Twitteriin tai Facebookiin. Vain yhta kanavaa tarkastelemalla olisimme voi-
neet syvemmin perehtyd miten eri asiat vaikuttavat siellda menestymiseen. Nyt tutkimuk-

sen ulkopuolelle jai esimerkiksi se miten eri julkaisujen ajankohdat vaikuttavat paivitysten

nakyvyyteen.
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