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Sosiaalisen median sekoittamalla mediakentalla kuohuu. Taman opinnéytetydn tavoitteena on
selvittdd, kuinka tuotteita tai palveluita markkinoivan yrityksen somemanagerin ja kaupallisen
median sometoimittajan tydnkuvat eroavat toisistaan median murroksen keskella. Perehdyn tut-
kimuksessani rajanvetoon kaupallisuuden ja journalismin valilla erityisesti sosiaalisessa medias-
sa. Ajankohtaisuus ja markkinavoimien kaikesta tiukkeneva ote tekevat tutkimuskohteesta mie-
lenkiintoisen.

Pohjustan ensin tutkimusaihettani perehtymalla journalismin, markkinointiviestinnan ja sosiaalisen
median kasitteisiin aiemmin julkaistuihin tieteellisiin tutkimuksiin nojaten. Liséksi raotan verhoa
perinteiseen rajanvetoon journalismin ja markkinointiviestinnan valilla. Tietoperustassa maaritte-
len kayttdmani sometoimittajan kasitteen, silla sille ei ollut aiempaa yleispatevaa suomenkielista
méaaritelmaa. Perehdyn myds pinnallisesti siihen, kuinka sosiaalinen media on vaikuttanut perin-
teisiin rooleihin median ja yleison valilla.

Tutkielman tutkimusaineisto on koottu puolistrukturoiduilla haastatteluilla. Aineisto muodostuu
kahden sosiaalisen median ammattilaisen teemahaastattelusta. Haastattelujen teemat liittyvat
sosiaalisessa mediassa tehtdvaan tyohon seka sielld vedettavaan rajanvetoon journalismin ja
markkinointiviestinnan valilla. Tutkielman loppupuolella perehdyn osana opinndytety6tani teke-
maani produktiotydhon matkailualan yrityksen somemanagerina.

Tutkimustuloksissa nousee esiin kolme paateemaa. Sosiaalisessa mediassa raja journalismin ja
markkinointiviestinnan valilla ei olekaan niin mustavalkoinen, kuin mita se perinteisesti on ollut.
Nyky-yhteiskunnalle tyypillinen kaiken kaupallistaminen nakyy myds journalismissa. Uusia ta-
rinankerronnallisia muotoja on pakko kehittad, mikali toimitukset haluavat tavoittaa yleisonsa
my0s sosiaalisessa mediassa.

Koska rahavirrat ohjailevat kaikkea toimintaa yha enenevissa maarin, voisi jatkotutkimuksella olla
mielenkiintoista selvittaa mainostajien ja kaupallisten medioiden suhdetta erityisesti sosiaalisessa
mediassa. Kiinnostavaa olisi myos sukeltaa syvemmalle sometoimittajan tydnkuvaan — mita kaik-
kea sosiaalisessa mediassa voi tehda journalismin puitteissa ja mihin suuntaan sometoimittajan
tyd tulevaisuudessa kehittyy.

Asiasanat: Sosiaalinen media, markkinointiviestintd, journalismi, sometoimittaja, somemanageri,
kaupallinen media
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The on-going changes in the media field have pulled journalism into social media. The aim of this
thesis is to find out how the job functions differ between a social media journalist working at a
commercial media, and a social media manager working at a company that markets products or
services.

The theoretical framework of this thesis is built on previously published researches upon
journalism, marketing communication and social media. In the research part | study the traditional
differences between journalism and marketing communication. At the end of the theoretical
framework | focus on how social media has challenged the traditional roles between information
receiving audience and information distributing media.

The study material of this thesis is collected by semi-structured interviews. The material consists
of theme interviews with two social media professionals. The themes of the interviews are related
to the work done in social media, and to the boundaries between journalism and marketing
communication. At the end of this thesis | explain my own work as a social media manager, as |
accomplished this thesis’ production part for a travel and leisure company based in Barcelona.

In the results of the study there are three themes being distinguished. In social media the
boundary between journalism and marketing communications is not as simple as it has
traditionally been. The typical commercialization of everything in today's society is also reflected
in journalism. Journalists are forced to develop new forms of storytelling if they want to reach their
audience also in social media.

It would be interesting to find out more about the relationship between advertisers and
commercial media, especially in social media, through further research. It would also be
interesting to dive deeper into the social media journalist’s job profile — what can be done in social
media within the framework of journalism, and into which direction the job of a social media
journalist will develop in future.

Keywords: Social media, journalism, marketing communication, social media manager, social
media journalist, commercial media



SISALLYS

1 JOHDANTO ...ttt 6
2 MIKA EROTTAA JOURNALISMIN MARKKINOINTIVIESTINNASTA? ......oooiiiiissrsssssssssss 8
2.1 Riippumattomuus on journaliSmin PEruSta.........ccccvevvriririeireieeeeeee s 8
2.2 Markkinointiviestintd tahtad myyntiin............ccocerriiinnn e 10
2.3 Perinteiset raja-aidat RAMAYVAL ..o 12
3 SOSIAALINEN MEDIA ..ottt 14
3.1 Sosiaalinen media on vuorovaikutteista viestintda...............ccoeoerriennniinnnienn, 14
3.2 Somemanagerin ja sometoimittajan kasitteiden maarittely ..., 15
3.3 Journalismi ja markkinointiviestintd sosiaalisen median myllerryksessa .................... 17
4 AINEISTO JAMENETELMAT w...oooommvvceeeeveeceseeseeeessesseessseesssesessessssssssssesssssssssssssesssssenns 19
5 TULOKSET — MIKA ON SOMEMANAGERIN JA SOMETOIMITTAJAN ERO?..................... 21
5.1 Huolellinen suunnittelu on SOMetydn Perusta ...........cooeeerrieerncensneeeeeene 21
5.2 Molempien tavoitteena on taloudellinen hyoty ... 23
5.3 Sometoimittaja tasapainoilee journalismin ja markkinoinnin Valilla.............................. 25
5.4 Sosiaalisen median osaajille tarvetta myds tulevaisuudessa............cocovviererriienennn. 27
6 PRODUKTIO MATKAILUALAN YRITYKSELLE .......ccoooiriinieiereiesce s 29
7 JOHTOPAATOKSET ...oooovvvvverimsimmssssssssssssses s sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 32
7.1 Sosiaalisen median murros asettaa journalismin tukalaan asemaan .............c.cccc..... 32
7.2 Journalistin ammatti-identiteetti sailyy murroksesta huolimatta............c.cccceovvrinnne. 34
8 LOPPUSANAT - TIUKASTA RAJASTA TULIKIN VETEEN PIIRRETTY VIIVA ........cccooeee.. 35
LAHTEET ..o sesssesessssssssssssssssssssssssssssssssssssss s 37
LT TEET bbbt 40



1 JOHDANTO

Digitaalisen murroksen seurauksena yha suurempi osa journalismista sek& markkinointiviestin-
nasta on siirtynyt verkkoon ja siella edelleen sosiaaliseen mediaan eli someen. Kaupallisten me-
dioiden ja yritysten sosiaaliseen mediaan lataama sisalto muistuttaa toisiaan hdmartaen perinteis-

ta tiukkaa rajanvetoa journalismin ja markkinointiviestinnan valilla.

Opinnaytetyoni aiheeksi muodostui tutkimus kaupallisen median sometoimittajan ja tuotteita tai
palveluita markkinoivan yrityksen somemanagerin tydnkuvien eroavaisuuksista, silla minua kiin-
nostaa, miten tiukka rajanveto niiden valille voidaan nykyaan tehda. Olen itse sita ikaluokkaa,
jonka elamaan sosiaalisella medialla on tiukka ote. Minua nuoremmat ikaluokat, niin kutsutut

diginatiivit, kasvavat entista tiukemmin osaksi digitaalista yhteiskuntaa.

Journalistina minua kiinnostavat sosiaalisen median tarjoamat monet mahdollisuudet viestinnas-
sa ja journalismin kehityksessa. Markkinointiviestinnasta kiinnostuin tehdessani osan opintoihini
littyvasta tyoharjoittelusta seka tdman opinnaytetydn produktion matkailualan yrityksen tekstisi-
sallontuottajana ja somemanagerina. Sosiaalinen media oli merkittdva osa péivittaista tyotani

seka yrityksen viestintaa ja markkinointia.

Sometoimittajan rooli on toimituksille uusi. Rooli perustuu tydhon sosiaalisessa mediassa, kuten
sosiaalisen median tilien paivittdmiseen ja vuorovaikutukseen sosiaalisen median muiden kéytta-
jien kanssa. Sometoimittajan tavoitteena on journalistisen tiedonvalityksen ohella myés verk-
kosivuliikenne eli median verkkosivuille esimerkiksi sosiaalisesta mediasta johtavat klikit. Tuottei-
ta tai palveluita markkinoivan yrityksen somemanageri tekee samaa ty6ta, mutta markkinointita-
voitteet edella ja yrityksen taloudellisen edun karttuminen suurimpana motiivina. Myds some-

manageri tavoittelee verkkosivuille vievia klikkeja.

llmié on kiinnostava, sillé perinteisesti journalistit ovat karsastaneet markkinointiviestinnan osaa-
jia. Alojen valille on pitkdan vedetty tiukka raja journalismin ollessa "vallan vahtikoira” ja markki-
navoimien ollessa se vahdittava osapuoli. llmion tutkimisesta on hyotya viestinnan ammattilaisille,
silld sosiaalinen media kehittyy ja valtaa molempia aloja koko ajan enemman. Kaupallisuus nakyy

journalismissa entistd enemman sekoittaen vanhoja tiukkoja maaritelmia. Omaa ammatillista



kehittymistani tdma opinnaytety6 edistaa lisaten markkinointiviestinnan asiantuntemustani. Mark-

kinointiviestinta on ollut minulle aiemmin tuntematonta osa-aluetta.

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittaa, mika on kaupallisen median sometoimittajan ja
tuotteita tai palveluita markkinoivan yrityksen somemanagerin tdiden ero. Selvitettdvana on, mis-
s kulkee journalismin ja markkinointiviestinnan raja, mitd sometoimittajan ja -managerin tdihin
kuuluu, mitd varten mediat seka tuotteita tai palveluita markkinoivat yritykset ovat nykyaan sosi-

aalisessa mediassa ja onko sosiaalinen media liiketoiminnan elinehto.

Tietoperustassa pyrin selvittamaan someilmion taustoja. Se on koottu journalismiin, markkinointi-
viestintaan ja sosiaaliseen mediaan liittyvasta kirjallisuudesta ja verkkolahteista. Avaan journalis-
min ja markkinointiviestinnan perinteiset kasitteet sek& perehdyn sosiaaliseen mediaan maaritel-

mana, ilmiona ja tydvalineena.

Opinnaytetyon tutkielmassa on kyseessa kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Aineiston hankin-
nassa on kaytetty puolistrukturoitua haastattelua, tassa tapauksessa teemahaastattelua. Aineisto
kerattiin haastattelemalla kahta sosiaalisen median ammattilaista, Markkinointiviestintatoimisto
Kuulu Oy:ssa tydskentelevaa markkinoinnin suunnittelija Riitta Ylilehtoa seka A-lehtiin kuuluvien

aikakauslehtien Demin ja Trendin sometuottajaa Essi Rundgrenia huhtikuussa 2018.

Tutkimustuloksissa vedettiin yhteen haastatteluissa esiinnousseita teemoja. Lopullisiksi teemoiksi
valikoituivat tyotehtavat, tehtavan tyon tavoitteet, rajanveto journalismin ja markkinointiviestinnan
valilla seka tulevaisuudennakymat. Lisaksi kerron omista kokemuksistani ja havainnoistani toteut-

taessani tdman opinnaytetyon produktion barcelonalaiselle matkailualan yritykselle.



2 MIKA EROTTAA JOURNALISMIN MARKKINOINTIVIESTINNASTA?

Tassa opinnaytetyossa tutkin tuotteita tai palveluita markkinoivan yrityksen somemanagerin ja
kaupallisen median sometoimittajan tyonkuvien eroavaisuuksia seka yhtalaisyyksia. Voidakseni
tarkastella aihetta tarkemmin taytyy minun ensin avata journalismin ja markkinointiviestinnan
késitteiden maaritelmid. Perehdyn tdman luvun lopussa pinnallisesti myds vanhaan tiukkaan ra-

janvetoon journalismin ja markkinointiviestinnan valilla.

21 Riippumattomuus on journalismin perusta

Perinteisesti journalismi on maaritelty objektiiviseksi eli puolueettomaksi ja tasapuoliseksi tiedon-
valitykseksi television, radion ja lehdiston kautta. (Seppanen & Valiverronen 2015, 118-119.)
Tiedonvalittajina ovat journalistit eli toimittajat, joilta edellytetdén luotettavaa ja paikkansapitavaa
tietoa ajankohtaisista seka yhteiskunnallisesti merkittavista aiheista. (Kuutti 2015, 11-12.) Toimit-
tajien lahdekriittisyys ja tiedotusvalineissa kerrottavan tiedon todenmukaisuus ovat journalismin
tarkeimmat ominaisuudet seka eroavaisuudet moniin muihin viestinnén osa-alueisiin verrattuna
(Sama, 7).

Journalismi on julkista toimintaa, jonka tavoitteena on ajaa yleista etua kertomalla yksittéisista
tapahtumista ja asioista. Sen voidaan tulkita pyrkivan hallitsemaan totuuksia eli jotakin kerrottua,
jonka oletetaan olevan totta. Autonomia eli itsemaaraamisoikeus nahdaan keskeisena journalisti-
sen toiminnan edellytyksend sen tarkoittaessa tiedotusvalineen harjoittaman journalismin itsenai-
syytta ja rippumattomuutta niin valtiovallasta kuin yritysten sek& mainostajien taloudellisista
eduista. Esimerkiksi kaupallisessa mediassa rahoittajien tai mainostajien mahdollisesti saama
rahallinen etu, perustelematon nakyvyys tai muut intressit eivat saisi vaikuttaa median julkaise-
miin sisaltdihin tai juttujen nakokulmiin. (Kuutti 2015, 27-29; Seppanen & Valiverronen 2015,
119-120.)

Nyky-yhteiskunnan tavan mukaisesti myds journalismin ehdoilla toimiva media on nyky&an omis-
tajalleen voittoa tuottavaa liiketoimintaa. Koventuneen kilpailun my6ta kaupalliset tulostavoitteet
ovat entista korkeampia. Tama nakyy medioiden tiivistyneena yhteistyona rahoittajien ja mainos-

tajien kanssa. Kaupallisten ja tulostavoitteellisten medioiden ulkopuolelle jaavat lahinna julkisilla



varoilla toimivat mediat seka yleisradiot, kuten esimerkiksi suomalainen Yle. (Seppanen & Vali-
verronen 2015, 58-59, 94.)

Mainostajien tiukka ote asettaa journalistiselle toiminnalle omat erityisvaatimuksensa journalisti-
sen etiikan ja itsekurin suhteen. Julkaistavien tietojen todenmukaisuuden varmistaminen onkin
yha tarkedmpaa. (Kuutti 2015, 14.) Suomen tiedotusvalineissa tydskentelevien journalistien toi-
mintaa ohjaavat liséksi Julkisen sanan neuvoston ohjeistukset hyvasta journalismista seka ylei-
sen lainsdadanndn vaatimukset julkaistavien tietojen todenmukaisuudesta. (Julkisen sanan neu-
vosto 2011, viitattu 19.3.2018; Kuutti 2015, 37.)

Toimittajan on ty6ssaan poimittava loppumattomasta tieto- ja uutisvirrasta olennaiset asiat seka
selitettava ne niin, etta yleisé6 ymmartaa uutisoitavan kokonaisuuden. Voidaan todeta, etta yhtena
journalismin tehtdvana on pitaa tavalliset ihmiset ajan tasalla maailman tapahtumista. Toimittajan
tyd ei siis ole pelkastaan ajankohtaisista tapahtumista raportoimista vaan hanen on myos itse
ymmarrettava ja sen myota tulkittava yhteiskunnallisia asioita seka likehdintda. (Seppanen &
Véliverronen 2015, 154; Ylikoski 2015, 236.)

Paivittaisessa, usein Kkiireisessa toimitustydssa todenmukaisiin tietoihin perustuva puolueetto-
muus ja omakohtaisista arvoista kumpuava puolueellisuus sotkeutuvat helposti toisiinsa. Internet
kuitenkin nopeuttaa journalistisen tyon valvontaa silld kaikilla, myds tavallisilla ihmisilld, on ver-
kossa mahdollisuus tietojen paikkansapitavyyden tarkistamiseen. (Kuutti 2015, 10-11.) Toimittaja
voi itsekin edistdd journalistisen tyoprosessin lapindkyvyytta toimimalla esimerkiksi internetin

keskustelupalstoilla ja sosiaalisessa mediassa (Mantymaa 2015, 202).

Konvergenssi on suuntaus, jossa esimerkiksi perinteinen sanomalehtimedia ryhtyy julkaisemaan
my0s verkkomateriaalia kuten videoita tai aanitteita. Yleisesti konvergenssilla tarkoitetaan journa-
lismin yhteydessa perinteisiin tydtapoihin ja mediaorganisaatioihin kohdistuvia uudistuksia. Jatku-
vasti kehittyva digitaalitekniikka antaa kaikille medioille, myés perinteisille sanomalehtitoimituksil-

le, mahdollisuuden siirtya vaivattomasti verkkoon. (Manninen 2015, 180.)

"Konvergenssin kulttuuri” puolestaan on perinteisia joukkotiedotusvalineitd, kuten televisiota,
radiota ja lehdistod, muokkaava ja haastava ilmio. Se hdmartaa rajaa juttuja lukevan passiivisen
yleison ja juttuja julkaisevan aktiivisen median valilla. Tassa kehityksessé sosiaalisella medialla

on ollut ratkaiseva rooli. (Seppanen & Véliverronen 2015, 18-19.)



Yhteenvetona voidaan todeta, etta kaiken journalistisen toiminnan tulisi perustua riippumattomuu-
teen ja autonomiaan. lhannetilanteessa toimituksen ulkopuolelta tai esimerkiksi mainostajilta
tulevat sisalldlliset vaatimukset tai suoranainen painostus eivat saisi vaikuttaa journalistisen toimi-
tuksen julkaisemiin juttuihin tai niiden nékdkulmiin. Mediamurros ja kaupallisten toimijoiden yha
tiukempi ote kuitenkin hankaloittaa journalistien riippumattomuuteen perustuvaa tyéta. Asemaa
horjuttaa myos ei-journalististen toimijoiden, kuten bloggaajien, yha suurempi vaikutus yhteiskun-

nalliseen keskusteluun ja yleison mielipiteiden muokkaamiseen.

2.2 Markkinointiviestinta tahtaa myyntiin

Markkinointiviestinta pyrkii aina tuotteen tai palvelun myyntiin joko valittomasti tai valillisesti. Kai-
ken yrityksen toiminnan, myos viestinnan, tarkeimpana tavoitteena on saada asiakas ensin kokei-
lemaan ja sitten ostamaan markkinoitava tuote tai palvelu. Ihanteellista on, mikali asiakas saa-
daan ostamaan yrityksen tuote tai palvelu useampaan kertaan. Myyntitavoitteeseen yritys pyrkii
kokonaisvaltaisella viestinnalla. Tahan kuuluu asiakassuhteiden luominen ja yllépitaminen seka

vuorovaikutus markkinoiden eri toimijoiden valilld. (Isohookana 2007, 62-64, 101.)

Yritysviestinnan tehtdvana on tiedonvalitys ja yleison tietoisuuden lisaaminen yrityksen palveluis-
ta seka tuotteista. Viestinnan tulee kertoa kattavasti yrityksen toimintaan liittyvista asioista ja pyr-
kid erottautumaan kilpailevista yrityksista. Yhteyden luominen asiakkaisiin on tarkeaa. Hyvalla
viestinnalla yritys voi ansaita asiakkaiden luottamusta ja arvostusta, huonosta viestinnasta seura-

uksena on puolestaan epaluottamusta ja yhteistyon heikentymista. (Isohookana 2007, 11.)

Markkinoinnin ydintarkoituksena on saattaa tuotteen tai palvelun mainos, yrityksen kohderyhma-
na oleva potentiaalinen asiakas ja tuotetta tai palvelua markkinoiva yritys kohtaamaan toisensa.
(Seppanen & Valiverronen 2015, 132.) Sosiaalinen media tekee markkinointiviestinnalle tyypilli-
sesta vuorovaikutuksesta yleison kanssa helppoa. Somessa yrityksen on helppo pitda yhteytta
yleisddn, kuunnella ja osallistua keskusteluun seka tarjota juuri heidan omien asiakkaidensa toi-

veisiin sopivia palveluita tai tuotteita. (Isohookana 2007, 38.)

Yrityksen markkinointiviestinnassa olennaista on luoda positiivinen mielikuva yrityksen tarjoamas-

ta tuotteesta tai palvelusta. On erittdin tarkeaa, etta mielikuva hinnasta ja ominaisuuksista vastaa
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todellisuutta. Mikali mielikuva on sellainen kuin asiakas on olettanut, on todennakdisempaa, etta
han ostaa tuotteen myds uudelleen. Viestinndssa tulisikin korostaa tuotteen tai palvelun hyodylli-
syytta juuri kohderyhmaan kuuluvalle asiakkaalle. Yrityksen lupaukset on lunastettava eika kulut-

taja saa kokea tulleensa petetyksi. (Isohookana 2007, 17, 23.)

Yritysviestinta koostuu useista elementeistd, jotka ovat nykyaan yha verkottuneempia. Viestinnan
kohderyhmét tulisi kartoittaa huolellisesti niin, ettd oikea ryhma saa yrityksesta oikeaa ja juuri
heille suunnattua olennaista tietoa. Eri sidos- ja asiakasryhmat ovat tarkeita yrityksen ollessa
niista riippuvainen. Markkinoinnin kohderyhmat olisikin hyva jakaa jo olemassa oleviin ja potenti-

aalisiin uusiin asiakkaisiin. (Isohookana 2007, 13-14.)

Isohookana (2007, 63) jakaa perinteisen markkinointiviestinnan neljaén eri osa-alueeseen: asia-
kaspalveluun, tiedottamiseen, mainontaan ja myynninedistadmiseen. Digimurros nékyy kuitenkin
myds markkinointiviestinndssa muuttaen nopealla tahdilla organisaatioiden viestintatapoja. Erityi-
sen nopeasti kasvaa verkkoviestintd ja se vaatii vastuussa olevalta tyontekijaltd usein erikois-
osaamista. Yha useampi yritys ja organisaatio palkkaakin riveihinsa viestinnan asiantuntijoita,

joiden paatoiminen ty6 on vastata yhtion viestinnasta. (Mykkanen 2015, 249-250.)

Yleis6 eli potentiaaliset asiakkaat muodostavat usein mielikuvansa yrityksesta siita uutisoitujen
asioiden perusteella. Nykyaan yritys voi vaikuttaa uutisoituihin asioihin itsekin esimerkiksi sosiaa-
lisessa mediassa ja se on lahentanyt yleisda organisaatioiden kanssa. (Mykkanen 2015, 243,
249-250.)

Markkinointiviestinnan voidaan todeta olevan palveluita tai tuotteita markkinoivan yrityksen tun-
nettuuden lisd@mista niin, ettd potentiaalinen uusi tai jo vanha asiakas tekevat oston. Kaiken toi-
minnan tavoitteena on taloudellinen hyéty ja siihen pyritaan niin suoralla markkinoinnilla kuin
vuorovaikutteisella keskustelulla asiakkaiden kanssa. Markkinoinnin ja mainonnan voidaan todeta
olevan positiivisten mielikuvien rakentamista yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista tai palveluis-

ta viestinnan voimalla.
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2.3 Perinteiset raja-aidat hamartyvat

Viestinnan digitalisoituminen ja 1&hes kaiken toiminnan siirtyminen verkkoon seka sosiaaliseen
mediaan on aiheuttanut historiallisen muutoksen niin journalismissa kuin markkinointiviestinnas-
sakin. Viestinnan ja median murroksen seurauksena aiemmin hyvin tiukka rajanveto journalismin,
markkinoinnin ja organisaatioviestinnan valilld on alkanut vahitellen antaa periksi. (Isohookana
2007, 251; Seppanen & Valiverronen 2015, 96.)

Yksi riippumattoman ja itsendisen journalismin jo muinoin kiveen hakatuista perussaannoista on,
ettd journalismi ja mainonta tulee kaikissa olosuhteissa pitaa erillaan. Yleisena kaytantona on
ollut, ettei esimerkiksi sanomalehdessa laiteta kirjakaupan mainosta nuorten lukutaidosta kerto-
van jutun viereen. Internetin aikakaudella tdma on kuitenkin muuttunut. Hakukoneoptimoidut mai-
nokset toimivat itsendisesti ja nimenomaan niin, ettd ne sijoittuvat aiheeltaan yhteensopivien me-

diasisaltojen viereen. (Seppanen & Valiverronen 2015, 105.)

Manninen (2015, 184, 186) toteaa journalismin digitalisoitumisen aiheuttaneen lahdemateriaalien
valitsemisen urautumisen ja lahteiksi kaytettavien vaihtoehtojen supistumisen. Hanen mukaansa
verkkotoimittajat poimivat juttujensa lahteiksi yha enemman muiden verkkomedioiden jo aiemmin
tekemia juttuja, yritysten itsensa laatimia tiedotteita ja uutistoimistojen sahkeita. Koska verkkotoi-
mitustyd on kiireistd, saattaa juttujen taustoittaminen ja lahteiden tarkistaminen ja&da vahemmal-

le. Téma on loistava tilanne yritysten viestintaasiantuntijoille, tiedottajille ja mainostajille.

Mykkanen (2015, 246-248) puolestaan kertoo yha useamman yrityksen tuottavan itse suuren
maaran viestintamateriaalia. Yritysten kannalta on tarkeda olla 1&sna erityisesti sosiaalisessa
mediassa ja hyvissa valeissa perinteisen median kanssa. Nain ne voivat varmistaa maineensa
laadun ja sen, ettd niiden tuottamaa viestintdd pidetaan riittdvan laadukkaana myos toimittajien
lahdeaineistoksi. Mykkéanen vaittad osan toimittajista tulleen jopa riippuvaiseksi yritysten viestin-

taasiantuntijoiden tuottamasta materiaalista.

Koska laadukas viestintamateriaali on yrityksille ja organisaatioille yha tarkeampaa, palkkaavat
ne mielellddn toimittajataustaisia henkilditd viestintdasiantuntijoiksi. Markkinointiviestinnassa ar-
vostetaan journalistisia taitoja ja journalistit vaihtavatkin usein alaa viestinnan kentan sisalla.
Journalistisella puolella markkinointiviestinnéllisen taustan omaaviin tydntekijoihin suhtaudutaan
kuitenkin yha ristiriitaisin tuntein. (Mykkanen 2015, 246.)
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Isohookanan (2007, 253) mukaan verkossa perinteisten medioiden tuottama sisaltd on helppo
ohittaa ja yleis6 kuluttaakin yha enemman omien sidosryhmiensé, kuten bloggaajien ja muiden ei-
journalististen toimijoiden, tuottamaa materiaalia. Tilanne on mediataloille uusi ja pakottaa ne
miettimaan uudistuksia toimintaansa mediamurroksen muuttaessa niiden perinteistéa roolia ainoi-

na tiedon tulkitsijoina ja valittajina.

Kuutti (2015, 14) puolestaan toteaa verkkojournalismin ja erityisesti sosiaalisen median muutta-
neen journalismin maaritelmaa tiedon vartijana ja tiedon ainoana valittajana passiiviselle yleisolle.
Nykyaan toimittajat hallitsevat suuria aihekokonaisuuksia, joiden paikkansapitavyyden tarkistami-
seen osallistuvat verkossa ja sosiaalisessa mediassa myos toimituksen ulkopuoliset toimijat.

(Sama.)

Kuten ylla olevasta voidaan paatelld, koko viestintdala on talld hetkelld melkoisessa myllerryk-
sessa. Muutos on vasta alussa ja tulevaisuuden kehityssuuntaa on vaikea ennustaa. Erityisesti
journalismin tulisi pyrkia uudistumaan. Toimittajien tulee kehittda uusia tydmenetelmia pysyak-
seen muutoksen mukana ja jotta eivat jaisi viestintaalaa seka sosiaalista mediaa valtaavan mark-

kinointiviestinnan jalkoihin.
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Tassa luvussa perehdyn sosiaalisen median kasitteeseen ja sen rajahdysmaisen kasvun vaiku-
tukseen seka markkinointiviestintdan etté journalismiin. Maarittelen myods tassa opinnaytetydssa

kaytettyjen somemanagerin ja sometoimittajan kasitteet.

3.1 Sosiaalinen media on vuorovaikutteista viestintaa

Sosiaalinen media eli some tarjoaa kayttajilleen kokemuksen yhteiséllisyydesta. Se mahdollistaa
yhteydenpidon verkon valitykselld niin perheen, ystavien kuin kollegojenkin kanssa. Sosiaalisessa
mediassa yhdistyvat kayttajien valinen kommunikaatio ja heidan tuottamansa siséalto. Sosiaalisen
median sivustoja ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, Linkedin ja Instagram seka keskustelupals-
tat ja blogit. (Noor Al-Deen & Hendricks 2011, 11; Hintikka, paivaaméaton, viitattu 19.3.2018.)

Kortesuo (2014, 16) maarittelee sosiaalisen median vuorovaikutukseksi sita kayttavien ihmisten
valilla. Sosiaaliseen mediaan laadittavien tekstien ja muiden julkaisujen on pyrittdva helppolukui-

suuteen, ajankohtaisuuteen ja kommunikointiin muiden sosiaalisen median kayttajien kanssa.

Sosiaalisessa mediassa persoonallinen iimaisutapa ja paivitysten mielenkiintoisuus ovat tarkeita.
Koska kaikkea mahdollista sisaltda on tarjolla yllin kyllin, on yleison mielenkiinto napattava heti
ensimmaisesta virkkeesta, kuvasta tai sekunnista lahtien. Verkossa kaikki tapahtuu printtia nope-

ammin ja somessa kohut syntyvat ja kuolevat nopeasti. (Kortesuo 2014, 30, 33.)

Seppanen & Valiverronen (2015, 27) kiinnittavat sosiaalisen median kasitettd maariteltdessa
huomiota uusiin, verkkoymparistdssa esiintyviin vuorovaikutuksellisiin ja yhteiséllisiin viestintata-
poihin. Heidan mukaansa perinteisetkin mediat ovat alun perin toimineet yhteisollisesti ja sittem-
min vasta kaupallistuneet. Saman he toteavat nyt tapahtuneen sosiaalisen median alustoille,

misséa sisallontuotanto on aiemmin ollut pitkalti yksityisten kayttajien varassa. (Sama.)
Aktiiviset somekayttajat ovat sosiaalisen median kanavilla vuorovaikutuksessa perinteisten me-

dioiden kanssa, mika rapauttaa vanhaa mielikuvaa yleisosta passiivisena mediasiséltéjen vas-

taanottajana. Some eroaa perinteisestd mediaorganisaatioiden hallitsemasta joukkoviestinnasta
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vuorovaikutteisuudellaan tarjoten nopeita ja helppoja verkostoitumistapoja esimerkiksi kansalais-
likkeille. Sosiaalisen median avainsanoja ovatkin verkottuminen ja yhteiséllisyys. (Seppanen &
Véliverronen 2015, 27-28; Hintikka, paivaaméaton, viitattu 22.4.2018.)

Voidaan todeta, etta sosiaalinen media on vuorovaikutteista niin yksityishenkildista koostuvan
yleisdn, journalististen organisaatioiden kuin kaupallisten toimijoiden valilla. Kaikki voivat tuottaa
sosiaaliseen mediaan haluamiaan sisaltja ja jakaa niita itse valitsemiensa yhteisdjen sisalla.
Aiemmin kaupallista ja maksullista sisaltéa on nyt tarjolla myos iimaiseksi, mika sekoittaa perin-

teisia valtasuhteita passiivisen yleison ja aktiivisen sisallontuottajan valilla.

3.2 Somemanagerin ja sometoimittajan kasitteiden maarittely

Seuraavaksi maarittelen tassa opinnaytetyossa kayttamani somemanagerin ja sometoimittajan
késitteet. Somemanagerin maaritelma perustuu lahteisiin. Sometoimittajan kasitteen méaarittelen

itse, sillé en [dytanyt sille aiempaa yhtenaista ja yleispatevaa suomenkielistd maaritelmaa.

Somemanageri on vastuussa palveluita tai tuotteita markkinoivan yrityksen sosiaalisen median
strategiasta, somen péivittamisesta, someen tuotettavasta sisallosta ja sosiaalisessa mediassa
tapahtuvasta viestinnasta sekd mainonnasta. Han aikatauluttaa ja suunnittelee kaiken sosiaali-

sessa mediassa tehtavan tyon. (Silvennoinen 2017, viitattu 19.3.2018.)

VLOCI (1/3, paivaamaton, viitattu 22.4.2018) maarittaa somemanagerin kasitteen tarkoittamaan
my0s yrityksen sisalldntuotannollisista, analyyttisista, myynnillisista ja yhteisomanagerin tyotehta-
vista vastaamista. Lisaksi somemanagerin tulee tavoitella kaupallista etua ja ottaa kaikessa tyos-
saan huomioon myynnillinen nakdkulma. Somemanagerin tydssa tarkedaa on ajankohtaisuus,
nopea reagointikyky ja uteliaisuus sitd kohtaan, mité sosiaalisessa mediassa tapahtuu ja mika
siella on pinnalla. (VLOCI 2/3, 3/3, paivaamaton, viitattu 22.4.2018.)

VLOClIn ja Silvennoisen ylla olevien méaaritelmien perusteella somemanagerin voidaan todeta
olevan tuotteita tai palveluita markkinoivan yrityksen sosiaalisesta mediasta vastaava markkinoin-
tiorientoitunut asiantuntija. Somemanagerin vastuulla on suunnitella, aikatauluttaa ja tuottaa sosi-

aaliseen mediaan paivitettava siséltd, hoitaa viestinta ja sosiaalisessa mediassa tapahtuva mark-
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kinointi seka analysoida ja raportoida sosiaalisesta mediassa tapahtuva ja sielta saatava valiton

ja vélillinen kaupallinen hyoty.

Yleisradio haki Oikotie.fi-sivuston TyOpaikat-osastossa julkaistulla tydpaikkailmoituksella huhti-

kuussa 2018 kahta sometoimittajaa uutis- ja ajankohtaistoiminnan toimitukseen Helsingissa.

Tyon ytimena on auttaa yleisda l6ytdmaan hyvat uutis- ja ajankohtaissisaltomme ja raken-
taa vuorovaikutusta yleison kanssa. Ymmarrat sosiaalisen median erilaisia ilmaisumuotoja
ja hoksaat uusia. Olet kiinnostunut uusien vuorovaikutustapojen kehittamisesta seka so-
messa etta Ylen omilla verkkosivuilla. Olet eldamanmenosta laajasti kiinnostunut, ilmiot
haistava, kielitaitoinen ja itsenaisesti ajatteleva journalisti, joka seuraa aktiivisesti alan kan-
sainvalista kehitysta. Ymmarrat luotettavan journalismin tarkeyden suomalaisessa yhteis-
kunnassa. Sinulla on jo vankkaa kokemusta toimitustydsta, erinomaiset yhteisty6taidot ja
kyky sopeutua nopeasti muuttuviin uutistilanteisiin. (Yleisradio 5.4.2018, tydpaikkailmoitus,
Oikotie.fi Tyopaikat, viitattu 22.4.2018)

Tydilmoituksesta nousee selvasti esille, ettd sometoimittajalta toivotaan sosiaalisen median
osaamisen lisaksi selvaa journalistista tietotaitoa. Sometoimittajan on oltava perilld sosiaalisen
median vuorovaikutuksellisesta luonteesta ja pyrittdva uusien sosiaalisen median ilmaisumuoto-
jen kehittdmiseen, hanen on ymmarrettava journalismin ominaispiirteet ja hanella on oltava aikai-

sempaa kokemusta toimitustyosta.

Samoilla linjoilla on Lake (2018, viitattu 22.4.2018) maaritellessaan social media reporterin eli

sosiaalisen median toimittajan roolia ja ty6tehtavia.

A social media reporter (SMR) is an individual with a professional background in journalism
and reporting whose main responsibility is to supplement traditional news reporting by ad-
ding informative content in media conduits such as blogs, microblogs (such as Twitter),
websites, web pages, and other platforms connected with the online community. (Laura
Lake 4.2.2018, The Balance Small Business, viitattu 22.4.2018)

Lake maarittelee sometoimittajan rooliksi perinteisen uutistyon tukemisen siten, ettd sometoimit-
taja paivittaa sosiaaliseen mediaan toimituksen uutisia taydentavia informatiivisia sisaltéja. Some-
toimittaja tydskentelee journalistisessa toimituksessa, hanella on kokemusta journalistisesta toi-
mitustyostd ja hédn ymmartdaa sosiaalisen median toimintaperiaatteet. (Lake 2018, viitattu
22.4.2018.)
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Yleisradion tydpaikkailmoituksen ja Laken kirjoittaman maéritelman perusteella maarittelen some-
toimittajan journalistisessa toimituksessa tyoskentelevéksi henkiloksi, joka paivittaa mediaorgani-
saation sosiaalista mediaa journalistisista lahtokohdista. Sometoimittajan tyéhdn kuuluu sosiaali-
sen median sisaltojen suunnitteleminen ja tuottaminen, perinteisen uutis- ja toimitustyon tukemi-
nen somepaivitysten avulla, uusien journalististen viestintatapojen ja muotojen kehittdminen seka

vuorovaikutus yleison kanssa.

Somemanagerin ja sometoimittajan erona on, ettd somemanageri myds markkinoi. Sometoimitta-
ja tekee tydnsé puhtaasti journalistisista lahtokohdista ja Julkisen sanan neuvoston seka journa-

listin ohjeisiin nojaten mutta sosiaalisen median ominaispiirteet silti huomioon ottaen.

3.3 Journalismi ja markkinointiviestinta sosiaalisen median myllerryksessa

Somen valtava suosio on ajanut kaiken taloudellista hyétyéa tavoittelevan sisallontuotannon uuden
tilanteen eteen, silla sosiaalisessa mediassa on tarjolla valtava maaré tietoa ja sisallontekij6ita
my0s ilmaiseksi. Perinteisesti lehdiston, television ja radion hallitsemalle mediakentalle ovat as-
tuneet mukaan internetin online-toimitukset, verkkolehdet, sosiaalinen media, keskustelupalstat,
bloggaajat ja muut sisallontuottajat, joilla ei valttdmatta ole media-alan koulutusta tai sidoksia
mediaorganisaatioihin. Tama on vaikuttanut journalismin perinteiseen maaritelmaéan ainoana

tiedonvalittajana. (Seppanen & Valiverronen 2015, 25, 118.)

Digimurros ja sen myo6ta viides valtiomahti on haastanut journalismin aseman. Journalismin rooli
"vallan vahtikoirana” seka ainoana uutisten tuottajana on kyseenalaistettu monelta taholta. Vii-
dennell valtiomahdilla tarkoitetaan yleisesti verkostoituneita ja internetissa aktiivisia kansalaisia.
Internetissa he voivat viestia laajoillekin yleisoille joko yksiaanisesti tai yhteisona, kommunikoida
muiden verkkokayttdjien kanssa seka tuottaa erilaisia verkkosisaltoja. (Seppanen & Valiverronen
2015, 154; Tolvanen 2013, 17, viitattu 8.4.2018.)

Kuutti (2015, 56) toteaa sosiaalisen median olevan “"eraanlainen takaportti’, jota kautta yksittéi-
nenkin henkild voi saada nopeasti nakyvyytta perinteisessa mediassa. Isohookana (2007, 251,
253) selittad samaa ilmiota toteamalla, etta digimurroksen seurauksena yhta asiaa ajavien blogi-

en ja keskustelupalstojen merkitys on kasvanut vaikuttaen median perinteiseen rooliin ainoana
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tiedonvalittajana. Sosiaalisen median merkitys seka journalistisessa ettd markkinoinnillisessa

tydssa on kasvanut rajahdysmaisesti kasvaen edelleen (Kuutti 2015, 85).

Verkossa kuka tahansa voi kuitenkin kirjoittaa mita tahansa, ja luotettavankin oloinen sivusto voi
olla taysin jonkun yhta tavoitetta ajavan organisaation tai henkilon hallinnassa. Tama rajoittaa
verkkosivujen kayttamista journalistisina I&hteina. Omat haasteensa asettaa ylikuumentunut kil-
pailu eri medioiden valilld. Myos toimitusten ulkopuolelta voi tulla painetta jonkin sosiaalisessa
mediassa levinneen tiedon julkaisemiseen. Talléin ongelmaksi voi muodostua se, etteivat tavalli-
set somekayttajat valttdmatta suhtaudu kovin I&hdekriittisesti kaikkeen verkossa nakemaansa ja
siella julkaistuun tietoon. (Kuutti 2015, 55-56, 91.)

Mykkasen (2015, 247-249) mukaan yritysten ja organisaatioiden toiminnan kannalta olennainen
viestintd peittyy sosiaalisessa mediassa helposti "viestintapohinan” alle. Viestintapohinalla han
tarkoittaa yrityksen toiminnan kannalta merkityksetonta viestintatulvaa. Toiminta on Mykkasen
mukaan kuitenkin perusteltua, silla ensivaikutelmalla turhaltakin tuntuva nakyvyys sosiaalisessa

mediassa on loppujen lopuksi silti nakymattomyytta parempi vaihtoehto.

Voidaan todeta sosiaalisen median saapuneen ryminélla ja sen valtaavan yhd enemman alaa
itselleen. On perusteltua todeta, etta journalismi ja markkinointiviestinta ovat historiansa suurim-
man myllerryksen keskelld. Niiden on kyettdva nopeasti uusiutumaan ja kehittdmaan uudenlaisia

toimintatapoja, jotta ne pysyvat muutoksen mukana.
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4 AINEISTO JA MENETELMAT

Tavoitteeni on tassa opinnaytetyossa selvittdd, mika on kaupallisen median sometoimittajan ja
tuotteita tai palveluita markkinoivan yrityksen somemanagerin toimenkuvien ero. Selvitettavana
on, mitd tyéhon kuuluu, miké on tyon tavoite, mik& on toiminnan motiivi ja mitd paivittaisessa

tydssa on otettava huomioon.

Sosiaalinen media ty0alustana on uusi ja se on vallannut alaa nopeasti niin markkinoinnin kuin
journalisminkin puolella. Koska vastaavia journalismia ja markkinointiviestintaa vertailevia tutki-
muksia on aiemmin tehty vain kourallinen eivatka nekaan kasittele suoranaisesti sosiaalista me-
diaa, paatin kerata tutkimusaineiston teemahaastattelemalla kahta sosiaalisen median parissa
tydskentelevaa ammattilaista. Toinen haastateltava tyoskentelee kaupallisessa mediassa some-
tuottajana ja toinen tuotteita tai palveluita markkinoivassa yrityksessa markkinoinnin suunnittelija-

na ja somemanagerina.

Teemahaastattelu luokitellaan puolistrukturoiduksi menetelmaksi eli haastattelukysymyksilla ei
ole tarkkaa jarjestysta tai sanamuotoa. Haastattelu ei kuitenkaan ole taysin vapaamuotoinen vaan
perustuu aiemmin valmisteltuun kysymysrunkoon. Tutkimusmenetelmana haastattelu on kvalita-
tiivinen eli laadullinen tutkimus. Tavoitteena on mahdollisimman kokonaisvaltainen ja totuuden-

mukainen kohteen tutkiminen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, viitattu 19.3.2018.)

Teemahaastattelu valikoitui tutkimusmenetelmaksi, silla koin mahdollisuuden tarkentaviin liséky-
symyksiin tarkeaksi. Tiukassa ennakkoon méaaritellyssa kysymysrungossa pysyminen olisi voinut
aiheuttaa sen, etta joitakin olennaisia haastattelussa esiinnousseita teemoja ei olisi voinut kasitel-

la haastateltavien kanssa tarkemmin.

Hankin tutkimusaineiston haastattelemalla A-lehtien aikakauslehtien Trendin ja Demin sometuot-
tajaa Essi Rundgrenia seka Markkinointiviestintatoimisto Kuulu Oy:ssé tydskentelevad markki-
noinnin suunnittelijaa Riitta Ylilehtoa huhtikuussa 2018. Haastattelukysymykset (LITE 1) olin

suunnitellut ja kirjannut etukateen.

Haastateltavat valikoituivat tutkimukseen kokemuksensa perusteella. Koska sometoimittajan rooli

on uusi, Suomessa kovin monella kaupallisella medialla ei ole viela ketaan, jonka tyo olisi pelkés-
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taan sosiaalinen media. Yle on jo tiettavasti palkannut tyontekijoita puhtaasti tekemaan sosiaalis-
ta mediaa sometoimittajan nimikkeelld. (Aalto 2016, viitattu 20.4.2018; Yleisradio 2018, viitattu

22.4.2018.) Koska Yle on ei-kaupallinen yleisradioyhtio, se ei kuitenkaan sopinut tutkimukseeni.

Essi Rundgrenilla oli haastattelua tehtdessa noin puolen vuoden kokemus sometuottajan tydstéa
A-lehtien omistamissa Trendissé ja Demissa. Aiemmin Rundgren on tyoskennellyt kirjoittavana
lehtitoimittajana. Taustallaan hanella on journalistiikan yliopisto-opinnot. Riitta Ylilehdolla puoles-
taan on vankka kokemus viestinnasta ja markkinoinnista niin tyduransa kuin opintojensakin puo-
lesta. Nykyisissa tehtavissaan markkinoinnin suunnittelijana Markkinointiviestintatoimisto Kuulu

Oy:ssa Ylilehto oli tydskennellyt haastattelun aikoihin vajaan vuoden verran.
Haastattelut tein soittamalla haastateltavilleni Skypella ja nauhoittamalla haastattelut. Mydhem-

min litteroin haastattelunauhat ja jaottelin tekstikappaleet esiinnousseiden teemojen mukaisiin

ryhmiin. Tahan opinndytetyohdn valitut sitaatit siistin karsimalla pois turhat taytesanat.
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5 TULOKSET - MIKA ON SOMEMANAGERIN JA SOMETOIMITTAJAN ERO?

Tutkimustulokset perustuvat huhtikuussa 2018 haastattelemalla keradmaani tutkimusaineistoon.
Tassa luvussa jaan haastatteluissa esiinnousseet teemat neljaan eri kategoriaan seka analysoin

saamieni vastausten yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia.

5.1 Huolellinen suunnittelu on somety6n perusta

Pyysin haastateltaviani kertomaan tavanomaisesta tyopaivasta ja paivittaisista tyotehtavista. So-
siaalisessa mediassa tehtavan perustyon voidaan todeta olevan muutamia pienia poikkeuksia
lukuun ottamatta hyvin samankaltaista niin aikakauslehden toimituksessa kuin markkinointivies-

tintdan erikoistuneessa yrityksessa.

Trendin ja Demin toimituksissa tyGskentelee yhteensa noin kymmenen henkil6a. Sosiaalisen
median kanavina Trendissa ovat Facebook, Instagram seka blogialusta Lily. Demissa kaytossa
ovat Instagram, Snapchat, Youtube ja verkkosivusto demi.fi. Essi Rundgren tydskentelee kaikkien
parissa. Markkinointiviestintatoimisto Kuulu Oy:ss& on noin 25 tyontekijaa ja noin 15 heista tekee
Riitta Ylilehdon kanssa samoja tehtavia. Paasaantoiset sosiaalisen median kanavat ovat Face-

book ja Instagram, joillakin Ylilehdon asiakkailla on myds Linkedin ja Pinterest.

Rundgren ja Ylilehto toteavat molemmat péivittaisen perustyon pyorivan iiviisti sosiaaliseen me-
diaan tehtavien paivitysten ideoinnin ja toteutuksen ymparilla. Molemmat suunnittelevat tehtavaa
tyota pitkalle eteenpain ja tekevat kuukausittain niin sanotun somepaivityskalenterin, johon myo-
hemmin tehtéva tyd ja somepaivitykset perustuvat. Kiintea osa paivittaista tyota on analytiikan-
seuranta eli sen seuraaminen, minkalaista liikennetta kéytossa olevilla sosiaalisen median tileilla

kulloinkin tapahtuu.

Se ty0 on aika kiireista nain normipaivana. Et siella taytyy olla niita ideoita taustalla, et mis-
ta sitten voi lahtee poimimaan ja tekeméaan sitten kaytanndssa. (Riitta Ylilehto.)

Ylilehto tekee yritysasiakkaidensa sosiaalista mediaa ja hoitaa somekanavien kaiken ylldpidon.
Yksi tarkeimmista paivittaisista tehtavista on hanen mukaansa niin sanottu asiakaspalvelu sosiaa-

lisessa mediassa, eli han vastailee yrityksen somekanavilla muilta sosiaalisen median kayttajilta
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ja yrityksen asiakkailta tulleisiin kommentteihin ja yksityisviesteihin. Sen lisaksi hén nostaa paivit-
taisen tyon tarkeimméksi ohjenuoraksi somepaivitysten ajankohtaisuuden, silla ty6 perustuu asia-

kasyrityksen ja sen tuotteiden tai palveluiden markkinointiin.

Ensimmaiseksi mé voin vaikka kattoo sielta sen yrityksen sivuilta, ettd onko jotain ajankoh-
taista tullu. Tai etta jos heilté tulee viestia, etté nyt on talla viikolla tammdsta ajankohtaista.
[....] Ne [ajankohtaiset tuotteet ja tapahtumat] nostan esille ja lahden suunnittelemaan sita
hommaa niitten pohjalta. (Riitta Ylilehto.)

Ylilehto suunnittelee sosiaaliseen mediaan tehtavat paivitykset itsendisesti asiakkaan kanssa
sovittujen suuntaviivojen mukaisesti. Asiakkaaseen otetaan hanen mukaansa yhteyttd 1ahinnd
epaselvissa tilanteissa, esimerkiksi jonkun Facebook-kayttajan esittdmaan hankalaan kysymyk-
seen vastatessa. Ylilehto tekee paasaantoisesti yksin kaiken yritysasiakkaidensa sosiaalisen

median ideoinnin ja toteutuksen.

Rundgren kokee olevansa osa Demin ja Trendin toimittajatiimia. Han toteaa tekevanséa sosiaalis-
ta mediaa tarvelahtdisesti ja osallistuvansa printtilehtien suunnittelu- seka ideointipalavereihin,
vaikka ei itse lehdentekoon varsinaisesti osallistukaan. Sosiaalisessa mediassa kaytettavat jut-
tuideat ovat yleensa olemassa jo printtilehdessa Rundgrenin ideoidessa sen, miten teemat ja
ideat saadaan kaytanndssa nakymaan myos brandien eli Trendin ja Demin sosiaalisessa medi-

assa.

Tassa kun kattoo mun kuukausikalenteria niin mulla on siind oikeestaan jokaiselle paivalle
jommankumman brandin vahintaan yks, ellei jopa useempi kanava. Sitte tommosia isom-
pia projekteja, podcastia, livelahetysta ja muuta vastaavaa, mita taytyy sitten edistaa. (Essi
Rundgren.)

Ylilehdosta poiketen Rundgren ei ole yksin vastuussa molempien brandien sosiaalisesta medias-
ta, vaan my6s muut toimittajat osallistuvat somekanavien paivittamiseen ja muiden somekayttaji-
en kommentteihin vastailuun. Lisaksi yksi toinen henkild tekee Rundgrenin lisaksi paatoimisesti

sosiaalista mediaa.

Meilléa on ensinnakin toimituksessa somevuorokalenteri, mihin on maaritelty etta kuka te-
kee mitakin kanavaa. Et tarkeinta on totta kai se, etté kaikissa brandin kanavissa on sellas-
ta brandin mukaista sisaltéa mita on sovittu ni jokaisena paivana. Etta se on se mun yk-
késydintehtava, pitaa huolta siitd, etta sita sisaltoa tulee sinne. (Essi Rundgren.)
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Molemmat kokevat olevansa tarkeita ja merkityksellisia yrityksen kannalta. Rundgren toteaa ole-
vansa enemman tulevaisuuden tekija, eikd hanen tekemallaan tydlla ole hédnen mukaansa talla
hetkelld kovinkaan suurta merkitysta lehtien iimestymisen kannalta. Han pitaa kuitenkin tarkeana,
ettd sosiaalista mediaa on tekemassa joku, jolla on oikeasti aikaa perehtya algoritmeihin ja so-

men tuottamiseen seka uuden kehittamiseen.

Kylld mé koen olevani tarkee osa tota tekemisté ja se, ettd musta tuntuu, ettd ma pystyn
tuomaan tohon sometekemiseen ammattimaisuutta. Etta on joku, jonka tydtehtava on teh-
da vaan sitd somee. Ettei sité vaan teha silleen kaikkien muiden niin sanotusti tarkedmpien
tydtehtavien lomassa. (Essi Rundgren.)

Ylilehto korostaa tuovansa asiakasyrityksen sosiaaliseen mediaan ja siella tehtdvaa tyohon
suunnitelmallisuutta ja ammattimaisuutta. Han kokee olevansa sosiaalisessa mediassa tarkea

linkki asiakasyrityksen ja yleison valilla.

Kyllahan siella taytyy ymmartaa se yrityksen toimintatapa ja milla tavalla he haluaa ylipaa-
taan viestia. Etta se on yhdenmukaista kaiken muun heidén viestinnan kanssa. Niin taval-
laan kokee sen oman roolin sellaisena aika vastuullisena kuitenkin. (Riitta Ylilehto.)

5.2 Molempien tavoitteena on taloudellinen hyoty

Kaiken sosiaalisessa mediassa tehtavan tyon ydinajatus tiivistyy siitd saatavaan taloudelliseen
hyotyyn. Ylilehto toteaa, ettd riippuu yritysasiakkaasta, onko ydintavoite sosiaalisessa mediassa
tuotteiden tai palveluiden esille tuominen ja mainostaminen vai yrityksen tunnettuuden rakenta-
minen. Han kertoo monien halvempia tuotteita tai palveluita myyvien yritysten tekevan enemman
suoraa tuotemainontaa. Kalliita palveluita tarjoavat yritykset, esimerkiksi rakennusliikkeet, turvau-

tuvat Ylilehdon mukaan enemman mielikuvamainontaan.

Ehka enemman sellasta tunnettavuuden rakentamista, sellasen asiantuntevan yrityksen.
Sellaista mielikuvarakentamista. Et me [taalla yrityksessa] tehdaan hyvaa ja laadukasta
tyota. Et sit siella somessa ei valttdmatta enaa pyritdkaan varsinaisesti myymaan mitaan,
vaan tekemaan enemman se yritys tunnetuksi ja sit saamaan niita ihmisia sinne yrityksen
verkkosivuille. (Riitta Ylilehto.)

Rundgren toteaa, ettd myds kaupallisen median sometoimittajan paatavoite tiivistyy lehden bran-
din tukemiseen ja myynnin lisddmiseen, kuten muussakin liketoiminnassa. Tavoitteet kuitenkin

vaihtelevat sosiaalisen median kanavasta ja lehdesté toiseen. Ideointiprosessi lahtee omasta
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lehdesta ja Rundgren korostaa, etta A-lehdilla ja etenkin Trendissa sek& Demissa pyritaan aktiivi-

sesti kehittamaan ja kokeilemaan uusia sosiaalisen median journalistisia kayttotapoja.

Vahan eri tavoitteita eri kanavissa sen suhteen, et minkélaisia ihmisia halutaan tavoitella.
Toiset kanavat on enemman sité varten, et me halutaan viestia sita meidan brandia. Sitte,
et pyritaén vahvemmin tukemaan sitd meidan lehden myyntia tai tilauksien lisdamista ja
nain. Mut ettd, totta kai se sinne taloudelliseen puoleen se kaikki tiivistyy. [...] Sen lehden
myynnin ja tilausten tukeminen on se toinen iso tukipilari. Ja toinen on just se uuden ta-
rinankerronnan ja niiden muotojen 16ytdminen ja tukeminen. (Essi Rundgren.)

Demissa ja Trendissa tavoitteet sosiaalisessa mediassa ovat kiinteasti yhteydessa lehtien bran-
deihin. Rundgren kertoo, etta esimerkiksi Demissé brandi-identiteetin mukaan ei olla pelkastaan
lehti, jonka myymiseen pyritaan. Tarkeda on brandin mukainen pyrkimys vaikuttaa nuorten tytto-
jen itsetuntoon positiivisesti ja kannustaa heita yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen. Suuntaviivat

nakyvat brandin aanessa, eika Demissa tehda juttuja esimerkiksi laihduttamisesta.

Siella on se brandin viesti ja se ideologia siella taustalla. Se nékyy sellasena, etta me teh-
daan somessa opetusministerin kanssa Q&A:ta [kysymys&vastaus] ja niinku tallasii. Et on
sielld sit kuitenkin semmonen yhteiskunnallinen agenda. (Essi Rundgren.)

Markkinointiviestinnassa tavoitteet tiivistyvat myyntiin ja tunnettuuden rakentamiseen. Ylilehto
toteaa tekevansa puhtaasti mainontaa ja markkinointia kertoen sosiaalisessa mediassa yrityksen
toiminnasta ja tuotteista tai palveluista. Han toteaa markkinoinnin perustuvan positiivisten mieli-
kuvien rakentamiselle mutta pitaa tarkeana, ettd mainoksissakin pysytaan totuuksissa eika kulut-
tajaa johdeta tahallisesti harhaan. Julkisen sanan neuvoston journalistien ohjeiden kaltaista yleis-

ta ohjeistusta markkinointiviestinnassa ei kuitenkaan hanen mukaansa ole.

Markkinoinnissa me monesti pyritdan siihen sanomaan, ettd nama taman yrityksen, nama
meidan tuotteet ja palvelut on niita parhaimpia. Vaikka ei valttamatta just kayteta noita sa-
noja ettd me ollaan parhaimpia, mutta sitad mielikuvaahan siella lahetaan rakentamaan.
(Riitta Ylilehto.)

Ylilehto seuraa paivittaisessa tydssaan tarkasti, kuinka paljon yksittdinen somepaivitys tai mark-
kinointikampanja saa klikkeja. Tavoitteena on saada verkkosivuliikennetta ja yhteydenottoja yri-

tykseen my0s sosiaalisen median kautta.

Rundgren puolestaan kertoo klikkitavoitteiden menevan tasoittain. Han mainitsee esimerkkiné

sen olevan hyva, jos joku kuva Instagramissa saa paljon tykkayksia tai Instagramin story-
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tydkalusta tulee runsaasti klikkauksia verkkosivuille. Varsinaisia numerollisia tavoitteita ei kuiten-
kaan ole asetettu, silla sometoimittajan ty6 ei ole myynnillistd. Rundgren kertoo analytiikanseu-
rannan Trendissa ja Demissa olevan enemmankin "tekemisen jarkevoittdmista” eli sen seuraa-
mista, onko hyotysuhde esimerkiksi puolen paivan tyon ja verkkosivuille vievan Klikkilikenteen

valilla jarkeva.

Molemmat kokevat tyonsa sosiaalisessa mediassa onnistuneeksi silloin, kun jokin heidan teke-
mansa somepaivitys leviad ja saa runsaasti nakyvyytta. Ylilehto toteaa, etta silloin, kun yleisd
sitoutuu johonkin paivitykseen sité klikkaamalla ja siité tykkaamalla, voidaan todeta, etta se paivi-
tys toimii ja ettd han on osannut valita siihen onnistuneen kuvan tai tekstin. Rundgren on samoilla

linjoilla.

Ammatillisesti kokee onnistumista jos tekee vaikka jonkun hyvin onnistuneen videon.
Vaikkei siita mitaan viraalihittia tuliskaan, mut et kyl pitkélti nojaa se onnistuminen siihen
sisallon leviamiseen. Et sillon kun joku kuva tai video lahtee levidamaan meidan tdméan het-
kista yleisoa laajemmalle ni se on aina tosi hyva onnistuminen. (Essi Rundgren.)

5.3 Sometoimittaja tasapainoilee journalismin ja markkinoinnin valilla

Kuten alaluvussa 5.2 mainittiin, myos kaupallisen median sometoimittajan ydintavoitteena on
median myynnin lisddminen ja liiketoiminnan kasvattaminen, vaikka hén ei suoranaisesti markki-
nointia teek&dan. Tama pakottaa sometoimittajan pohtimaan péivittaisessa tyéssaan journalistisia

lahtdkohtia ja rajanvetoa markkinointiin.

Pohdittiin sita asiaa etta kun on meikkibrandin tilaisuus, jossa on artisti, jota meidan seu-
raajat fanittaa. Et sinne on kiva menna ja hanta haastatella ja nain. Mutta me ei voida sii-
hen brandiin sit eikd halutakaan tarttua, et me ei haluta antaa sille silla tavalla sité naky-
vyytta koska se ei oo meidan tehtava. Se on sitten kaupallista puolta. (Essi Rundgren.)

Rundgrenin kokemuksen mukaan han markkinoi Trendin ja Demin brandia, eika eroa tuotteita tai
palveluita markkinoivan yrityksen somemanagerin tyohon ole loppupeleissa kovinkaan paljoa.
Han kuitenkin toteaa, etta kaupallisuudesta on oltava todella tarkka ja Julkisen sanan neuvoston
journalistin ohjeet on pidettdva jatkuvasti mielessa. Etenkin pr-tilaisuuksissa on oltava hereilld

siita, miten ja kenen kanssa julkaistavia sisaltoja tekee.
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Tavallaan se [tyd somessa] on sitd markkinointia. Mut ehka se on just tavallaan se uusien
tarinankerronnan muotojen ja sen uusien tapojen tehdé journalismia kehittdminen ja oppi-
minen. Ja niiden opettaminen muille ja tuominen osaksi myds meidan talon [A-lehtien]
muiden bréndien toimintaa. Se on ehka sit sité toimittajuutta. (Essi Rundgren.)

Rundgren mainitsee, etta Trendille ja Demille tarjotaan jatkuvasti kaupallisia yhteistdita eli yrityk-
set haluavat ostaa nakyvyytta brandin sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi Facebook-péivityksen
jossa yritys mainittaisiin. Tallin toimituksessa joudutaan pohtimaan rajanvetoa kaupallisuuden ja

journalismin valilla.

A-lehdilld on Rundgrenin mukaan omat kaupalliset tuottajansa, jotka paéasiallisesti vastaavat
kaupallisista yhteistoista yritysten kanssa seka mainonnasta yleisesti. Taman hetkisessa siirty-
méavaiheessa kaupallisilta tuottajilta kuitenkin puuttuu viela tieto lehtibrandien erityspiirteista ja
kanavista, silld journalistiset somekanavat ja -kulttuuri ovat uusia. Opastaessaan kaupallisia
tuottajia kanavien erityispiirteista Rundgren joutuu valilld poistumaan "omalta journalistiselta ton-

tiltaan” myos kaupalliselle puolelle.

Sen kannalta aika tiukkana itekin, ettei Iahe tekee, koska ma en haluu olla siina pisteessa
et ma sitten teen ne kaupalliset tydt ja ne toimitukselliset. Se on musta sitten jo vaarin. Mut
ma ymmarran et se helposti vois menna semmoseen, ettd sama henkilo tekee seka toimit-
tajan, etta kaupallisen tuottajan hommia. (Essi Rundgren.)

Nykyisessa siirtymévaiheessa markkinointiviestinnan ja journalismin valisen rajan voidaan todeta
olevan veteen piirretty viiva. Rundgren kertoo pohtivansa jatkuvasti eroa itsensa ja kaupallisen
sisallontuottajan valilla, mutta uskoo rajanvedon jalleen selkenevan kun sosiaalisesta mediasta
saadaan enemman kokemusta ja kaupallisia tuottajia koulutettua kanavien erityispiirteisiin ja koh-

deryhméaosaamiseen.

Me tehdaan kuitenkin ihan samaa hommaa [kaupallisten tuottajien kanssa], mut et mulla
on kuitenkin tosi vahva tunne myds siita, ettd mun pitaa vetaa se raja sinne. Et mun ei 0o
sallittua tehda sita [kaupallisuutta] ja enk& ma haluu tehda sita. (Essi Rundgren.)

Vaikutteita sosiaalisessa mediassa tehtdvaan tyohon tulee Rundgrenin mukaan niin muilta lehti-
brandeilta, kuin markkinointi- ja viestintatoimistoiltakin seka bloggaaijilta ja muilta julkkiksilta. Ha-
nella itselldan on myds markkinointiviestinnan opintoja taustalla ja han toteaakin, ettei kaikesta
huolimatta née niin isoja kuiluja markkinointiviestinnan ja journalismin valilla kuin monet jo iak-

k&a@mmat ja alalla vuosikausia olleet journalistit.
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Mut kylla mé Iahtokohtasesti haluan ajatella olevani journalisti edelleenkin. Niinkun paasta
siihen pisteeseen, etté jossain vaiheessa tulevaisuudessa me voidaan tehda myds sita
journalismia somessa. Se on sité tulevaisuuden tarinankerrontaa toivottavasti. (Essi Rund-
gren.)

5.4 Sosiaalisen median osaajille tarvetta myoés tulevaisuudessa

Sosiaalinen media ja siella tehtava tyo kehittyvat nopeasti. Rundgren ja Ylilehto ovat tastad samaa
mieltd. Somesta elantonsa saavien ammattilaisten tulee jatkuvasti kehittaa itseaan ja olla hereilla
siitd, mitd somessa tapahtuu ja millaisia uusia tyokaluja seka kanavia sinne iimaantuu. Molemmat
korostavat, ettd sometydlaisten tulee olla luovia ja pystya reagoimaan nopeasti muuttuviin tilan-
teisiin. Rundgren mainitsee lisaksi, ettd sometoimittajan on tarkeaa innostua uusista asioista ja

hanen on haluttava kokeilla uusia tapoja tehda sosiaalista mediaa.

Taa tyo tulee kuitenkin olemaan sellasta, etté pitaa olla hereilla ja seurata, etta mita tuolla
somessa tapahtuu. Ja ettd missa ihmiset on. Ja tulee uusia kanavia. Etta varmasti tyonku-
va tulee muuttumaan ja tarttee opetella uutta. (Riitta Ylilehto.)

Rundgren toteaa, etta somekelkan kyydista putoaa nopeasti, ellei jatkuvasti tarkkaile, mita ympéa-
rilla ja esimerkiksi muiden brandien sosiaalisen median kanavissa tapahtuu. Ylilehto puolestaan
kertoo tydskentelevansa niin suuressa markkinointitoimistossa, etta kilpailijoiden tarkkailemiselle

ei ole niin suurta tarvetta, sillé uusia ja tuoreita ideoita saa riittavasti talon sisaltakin.

Taallakin jos 15 ihmista tekee tata tyota ja jokainen seuraa vahan omalta kantiltaan ja
omalta alaltaan niité juttuja, niin kylla me vinkkaillaan hyvin paljon myds toisillemme, etta
hei ootko kokeillut tallasta ja voisko toi toimia sullakin. (Riitta Ylilehto.)

Ylilehto ja Rundgren uskovat molemmat, ettd sosiaalisen median yhteiskunnallinen merkitys seka
sen kayttajamaaréat tulevat entisestaan viela kasvamaan ja ettd ammattitaitoisille sometyontekijGil-
le on tulevaisuudessa kova tarve. Ylilehto toteaa huomanneensa monien yritysten heranneen nyt

vasta sosiaalisen median aikakauteen.

Varmasti riittda kysyntaa viela vuosiksi eteenpain talle tydlle. Toki sekin, oon itsekin mietti-
nyt, ettd vaikea sanoa mita td4& some on vaikka viiden tai kymmenen vuoden paéasta. Etta
kaytetaankd me vaikka Facebookia endaa kymmenen vuoden paasta. (Riitta Ylilehto.)
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Rundgren nakee itsensa tulevaisuuden tekijana ja kertoo toivovansa, etta tulevaisuudessa voitai-
siin tehda puhtaasti somejournalismia. Han toivoo sosiaalisesta mediasta tulevan taloudellisesti
kannattavaa itsessaan, eika niin, etté siella vain markkinoidaan jo olemassa olevaa tuotetta kuten
talla hetkella. Muutoksen seurauksena Rundgren pohtii sometuottajan tyon muuttuvan enemman

alkutuotannoksi ja siihen, etta uutta siséltéa tuotetaan suoraan brandin sosiaaliseen mediaan.

Sita on ihan mahdotonta ennustaa, ettd mihin ollaan menossa. Ja sen takia somen teke-
minen on mun mielesta niin sairaan siistia. Et siina pitaa olla kokoajan varpaillaan. (Essi
Rundgren.)
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6 PRODUKTIO MATKAILUALAN YRITYKSELLE

Osana opinnaytetyotani toteutin yhdeksan opintopisteen laajuisen produktion barcelonalaiselle
matkailualan yritykselle. Yrityksen toimialaa on loma-asuntojen vuokraus turistikayttdon Barcelo-
nassa ja Madridissa. TyOskentelin yrityksessa yhteensa vuoden, ensin kuusi kuukautta harjoitteli-
jana ja sitten itsendisesti tydntekijana. Produktion tein varsinaisen tydjakson aikana kevaasta

2017 seuraavaan syksyyn.

Tyotehtaviini kuuluivat yrityksen sosiaalisen median tilien hallinta ja paivittdminen, sosiaalisen
median strategian luominen, sisallon tuottaminen verkkosivuille, blogiartikkeleiden, uutiskirjeiden
ja lehdistotiedotteiden Kkirjoittaminen, sivustojen kuvittaminen, sosiaalisen median mainonnan
suunnitteleminen ja toteuttaminen seka tulos- ja klikkiseuranta. Tydtittelini olivat Copywriter ja

Social Media Manager eli tekstisisallontuottaja ja sosiaalisen median manageri.

Produktion mydta halusin oppia ja ymmartda enemman yritysten markkinointi- ja someviestinnas-
saan seka mainonnassaan kayttamista keinoista. Minulla ei ollut tekstisisallontuottajan tai some-
managerin tyosta aikaisempaa kokemusta. Myds markkinointi ja markkinointiviestinta itsessaan
olivat minulle aiemmin tuntematonta aluetta. Kyseinen matkailualan yritys valikoitui produktion
toteutuspaikaksi, silla olin kevaalla 2017 produktiota suunnitellessani tydskennellyt yrityksessa jo

puolen vuoden ajan tehdessani sielld ensin opintoihini kuuluvaa tyoharjoittelua.

Tarkein tyotehtavani oli kehittaa yritykselle uusi sosiaalisen median strategia. Strategian tavoit-
teena oli mahdollisimman suuri klikkilikenne sosiaalisen median kanavista, eli kyseisen yrityksen
tapauksessa Facebookista, Instagramista, Twitteristd, Google+:sta seka Wordpress-pohjaisesta
blogista, yrityksen verkkosivuille. Kun potentiaalinen asiakas oli saatu ohjattua verkkosivuille, oli
seuraavana tavoitteena saada hanet tekemaan verkkosivuilla osto eli tassa tapauksessa vuokrata
yritykseltd loma-asunto. Klikkilikenteen kasvattamisen ohella tavoitteenani oli produktion my6ta
kasvattaa yrityksen sosiaalisen median seuraajamaaria ja kehittda yrityksen brandia eli yritysku-

vaa myonteisempaan, helposti lahestyttdvampaan seka nuorekkaampaan suuntaan.

Tekstisiséllontuottajana ja somemanagerina vastuullani oli kaikki yrityksen someviestintaan ja
verkkosivujen kehittamiseen liittyvat tehtavat. Sain tydskennella itsendisesti ja vieda suunnittele-

maani sosiaalisen median strategiaa melko vapaasti haluamaani suuntaan. Tyd oli monipuolista
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ja vaati luovuutta, pitkdjanteisyytta seka jatkuvaa uusien lahestymistapojen kokeilemista. Kehitin
itseani ja osaamistani lukemalla suuren joukon sosiaalisen median markkinointi- ja viestintaoppai-

ta seka perehtymalla erilaisiin sosiaalisen median julkaisutyokaluihin.

Tyoprosessi eteni viikoittain samalla kaavalla. Maanantaisin suunnittelin viikon "postausrungon”,
johon kuuluivat paivittaiset postaukset eri somekanaville sek& yhdesta kahteen Barcelonaa tai
Madridia kasittelevaa blogipostausta. Maanantain tdihin kuului myés edellisen viikon postausten,
mainoskampanjoiden sek& verkkosivuille eri lahteista johtaneiden klikkien analysointi Google
Analyticsin ja Facebookin seka Instagramin omien Insights- eli mainostyokalujen avulla. Analyy-
sin kerasin viikkotaulukkoon, josta koostin seuraavan kuukauden alussa aina kuukausittaisen

raportin.

Vaihtelua tydpaiviin toivat satunnaisten lehdisttiedotteiden kirjoittaminen, mainoslehtisten suun-
nittelu ja toteutus sek& asiakkaiden ja somekayttajien kanssa keskusteleminen. Kirjoitin myds
erindisia esittelyteksteja yrityksen verkkosivuille ja suunnittelin seka tuotin asiakkaille sahkopos-

titse lahetettavat uutiskirjeet sisaltéineen.

Toisinaan ideakOyhempina paivina yllatin itseni toistamasta jo aiemmin itse tuottamaani tekstisi-
saltéa. Tasta voi tehda johtopaatoksen, etta etenkin itsendisesti somea tekeva tydntekija saa olla
todellinen ideasampo, jotta valtytdan toistolta ja paikoilleen jahmettymiseltéd. Tiimissa tyoskennel-

lessa uusien ideoiden pallottelu on helpompaa.

Monesti huomasin etenkin Instagramissa, etta tietyt kilpailevat yritykset kopioivat lahes suoraan
minun aiemmin tekemiani paivityksia. Huomasin saman tapahtuvan muillekin, myés ulkomaisille
saman alan yrityksille. Suoraan kopioimista edesauttoi nahdakseni se, jos kopioitava yritys sijaitsi
kaukana tai jos heilla oli erityisen suuri maara seuraajia, eika sometili ollut minkaan virallisen

yrityksen tili vaan satunnaisen somekayttajan yllapitama "kuvapankki’.

Havaitsin, ettd ainakin matkailualalla sosiaalisessa mediassa toteutusideat kiertavét ja tekijanoi-
keudet tai niin sanotut hyvat tavat jatetaan monesti huomioimatta. Asiaan vaikuttanee se, etta
varsinkin Barcelonassa valtava maara yrityksia ja ihmisia saa elantonsa turismista (Ajuntament
de Barcelona 2017, 26-37, viitattu 18.4.2018). Voidaan olettaa, etté laheskaan kaikilla some- ja
markkinointity6ta tekevilld ei ole viestinta- tai markkinointialan koulutusta, eli tekijanoikeuksiin ei

valttamatta edes osata kiinnittda huomiota.
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Suurin oivallukseni liittyi somekayttajien klikkikaytoksen ennalta-arvaamattomuuteen. Postauksia
etukateen suunnitellessa en voinut tarkasti aavistaa, miten somekayttajat ja potentiaaliset asiak-
kaat tulisivat sen paivaiseen postaukseen reagoimaan. Ajan myota havaitsin, etta yllattavan yk-
sinkertaiset ja joskus jopa lapsellisilta tuntuvat postaukset upposivat kayttéjiin parhaiten saaden
suuremman maaran tykkayksia, jakoja seka klikkauksia verkkosivuille. Suurta suosiota saivat

esimerkiksi kayttajien edellisen lomamatkan parasta muistoa kysyvat postaukset.

Yllattdvan hankalaksi osoittautuivat somealustojen algoritmit Facebookissa ja Instagramissa.
Produktiota tehdessa minulla oli kaytdssani kuukausittainen budjetti Facebook-postausten boos-
taamiseen eli nakyvyyden tehostamiseen ja maksullisten Facebook- ja Instagram-mainosten
tuottamiseen. liman rahallista panosta tulokset olisivat ja@neet paljon laihemmiksi, sillé algoritmi-
en piilottaessa tavalliset postaukset kaiken informaatiotulvan keskelle ne jaavat monelta some-
kayttajaltd huomaamatta. Boostaus ja maksulliset mainokset nostavat postaukset tehokkaammin
jokaisen kayttajan uutisseinalle, jolloin ne saavat laajemman yleison ja sitd my6ta mainosten ja

postausten kautta tapahtuva klikkilikenne kasvaa.

Facebookissa parhaiten toimivat kysymysmuotoon ja arvuutteluun pohjautuvat kuvalliset posta-
ukset saateteksteilla kuten "Arvaatko mika Barcelonan nahtavyys kuvassa on?” tai "Mik& naista
Barcelonan neljasté arkkitehtuurisesta nahtavyydesta on sinun suosikkisi?” Instagramin puolella
parhaiten toimivat varikkaat ja yksityiskohtaiset kuvat humoristisella tai faktapohjaisella tekstilla
varustettuina. Kauniit ja tyylitellyt vuokrattavia asuntoja esittelevat kuvat ja niistd kertovat kuva-

tekstit toimivat hyvin kaikissa somekanavissa.

Kokonaisuutena produktioni oli erittdin opettavainen kokemus. Koen saaneeni monipuolisen pe-
rehdytyksen markkinointiviestinnan maailmaan. Mikali tulevaisuudessa tulen tydskentelemaan
jonkun median sometoimittajana, osaan hyddyntaa produktion teossa oppimiani sosiaalisen me-
dian taitoja. Journalismiopintojeni ja markkinointiviestinnastd somemanagerina keradmani tieto-
taidon avulla osaan valttaa markkinoinnin ja kaupallisuuden sudenkuopat seké tarkastella asioita

seka journalistiselta etta kaupalliselta kantilta.
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7 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, mitka ovat erot kaupallisen median sometoimitta-
jan ja tuotteita tai palveluita markkinoivan yrityksen somemanagerin tdiden valilla. Tassa luvussa
teen tietoperustani, tutkimustulosteni ja produktiotydni perusteella yleistyksia sometoimittajan ja

somemanagerin tdiden eroavaisuuksista seka yhtalaisyyksista.

7.1  Sosiaalisen median murros asettaa journalismin tukalaan asemaan

Tutkimukseni tarkoituksena oli selvittaa, mita sometoimittajan ja somemanagerin tyéhon kuuluu,
mita tydssa on otettava huomioon, mika on somemanagerin ja sometoimittajan rooli seka merki-
tys toimitukselle tai yritykselle, miké on somessa tehtavan tyon tavoite ja millaisena haastateltavat

nakevat sosiaalisen median tulevaisuuden.

Koostin tutkimuksen tietoperustan alan lahdekirjallisuuteen perustuen. Sometoimittajan kasitteen
maarittelin itse tietoperustan alaluvussa 3.2, silla en I6ytanyt sille aiempaa yleispatevaa suomen-
kielista maaritelmaa. Tutkimusosuuden tein teemahaastattelemalla Markkinointiviestintatoimisto
Kuulu Oy:n markkinoinnin suunnittelija Riitta Ylilehtoa seka@ Trendin ja Demin sometuottajaa Essi
Rundgrenia huhtikuussa 2018. Opinndyteyon produktion tein vuonna 2017 tydskentelemalld Bar-

celonassa matkailualan yrityksen somemanagerina puolen vuoden ajan.

Tietoperustan alaluvussa 2.3 tein lahdekirjallisuuteen perustuvan johtopaatoksen, etta perinteiset
tiukat raja-aidat journalismin ja markkinointiviestinnan valilla ovat murtumassa. Murrokseen ovat
suurimpana syyna sosiaalisen median nopea alanvaltaus ja l&hes kaiken viestinnan siirtyminen
verkkoon. Mediamurros pakottaa niin journalistiset kuin kaupalliset toimijat kehittamaan uusia

toimintatapoja, jotta ne pysyisivat muutoksen vauhdissa mukana.

Haastatteluista kerd@mani tutkimustulokset tukivat johtopaatdsta journalismin ja markkinointivies-
tinnan valisen tiukan raja-aidan hamartymisesta ainakin sosiaalisessa mediassa. Koska tutki-
musotantani on pieni, en kuitenkaan voi tehda yleisestd mediamurroksesta ja raja-aitojen kaatu-

misesta sosiaalisen median ulkopuolella kovinkaan yleistavia johtopaatoksia .
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Koska sosiaalinen media on uusi ja kehittyy jatkuvasti nopealla tahdilla, eivat kaikki toimintamallit
ole vield vakiintuneet. Taman seurauksena etenkin sosiaalisessa mediassa raja markkinointivies-
tinnan ja journalismin valilla helposti hamartyy. Tata vaitetta tukee myds Essi Rundgrenin totea-
mus alaluvussa 5.3 siita, etta opastaessaan A-lehtien omia kaupallisia tuottajia Trendin ja Demin
brandien erityispiireista ja kanavaosaamisesta han joutuu toisinaan poistumaan "omalta journalis-
tiselta tontiltaan” myos kaupalliselle puolelle. Rundgren myos kertoo omassa tydssaan sometuot-
tajana pohtivansa jatkuvasti rajanvetoa journalismin ja markkinoinnin valilld. Ylilehto taas toteaa
palveluita tai tuotteita markkinoivan yrityksen somemanagerina tekevansa puhdasta markkinoin-

tia.

Omasta produktiostani keradmani tietotaito tukee tutkimuksessani esiin tulleita eroja Ylilehdon ja
Rundgrenin ty6tavoissa. Koska tyoskentelin somemanagerina matkailualalla palveluita tarjoavas-
sa yrityksessa, ei minun tarvinnut kiinnittda erityistd huomiota esimerkiksi Journalistin ohjeisiin
vaan saatoin keskittyd markkinointiin. Taustani journalismiopiskelijana kuitenkin vaikutti siihen,
ettd kiinnitin jatkuvasti huomiota tekijanoikeuksista huolehtimiseen, lahdeviittausten merkitsemi-
seen ja teksteja kirjoittaessani huolehdin kaikki teksteissa esiintyvat faktat kuntoon. En mydskaan
lahtenyt maalailemaan taivaanrantaan suuria lupauksia johdattaen yleisoa harhaan yrityksen
tuotteiden tai palveluiden laadusta. Koin tarkeaksi perustaa kaiken tekemani tydn myos sosiaali-

sessa mediassa jo tarkistettuhiin totuuksiin ja faktoihin.

Haastattelututkimukseni perusteella sometoimittajan ja somemanagerin perustyétehtavat ovat
samat. Erot tyonkuvissa perustuvat somemanagerin markkinointitavoitteisiin ja sometoimittajan
journalistiseen etiikkaan pitdd markkinointi erossa omasta tydstaan. Journalismi kamppailee kau-
pallisuuden ja markkinoinnin puristuksessa markkinointiviestinnan porskuttaessa sosiaalisessa
mediassa eteenpain. Taman vuoksi journalismin on darimmaisen tarkeata kehittda uusia viestin-
ta- ja tydtapoja tavoittaakseen yleisonsa myos sosiaalisessa mediassa, mité varten sometoimitta-

jia jo palkataankin.

Rundgren mainitsi useaan otteeseen keikkuvansa journalismin ja markkinoinnin rajamailla. Han
kertoi vahvasta tarpeestaan rajanvetoon, silléd han ei halua eika hanen ole sallittua tehda markki-
nointia, vaikka hanen tyonsa siihen helposti saattaisi lipsahtaakin. Rundgren korostikin olevansa
enemman uusien journalististen tarinankerronnallisten muotojen kehittdja. Tata tukee méaaritel-

méani sometoimittajan kasitteesta.
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Haastattelutulosten, tietoperustan seka produktiosta kerryttaméni tietotaidon perusteella voidaan
todeta kaynnissa olevan mediamurroksen vaikuttavan voimakkaammin journalismiin. Koska
markkinointiviestinnan tavoitteena on aina tuotteen tai palvelun valiton tai valillinen myynti, on
sosiaalisen median mukaantulo sille vain mielenkiintoinen uusi markkinointikanava. Journalismin
erityislaatuisuuden seka riippumattomuuteen ja autonomiaan, asetelmaan "vallan vahtikoirasta”,

perustuvan maaritelman vuoksi sosiaalinen media on sille hankalampi alusta.

7.2 Journalistin ammatti-identiteetti sailyy murroksesta huolimatta

Tehdessani teemahaastattelua Rundgrenin kanssa han pohti todella kattavasti nimenomaan ha-
nen omaa suhdettaan kaupallisuuteen. Koska materiaalia kertyi paljon, paatin kirjoittaa luvun 5.3
nimenomaan journalistista lahtokohdista kaupallisen median sosiaalisessa mediassa. Yhteenve-
tona voidaan todeta, etta rajanveto journalismin ja markkinointiviestinnan vélilla on tarkea. Some-

toimittajan identiteetti on se, ettd han on nimenomaan toimittaja eiké kaupallinen toimija.

Rundgren pohtii sosiaalista mediaa tehdessaan lehtien brandia ja sanomaa. Sometuottajana hén
ei tee sosiaalisen median paivityksia rahankiilto ja myyntitavoitteet silmissaan, vaan omien sano-

jensa mukaisesti yhteiskunnallinen agenda edella.

Siind missa Ylilehto korosti tutkimushaastattelussa koko ajan tekevansa puhtaasti markkinointia
ja mainontaa, méaaritteli Rundgren itsensa journalistiksi. Han koki olevansa tulevaisuuden tyonte-
kija, kehittavansa uusia journalistisia tarinankerronnan muotoja ja tasapainoilevansa sosiaalises-
sa mediassa journalismin ja markkinointiviestinnan veteen piirretyn viivan aaressa, pysyen kui-

tenkin journalismin puolella.
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8 LOPPUSANAT - TIUKASTA RAJASTA TULIKIN VETEEN PIIRRETTY VIIVA

Idea tdhan opinnaytetyohon ja markkinointiviestintda seka journalismia vertailevaan tutkimukseen
syntyi kevaalla 2017 jatkaessani tyontekijana silloisessa harjoittelupaikassani Barcelonassa. Tyo-
tehtavani oli markkinointiviestintdan ja markkinointiin pohjautuva matkailualan yrityksen some-
managerin tyd. Pohdin jo silloin, mitd opin ja miten hyddyn journalismiopiskelijana markkinoin-
tialan tyopaikasta. Kun sitten paatin tehda opinnaytetyon produktion tyostani somemanagerina,
paatin samalla, etta tutkin opinnédytetydssani tuotteita tai palveluita markkinoivan yrityksen so-

memanagerin ja kaupallisen median sometoimittajan tydnkuvien eroavaisuuksia.

Tutkimukseni yhtena tarkoituksena oli selvittda, kuinka tiukka rajanveto markkinointiviestinnan ja
journalismin valilld nykypaivana on. Rajanveto etenkin sosiaalisessa mediassa kiehtoi, silla sosi-
aalinen media on viestinnallisend tydkaluna uusi ja vallannut alaa todella nopeasti. Lahdin teke-
méaan tutkimusta silla ennakko-oletuksella, etté rajanveto on edelleen tiukka markkinointiviestin-
nan ja journalismin valilla. Yllatyin, kun tekemani teemahaastattelun tuloksissa selvisikin rajan
olevan nykyisellaén sosiaalisessa mediassa tehtavassa tydssa jo todella hailyva. Tiukan rajanve-
don muuttuminen veteen piirretyksi viivaksi on mielestani tdman opinnaytetyon tarkein ja mielen-

kiintoisin tutkimustulos.

Tekemani tutkimuksen lopputulos on suuntaa-antava. Haastattelin tutkimusosiossani vain yhta
sometoimittajaa ja yhta somemanageria, eika niin pienen otannan pohjalta voida tehda kovinkaan
yleistavia johtopaatoksia. Onnistuin kuitenkin mielestani tavoittamaan tietoperustaa koostaessani
ja haastatteluja tehdessani journalismin sekd markkinointiviestinnan ytimet. Mielestani niiden
eroavaisuudet ja yhtalaisyydet kayvat tutkimustuloksissani ilmi, ja onnistuin tutkimuksellani vas-

taamaan asettamaani tutkimuskysymykseen.

Maarittelin tutkimukseni tietoperustassa suomenkielisen maaritelmén sometoimittajan késitteelle.
Mielestani suomenkieliselle maarittelylle oli tarve, silla kasittelin tdssa opinnaytetydssa erityisesti
somemanagerin ja sometoimittajan tyonkuvien eroavaisuuksia. Yllatyin siita, ettd maaritelmaa ei
I6ytynyt, koska sometoimittajia on kuitenkin jo palkattu useampikin esimerkiksi Ylelle. Tama mie-
lestani vahvistaa sité lopputulosta, ettd sosiaalinen media on vield todella uusi tyokalu etenkin
journalismissa. Markkinointiviestintd on mielestani journalismia paljon edempana sosiaalisen

median hyddyntdmisessa, minka huomasin myds somemanagerin kasitettd maaritellessani.
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Jos haluaisin perehtya ja menna aiheeseen viela syvemmalle, jatkaisin samantyyppisen tutki-
muksen tekemistd isommalla otannalla. Hankkisin haastatteluaineistoa myos Julkisen sanan
neuvoston asiantuntijoilta, silld minusta olisi kiintoisaa kuulla, mika on heidan mielipiteenséa jour-
nalistisista kaytannoista sosiaalisen median temmellyskentalla. Olisi mielenkiintoista tietaa, mihin
sometoimittajan tyd tulevaisuudessa kehittyy ja mitd kaikkea sosiaalisessa mediassa voidaan

journalismin puitteissa tehda.

Mielestani on todella mielenkiintoista néhda, mihin rajanveto journalismin ja markkinointiviestin-
nan valilla tasta viela kehittyy. Kaupallisten ja journalististen toimijoiden yhteisty0 tulee varmasti
viela enemman kietoutumaan yhteen, mika jo itsessaan tulee hankaloittamaan rajanvetoa viela
nykyistakin enemman. Lisaksi uskon sosiaalisen median jatkavan vauhdikasta voittokulkuaan,
mika hankaloittaa markkinointiviestinnan ja journalismin pysymista sen kehityksen mukana. Tee-

mahaastatteluni yksi keskeisista esiinnousseista teemoista olikin alan tulevaisuudennakymat.

Tekemani tutkimuksen ja produktion myo6té oivalsin, ettd eldmme suurten muutosten aikakautta.
Median murros myllda journalismin ja markkinointiviestinnén pohjamutia siihen malliin, etta tule-
vaisuutta on mahdotonta ennustaa. Koen, etta harjoittelu ja produktio markkinointiviestinnan teh-
tavissa kehitti minua ammattilaisena nimenomaan tulevaisuuden tyotehtavia ajatellen. Toivon

journalismin kuitenkin sailyttavan riippumattomuutensa kaupallisuuden puristuksessa.

Aiheen ajankohtaisuuden vuoksi toivon ja uskon tastd opinnaytetydstd olevan hyodtya tuleville
journalistiopiskelijoille heidan pohtiessaan journalismin rajanvetoa markkinointiin sosiaalisessa
mediassa. Toivon, ettd tulevaisuudessakin voidaan luottaa journalismin ideaaliin vallan vahti-

koirana” my6s sosiaalisessa mediassa.
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KYSYMYKSET HAASTATELTAVILLE LITE 1

Taustatiedot haastateltavista

TyOnimike?

Koulutus: Viestinnan vai markkinoinnin koulutus?

Tyohistoria: Onko tyoskennellyt seka markkinoinnin etta journalismin, vai vain jommallakummalla
puolella?

Millaisessa yrityksessa / toimituksessa tyoskentelee? Henkildston maara?

Tekeeko joku muu samoja tai samankaltaisia tyotehtavia? Kuinka moni mukana sometiimissa?

Mita muita tyotehtavia kuin somemanagerointi / sometoimittaminen?

Somemanagerin / sometoimittajan tavallinen tyopaiva

Mista elementeisté tyopaiva koostuu?

Millainen on somemanagerin / sometoimittajan tavallinen tydpaiva?
Mitka ovat tarkeimmat paivittaiset tehtavat?

Milla tavalla somea idecidaan? Tiimissa, yksin?

Somemanagerin / sometoimittajan tyon ominaisuudet

Mihin somety6lla pyritaan?

Mitka ovat tavoiteltavat tulokset? Onko mitattavia tuloksia?

Milloin ty6 on onnistunut?

Millaiseksi kokee oman merkityksensa ja roolinsa yrityksessa / toimituksessa? Onko ty olennais-
ta toimituksen / yrityksen kannalta?

Mita yrityksessé / toimituksessa tapahtuisi, jos somemanageria / sometoimittajaa ei olisi?

Missa somemanagerin / sometoimittajan poissaolo nakyy ensimmaisenad?

Kuinka paljon / milla tavoin / milloin somemanageri / sometoimittaja saa yleisolta palautetta? Min-
kalaista palaute on?

Mita saadulla palautteella tehdaan?
Somemanagerin / sometoimittajan ominaisuudet

Minkalainen on hyva somemanageri / sometoimittaja?

Mita rajoituksia somemanagerin / sometoimittajan tyossa on otettava huomioon?
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Mita ohjeistuksia somemanagerin / sometoimittajan tydssa on otettava huomioon?

Mita kirjoittamattomia saant6ja somemanagerin / sometoimittajan tydssa on otettava huomioon?
Minkalaisena naet eron somemanagerin ja sometoimittajan valilld? Néetkd kuilua markkinointi-
viestinnan ja journalismin valilla?

Millainen on somemanagerin / sometoimittajan tulevaisuus? Mitd muutoksia tulevaisuus tuo tul-

lessaan?
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