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toimintaa. Lingossa sosiaalinen media néhtiin tirkednd osana viestintdd, mutta sosiaali-
sessa mediassa toimimisen tehokkuudesta herdsi kysymyksid. Opinndytetyon tavoit-
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median nékyvyytta ja tyokaluja omien resurssiensa puitteissa, minkilainen sisilto kiin-
nostaa ja voiko kdénndsalalla erottautua.

Tutkimuksen 1dhestymistapana kéytettiin kvalitatiivista tapaustutkimusta ja tutkimus-
menetelmind dokumenttianalyysia ja teemahaastatteluja. Dokumenttianalyysin avulla
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Abstract

This study examines the social media strategy and presence of the translation agency
Lingo Languages Oy. Social media is an integral part of Lingo’s communication, which
is why the company wanted to further examine the efficiency of its social media strategy.
The aim of the study was to assess how the company could optimise and improve its
visibility and make better use of its existing tools on social media, what kind of content
is considered interesting by the customers, and how the company could use social media
to stand out in the translation industry.

The study was carried out as a qualitative case study. The research was conducted using
a combination of qualitative research methods, namely, documentary analysis and semi-
structured interviews. Documentary analysis was used to assess Lingo’s current presence
on social media. The data collected through the analysis was used to conduct a SWOT
analysis. Semi-structured interviews were conducted to examine Lingo’s current or po-
tential customers’ perceptions of the company’s social media presence and the company
in general.

The study revealed that Lingo’s social media presence is consistent and carefully
planned. Based on the results of the study, Lingo was considered to be actively present
on social media compared to other actors in the field. Lingo’s active presence on social
media was considered to improve the company’s visibility and brand image. However,
the content was not considered to directly influence the customers’ purchasing decisions.
According to the study, people seek information about the company’s translation services
on the company’s website or based on recommendations, not through social media. Ac-
cording to the respondents, Lingo’s social media content should be both humorous and
bold as well as professional and to the point. The perceptions of respondents representing
new generations (X and Y) seemed to differ from those of other respondents, which may
affect the planning of Lingo’s social media strategy in the future.

The results of this study can be used as a roadmap when planning a company’s social
media strategy, regardless of industry. In addition, the perceptions of new generations
regarding social media provide good opportunities for further research.
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community, translation, marketing
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1 JOHDANTO

Digitaalinen kanssakdyminen on noussut uusiin sfadreihin covid-19-pandemian vauh-
dittamana. Sosiaalista mediaa selatessa 10ytyy striimejd, TikTok-videoita ja tarinoita
niin Facebookissa, Instagramissa kuin Twitterissidkin. Sekd ihmisten ettd yritysten on
pitdnyt astua pois omilta mukavuusalueiltaan ja innovoida uusia toimintatapoja viesti-
miseen. Se mitd tehddin tdnddn, voi olla huomenna “old school”. Paluuta vanhaan tus-
kin on nékdpiirissd. lThmiset viettdvdt yhd enemmaédn aikaa sosiaalisessa mediassa,
mutta tietodhkyn vaara on olemassa. Yksi klikkaus ja taas skrollataan eteenpéin. Tarve
yhteydenpitoon on sama kuin ennen, mutta vuorovaikutustavat ovat uudet. (Kupari-
nen, 2021.) Miten yritys pystyy sulattamaan kaiken timén ja 16ytdimédn sen oikean

tavan toimia?

Lingo Languages Oy:ssa eli Lingossa tavoitteena on suunnitelmallinen litketoiminnan
kasvattaminen. Covid-19-pandemiasta huolimatta yrityksen kasvu on ollut numeroi-
den valossa vakaata ja tarve kddnnospalveluihin markkinoilla jopa lisddntynyt. Var-
mistaakseen kasvun jatkumon Lingon nykyisid toimintamalleja pitda jatkuvasti analy-
soida ja kehittdd. Yritys tiedostaa viestinndn merkityksen, ja sosiaalinen media on osa
viestintistrategiaa. Yritys kokee kuitenkin epdvarmuutta sosiaalisessa mediassa toimi-
misen tehokkuudesta, ja se ndhddédn jopa pirstaloituneena. Misséd kanavissa pitdd olla
lasnd? Minkalainen siséltd herdttdd mielenkiintoa? Saavutetaanko sosiaalisessa medi-
assa nakyvyyttd vai mikd on Lingon sosiaalisessa mediassa toimimisen perimmaéinen
tavoite? Tulevaisuuden ennakointi on tidrkedd. Mahdollisuuksiin pitdé tarttua, ja se
edellyttdd yrityksiltd ndkemyksellisyytta ja rohkeutta. “Toiminta sosiaalisessa medi-
assa ilman strategiaa johtaa huonoon lopputulokseen tai jopa aiheuttaa vahinkoa yri-
tyksen bréndille. Epdjohdonmukaisuus syo potentiaalisten asiakkaiden sitoutumista ja

yrityksen uskottavuutta.” (Kananen, 2018c, s. 10.)

Tédmin opinndytetyon tavoitteena on selvittdd, miten Lingo pystyy tehostamaan ja op-

timoimaan sosiaalisen median nikyvyytti ja tyokaluja omien resurssiensa puitteissa.



Opinndytetyon ldhestymistapana on laadullinen tapaustutkimus ja tutkimusmenetel-
mind nykytilanteen analysointi, jossa analysoidaan Lingon nykyistd sosiaalisen me-
dian dokumentaatiota, kuten kanavia ja sisdltod, sekéd asiakkaiden teemahaastattelut,
joissa kysytddn haastateltavien mielipiteitd sosiaalisesta mediasta ja sen tulevaisuu-
desta. Teoreettisen viitekehyksen keskeisid késitteitd ovat sosiaalinen media, sosiaali-
sen median strateginen suunnittelu ja sosiaalisen median analysointi. Opinndytetyon
lopussa esitetdédn tutkimustuloksien ja teoriapohjan perusteella tulkitut johtopaitokset,
joiden avulla Lingo pystyy analysoimaan ja kartoittamaan sille ominaisimmat toimin-

tamallit sosiaalisessa mediassa operoimiseen.

Yritysten pitdd 10ytd4 oma tiensé teknologian keskelld nopeasti digitalisoituvassa maa-
ilmassa. Ennustetaan, mitd seuraavaksi tulee tapahtumaan ja luodaan trendeji. Kaup-
palehden (Peltola & Valpas, 2018) artikkelissa megatrendit nimettiin osana yrityksen
strategiaprosessia, koska niiden yhteiskunnallinen vaikutus on suuri, ja ne voivat syn-
nyttdd tdysin uutta litkketoimintaa. Vuoden 2021 sosiaalisen median trendeind mainit-
tiin muun muassa tarinat ja striimit, videot, vaikuttajamarkkinointi, asiakaspalvelu so-
siaalisessa mediassa, paikallinen kohdentaminen, social listening (sosiaalinen kuun-
telu) ja virtuaalimaailma (Geyser, 2021.) Trendejd ei suoranaisesti pystytd mittaa-
maan, mutta osviittaa ne antavat. Sosiaalisessa mediassa toimimiseen ei ole yhté oi-
keaa tietd, siksi jokaisen yrityksen pitdé 10ytdd oma sosiaalisen median polkunsa —niin

Lingonkin.



2 KEHITTAMISTYON TARKOITUS JA TAVOITE

2.1 Kohdeorganisaation esittely ja opinndytetyon tarve

Lingo Languages Oy on porilainen kddnndstoimisto, joka on toiminut kd&nnos- ja tulk-
kaussektorilla vuodesta 2005. Lingo Languages tuottaa ymmarrettivaa ja selkedd vies-
tintdd eri kielilld. Yrityksen palveluihin kuuluu muun muassa kdéntdminen, oikoluku,
tekstien editointi ja sanastojen laadinta. Yrityksen padkonttori sijaitsee Porissa. Asiak-
kaina toimivat suurimmalta osalta suomalaiset teollisuusyritykset, vientid ja tuontia
harjoittavat pk-yritykset, julkisyhteis6t, mainos- ja viestintitoimistot sekd matkai-
lualaan erikoistuneet yritykset. (Lingo Languages Oy, n.d.) Lingo Languages Oy:n
toimitusjohtaja Miia Virtasen (2020) mukaan Lingo ty6llistda 6 vakinaista tyontekijaa,
ja lisdksi se ostaa palveluita freelancereilta, jotka toimivat ympéri maailmaa. Tyo6ta

tehddédn suurimmilta osin sdhkdpostin ja internetin vilityksella.

Lingon litketoiminnasta keskusteltiin Virtasen (2020) kanssa. Hinen mukaansa Lin-
gossa on tahtotila toiminnan kehittdmiselle ja tavoitteena on tulla yhdeksi Suomen joh-
tavista kddnndstoimistoista. Lingon liiketoiminnan strategisena tavoitteena on 20 %:n
vuosittainen kasvu. Covid-19-pandemia on koetellut monia yrityksid, mutta Lingossa
pandemia on ndkynyt 1ahinni toiden lisddntymisend. Yrityksen litkevaihto on kasvanut
melkein 50 % vuoden 2020 aikana. Se antaa yritykselle vahvan pohjan liiketoiminnan

kehittamiselle ja mahdollisuuden nousta yritykseni seuraavalle tasolle.

Virtasen (2020) mukaan Lingossa viestinnéstd vastaavat viestintddn erikoistunut am-
mattilainen ja Virtanen itse. Koska Lingon oma toimiala liittyy kommunikaatioon ja
yritys tarjoaa asiakkailleen monikielistd viestintikumppanuutta, viestinndn tirkeys
ndhddéin luonnollisena ja tirkeéna osana liitketoimintaa. Yrityksen pitdd olla aktiivinen
ja innovatiivinen pystydkseen kehittyméén ja pysyékseen kilpailussa mukana. Viestin-
nin merkitys korostuu. Kasvuvaiheessa olevien yritysten toimitusjohtajat mieltévit
viestintdsidonnaiset osat yhtena tarkedna kasvun elementtind, vaikkakin johtajien né-
kemys voi olla kapeakatseista johtuen viestinnidn konseptin syvillisemmastd ymmér-

tdmattomyydesti. (Aalto & Tourunen, 2020, s. 59.)



Lingolla on sddnnollisesti péivitettdvéd viestintéstrategia. Sosiaalinen media on yksi
viestintéstrategian osa. Virtasen mukaan Lingolla on selked tarve selkeyttéé sosiaali-
sen median viestintdd, koska se operoi useissa sosiaalisen median kanavissa, mutta
toimintaa on vaikea mitata ja se tuntuu pirstaloituneelta. Kanavien kirjo on suuri ja
kéytettdvat resurssit ovat rajalliset. Kasvua tavoitellessa on tirkeda, ettd resurssit pys-
tytdén ohjaamaan oikein. Lingo toimii palvelualalla ja asiantuntijamielikuvan vahvis-
taminen kohderyhmien keskuudessa ndhdddn myds tarkeénd. Viestintdd halutaan ke-
hittdd yhd enenevissd méadrin strategisemmaksi. Sen halutaan olevan kokonaisvaltaista
ja suunnitelmallista. Viestinndlld halutaan luoda merkityksié, jotka pohjautuvat yritys-
ten arvoihin. Eettisesti laadukas viestintd ja maineenhallinta ovat 2020 trendien mu-

kaan nousussa. (International Communications Consultancy Organisation (ICCO),

2020, s. 4.)

2.2 Opinndytetyon tavoite ja tutkimuskysymykset

Tédmin opinndytetydn tavoitteena on selvittdd ja analysoida, miten Lingo pystyy te-
hostamaan yrityksen olemassa olevaa sosiaalisen median strategiaa niin, etti se tukee
Lingoa kehityspolulla yhdeksi Suomen johtavista kddnndstoimistoista. Yhtend tér-
kednd osana kehityspolkuun liittyy sosiaalisen median kasvava rooli ja sen mahdolli-
suudet tulevaisuudessa. Téssd ty0ssd selvennetddn, mihin elementteihin ja sisédltoihin
Lingon tulisi sosiaalisen median strategiassa keskittyd, jotta se tukisi Lingon kasvua.
Tavoitteena on optimoida Lingon nékyvyys ja tyokalut sosiaalisessa mediassa ja 10y-
tdd keinoja, miten Lingo erottuu kilpailijoistaan omalla viestinndlldén ja viestii sosiaa-
lisessa mediassa nykytrendien vaatimalla tavalla omien resurssiensa puitteissa. Jos so-
siaalisen median viestintd ei ole timanttia, vauhdissa on vaikea pysyd. Markkinointi on
aina ollut yritysten péépilareita, mutta sen muodot muuttuvat aikojen saatossa — ja so-
siaalinen media on yksi kasvavista markkinointimuodoista. Lingo on myds avoin laa-

jentamaan asiakaskuntaansa uusille toimialoille.

Opinndytety0 edesauttaa Lingoa kehittiméain sosiaalisen median strategiaa ottaen huo-
mioon Virtasen (2020) esiintuomat kehittdmistarpeet. Tarkasteltaessa asiaa tydmark-

kinoiden nékokulmasta, opinndytetyon tuloksia voidaan hyddyntdd muillakin aloilla



10

tai organisaatiossa. Olen toiminut kddnndsalalla projektipadllikkonad yli 20 vuoden

ajan ja koen, ettd kokemuksestani on hyotyé kyseistd kehitystyota tehtiessa.

Opinndytetyon tutkimusongelma voidaan mairitelld kysymysten muotoon. Niitd voi
olla enemmaén kuin yksi, ja niiden tarkoituksena on selventié tutkimusongelmaa. Ky-
symyksiin saadaan vastauksia tutkimusaineistosta. Padkysymys on eriytettdva siithen
liittyvistd alakysymyksistd. Alakysymysten tarkoituksena on auttaa padkysymyksen
ratkaisussa. (Kananen, 2012, s. 187.)

Tadmain opinndytetydn padkysymys ja alakysymykset voidaan jasennelld seuraavasti:
e Minkélainen on Lingon kasvutavoitetta tukeva sosiaalisen median strategia?
o Miten optimoida Lingon nikyvyys ja tyokalut sosiaalisessa mediassa?
o Miten erottua kdfnndstoimistona sosiaalisessa mediassa?
o Miten Lingo voi erottautua sosiaalisessa mediassa positiivisella ta-
valla?

o Millainen sosiaalisen median sisilto kiinnostaa?

2.3 OpinndytetyOn teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys eli tietopohja on ndkdkulma, joka ohjaa tutkimukseen liitty-
vien kisitteiden ja ajatusten jdsentdmistd. Sen tarkoituksena on esittdd tutkittavan il-
mion keskeiset tekijit ja niiden viliset suhteet. (Wikipedia, 2016.) Tdmin opinndyte-
tyon keskeiset kdsitteet ovat sosiaalinen media, sosiaalisen median strategian suunnit-
telu ja sosiaalisen median analysointi. Ndma késitteet ovat kiintedsti vuorovaikutuk-

sessa toistensa kanssa. Tutkimuksen viitekehys esitetddn kuviossa 1.
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SOSIAALISEN
MEDIAN STRATEGIA

Suunnittelu, tavoitteet, kohderyhmat,
SOSIAALISEN
kanavat, sisaltd, resurssit,

MEDIAN ANALYSOINTI .
aikataulutus

SWOT, somekyvykkyys,

mittaaminen

Sosiaalinen
media

Vuorovaikutus
Kanavat

Kuvio 1. Opinniytetyon teoreettinen viitekehys

Sosiaalinen media on késitteend laaja, koska silld viitataan erilaisiin asioihin. Histori-
allinen késite viittaa internetin kehitysvaiheeseen, jolloin useimmat suositut sosiaali-
sen median palvelut perustettiin. Toisaalta puhutaan kaikista palveluista, jotka voidaan
jollain tasolla rinnastaa “’sosiaalisiksi”. Néiden lisdksi voidaan puhua jaetuista sisél-
16istd, sosiaalisen median palvelujen liitdnndisfunktioista (tykkda-painike), komment-
tipalstoista ja asioista, jotka ovat rinnastettavissa peleistd virtuaalimaailmaan. (Ponka,

2014,s. 11.)

Vuorovaikutuksella tarkoitetaan ihmisten viélisti eri tasoista kanssakdymistd sosiaali-
sessa mediassa. Sosiaalisen median suosiosta voidaan paitelld, ettd ihmiselld on tarve
sosiaalisuuteen. Kaikissa verkkososiaalisuuden muodoissa on vahvasti esilld ihmisten
kohtaaminen ja vuorovaikutus. (P6nka, 2014, s. 12.) Juuri vuorovaikutusta pidetidin
sosiaalisen median keskeisend asiana. Viestinté ei ole yksisuuntaista, vaan sen tilalle
on tullut keskustelu ja jokaisen oikeus viestid. Kirjakielisyyden strukturoitu muoto on
hévinnyt ja tilalle ovat tulleet hymi6t, emojit, arkikieli ja jopa puhekieli. (Kortesuo,

2018, s.29.)

Kanavilla sosiaalisen median késitteen yhteydessd puhuttaessa viitataan koko sosiaa-
lisen median palvelukenttddn. Globaalilla tasolla kanavatarjoajia on satoja. Sosiaalisen
median kanavia voidaan jdsennelld esimerkiksi seuraavasti: yhteisot (Facebook, Lin-
kedlIn), sisdllot (Instagram, Pinterest, YouTube, Wikipedia, Flickr), blogit (Twitter,

WordPress, Blogger) ja muut (Spotify, Tripadvisor). Kanavien miird kasvaa koko



12

ajan ja siksi niiden hyddyntdminen téysipainoisesti yrityksen markkinoinnissa on haas-

tavaa. (Ranta, n.d.)

Sosiaalisen median strategialla ja suunnittelulla tarkoitetaan suunnitelmaa siitd, kuinka
maksimoida kiyttdjien sitoutuminen ja vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa yrityk-
sen tavoitteiden saavuttamiseksi. Sosiaalisen median optimaalisessa kdytdssd vaadi-
taan suunnitelmallisuutta. Yrityksen tdytyy pohtia, miten sosiaalista mediaa hyddyn-
netdin ja tarvitaanko sitd brandikuvan luomiseen, ulkoiseen viestintdén tai yrityssuh-
teiden luomiseen. Strategia midrittelee sosiaalisen median kdyttdjien suhteelle arvon
ja sen pohjalta laaditaan suunnitelma tietyn tavoitteen saavuttamiseksi. (Fox, 2019.)
Seppildn (2016) mukaan sosiaalisen median strategia méérittelee yrityksen sosiaalisen
median linjaukset, jotka ovat vahvasti sidonnaisia yrityksen strategisiin linjauksiin ja
viestinnéllisiin tavoitteisiin. Strategia mairittdd yritykselle sopivimmat sosiaalisen
median kanavat ja kohderyhmét ja antaa ohjeistuksen kanavien ylldpitéjille toiminta-
voista tai siséltdjen painopisteistd. Strategian ja suunnitelmien sddnndllinen paivittéd-

minen on tarkeda.

Tavoitteilla kuvataan suuntaa, johon yritys haluaa menni. Siniaallon (2014, s. 13) mu-
kaan ilman tavoitteita ei tiedetd, mik4 on oikea suunta. Liikevoitollisesti pddtavoite on
tulos, mutta sosiaalisen median markkinoinnissa rahallisen tuloksen mééarittdminen ei
ole kannattavaa. On kysyttidva, mitd toimenpiteitd vaaditaan, ettd tulos nikyy viivan

alapuolella.

Kohderyhmélld tarkoitetaan yrityksen potentiaalisia asiakkaita. Kohderyhmésti voi-
daan my0s kéyttidd termid ostajapersoona, joka on yrityksen ihanneasiakas. Yrityksen
ostajapersoonan/kohderyhmén selvittdminen helpottaa markkinoinnin ja myynnin
kohdentamista. Digitaalisen markkinoinnin avulla pystytdin kohdentamaan tiettya si-

sdltod mité erindisemmille kohderyhmille. (Ranta, n.d.)

Sosiaalisen median kanavilla viitataan sosiaalista mediaa tarjoaviin palveluihin kuten
Facebookiin, Instagramiin, Twitteriin, LinkedIniin, TikTokiin, YouTubeen, Blogge-
riin jne. Runsaudenpula kanavaa mietittiesséd voi tuntua ylipddsemattomaltd. Sosiaali-
sen median kanavaa valitessa yrityksen on selvitettdvd, miksi ja mihin tarkoitukseen

sosiaalista mediaa aiotaan kayttdd. (Ponké, 2014, s. 80-81.)
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Sisdlto, joka voi olla esimerkiksi blogikirjoitus, artikkeli tai postaus, viestii kuluttajalle
yrityksen tuotteista/palveluista ja niiden tuottamasta ratkaisusta kuluttajan ongelmaan.
Siséllontuotannon avuksi luodaan sisdltostrategia, jonka avulla yrityksen on helpompi
suunnitella ja ennakoida verkossa toimimisessa vaadittava siséllon tuotanto. (Kana-

nen, 2018c, s. 79-80.)

Resursseilla tarkoitetaan yrityksen kdytossd olevia henkildresursseja sosiaalisen me-
dian strategian toteuttamisessa. Resurssoinnissa nousee esiin asioita, joita yrityksen
pitdd ottaa huomioon kuten sosiaalisen median viestinnin paavastuu, kanavien ylldpito
ja vastuualueet, kéytetty tyodaika, julkaisutaajuus ja keskustelun seuranta. (Seppild,

2017.)

Aikataulutuksella tarkoitetaan sosiaalisen median julkaisuprosessin organisoitua ja te-
hokasta hallinnointia. Usein apuna kéytetdin sosiaalisen median julkaisukalenteria,
joka auttaa muistamaan julkaisemiseen liittyvét tarkedt padivimaarit ja muut suunni-
tellut asiat. Ennakointi auttaa luomaan laadukasta ja harkittua sisiltdd ja kokonaisuu-
den hahmottaminen selkeytyy. Péivittyvé julkaisukalenteri on koko tiimin kéytetta-
vissd, joten jokaisella tiimin jdsenelld on yhtendinen tieto siitd, missd mennédén. Pit-
kalla tdhtdimelld julkaisukalenterin ylldpitiminen tukee strategian kehittdmista. (Melt-

water, 2019.)

Sosiaalisen median analysoinnilla tarkoitetaan yrityksen nykytilan hahmottamista.
Analyysissa tutkitaan asiakkaita, kilpailijoita, omaa osaamista, suorituskykyé ja mark-
kinatrendejd. Analyysin tulosten pohjalta asetetaan yrityksen tavoitteet ja padmaéra.

(Chaffrey & Smith, 2017, s. 574.)

SWOT-analyysi on nykytilanteen analysoinnissa yksi tunnetuimmista ja kdytetyim-
mistd tyokaluista. SWOT-analyysin kehitti Albert Humphrey tyoskennellessddn Stan-
ford Research Institutessa. SWOT on strateginen suunnittelumenetelmi, jota kéytetidén
arvioimaan projektiin tai yritykseen liittyvid vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuk-
sia tai uhkia. (Wikipedia, 2021.) SWOT-analyysin avulla yritys keréa tietoa, joka aut-
taa yhdistdméén tavoitteet, toimenpiteet ja valmiudet omaan sosiaaliseen toimintaym-

péristoonsa. (Morrison, 2016.)
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Somekyvykkyydelld tarkoitetaan yrityksen itsearviointia liittyen asiakashankintaan ja
vuorovaikutukseen, sisédllontuotantoon ja bréndin kehittdmiseen, resursseihin ja kilpai-
lutilanteeseen sekd seuraamiseen ja mittaamiseen. SeAMKin suunnittelemaa tydkalua

kaytetddn analyysin apuna. (SeAMK, 2020.)

Mittaamisen késite sosiaalisessa mediassa on haastava. Sosiaalista mediaa voidaan mi-
tata onnistuneista toimenpiteistd saaduilla luvuilla tai muilla konkreettisilla saavutuk-
silla. Yhtd oikeaa tapaa tai mallia on mahdoton nimeté. Jokaisen organisaation pitéa
muodostaa oma mallinsa, joka perustuu toiminnan tavoitteisiin ja tavoitteisiin paise-
miseen johdattavista toimenpiteistd sosiaalisen median kanavissa. Tuloksellisen mit-
taamisen pitdd perustua yrityksen konkreettisesti saamaan hydtyyn: Mité yritys tavoit-

telee kdyttdmalld sosiaalista mediaa? (Koivisto, 2015.)

Opinndytetyon ensimmaisessd teoriaosuuden luvussa selvitetddn, miké on sosiaalinen
media. Lisdksi luvussa analysoidaan sosiaalisen median kisitettd eri ndkdkulmista ja
kerrotaan sosiaalisen median vuorovaikutuksesta ja sen koukuttavuudesta. Luvun lo-
pussa listataan suositumpia sosiaalisen median kanavia tilastoineen. Seuraavassa lu-
vussa késitellddn sosiaalisen median strategian osioita liittyen suunnitteluun, tavoittei-
siin, kohderyhmien ja kanavien valintaan, siséllon merkitykseen, resurssointiin ja osal-
listamiseen ja aikataulutukseen. Viimeisessi teorialuvussa keskitytdédn sosiaalisen me-
dian analysointiin. Luvussa kdydéén lapi, mitd nykytilanteen analysointi tarkoittaa, ja
selvennetddn SWOT-analyysin perusteet. Lisdnd kerrotaan, miten SWOT-analyysia
voidaan hyodyntdd sosiaalisen median arvioinnissa. Lopussa kerrotaan mittareista,

joita sosiaalisen median mittaamiseen voidaan kdyttaa.

Tutkimusosiossa kartoitetaan Lingon nykyistd sosiaalisen median strategiaa SWOT-
analyysin pohjalta. Osiossa kdydadn ldpi sosiaalisen median suunnittelu, tavoitteet,
kohderyhmit ja kanavat, sisdltd, resurssointi ja aikataulutus sekd sosiaalisen median
mittaristo. Liséksi osiossa tehddén yhteenveto nykyisiltd ja potentiaalisilta asiakkailta
saaduista kvalitatiivisten kyselyjen vastauksista liittyen sithen, mitd toimenpiteité asi-
akkaiden mielestd Lingon tulisi tehdi erottuakseen sosiaalisessa mediassa. Molempien
tutkimusten tuloksista muodostetaan kokonaisuus, jota peilataan teoriapohjaan ja sen

avulla mietitddn tutkimuksen johtopddtoksid ja annetaan kehittimisehdotuksia.
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3 TUTKIMUSMENETELMAT

Tavoitteen ja tutkimusongelman selvittimisen jdlkeen pitdé valita sopiva tutkimusme-
netelmi. Tutkimuksellisen kehittdmistyon voi aloittaa parhaiten niin, ettd kehittdmis-
kohteesta identifioidaan ja 16ydetddn kehittimisen olennainen kysymys. Tutustumalla
tutkimus- ja julkaisutietoihin, jotka koskevat tyoelamii ja organisaatioita, pystytddn
rakentamaan vankka tietopohja. Tdtd tietopohjaa laajennetaan ja hankitut tiedot ja
nousseet ajatukset dokumentoidaan, jotta aineistoa voidaan kayttda hyodyksi tulevassa

tutkimuksessa. (Ojasalo ym., 2018, s. 28-29.)

Kehittdmistyd on moninaista ja sen avulla tavoitellaan muutosta. Kehitystutkimus ei
ole oma tutkimusmenetelminsi, vaan se koostuu useista tutkimusmenetelmisti, joita
rakennetaan tutkimusongelmien, tilanteiden tai kehittdmiskohteiden mukaan. Kehitta-
mistyd on monimenetelméinen tutkimusstrategia, jossa voidaan yhdistii seké kvalita-
tiivisia (laadullisia) ettd kvantitatiivisia (mairallisid) tutkimusmenetelmié tarpeen mu-
kaan. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartia tutkittavaa ilmioté, ja aineis-
toa kerdtddn haastattelujen ja havainnoinnin avulla. Mééréllinen tutkimus perustuu lu-

kuihin ja ainestoa kerétdén yleisimmin kyselyilld. (Kananen, 2015, s. 33-34, 38.)

3.1 Lahestymistapa kehittimistyOssi

Lahestymistapa on laaja ndkdkulma, josta tutkittavaa tai kehitettavad ilmiota ldhesty-
tddn ja jossa voidaan hyddyntdd erilaisia tutkimusmenetelmid. Lahestymistapa liittyy
kokonaisvaltaisesti kehittdmisen tavoitteeseen. Lihestymistapa voi olla méaéréllinen
(kvantitatiivinen) tai laadullinen (kvalitatiivinen). Ennen konkreettisten tutkimusme-
netelmien valintaa pitdd yleiselld tasolla pohtia tutkimustyon ldhestymistapa. (Kana-

nen, 2015, s. 24; Ojasalo ym., 2018, s. 25, 36.)

Ojasalo ym. (2018, s. 37-39) mukaan yleisimmiksi ldhestymistavoiksi voidaan nimeta
seuraavat:

e Tapaustutkimus. Tuotetaan tietoa valitusta kohteesta, kun halutaan ymmartaa

organisaation nykyinen tilanne. Tiedon perusteella yritetdin ratkaista ongelmia

ja tuottaa kehitysehdotuksia.
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e Toimintatutkimus (Case study). Kohteena yleensd organisaation tai henkiloi-
den toimintamallien muuttaminen. Prosessi on aikaa vievd, koska keskeisend
ideana on viedd muutos kdytdntoon ja arvioida sitd. Organisaatiossa tydsken-
televien ihmisten osallistaminen keskidssé.

e Konstruktiivinen tutkimus. Luodaan ratkaisu kdytdnnén ongelmaan luomalla
jotain uutta ja konkreettista kuten esimerkiksi tuote, tietojarjestelma, ohje tai
kasikirja.

e Palvelumuotoilu. Kéyttijakeskeisyys ja kokemus keskeisid. Muotoilun proses-
seja ja menetelmid sovelletaan palvelun kehittdmisessd. Kehittdminen voi ta-
pahtua missé prosessin vaiheessa tahansa.

e Innovaatioiden tuottaminen ja tutkiminen. Pyritddn tuottamaan jotain uutta,
joka myos toteutetaan ja kaupallistetaan. Tavoitteena taloudellinen tai muu
hyéty.

¢ Ennakointi. Tuotetaan ja hankitaan tietoa tulevaisuudesta. Tavoitteena hahmot-
taa tulevaisuuden mahdollisuuksia ja my&s varautua niihin. Kéytetdin apuna
paétoksenteossa esim. strategiatyOssa.

e Verkostotutkimus. Tuotetaan tietoa yritysten vilisistd suhteista ja verkostoista.

Kiytetddin apuna verkostojen kehittdmiseen.

Tami opinndytetyd tdyttdd Ojasalon ym. (2018, s. 37) tapaustutkimukselle antamat
kriteerit. Tydssd halutaan ymmaértad syvillisesti Lingon sosiaalisen median strategian
nykytilanne ja sen ongelmakohdat. Syvillinen ymmarrys tilanteesta tulee edesautta-
maan kehitysehdotusten tuottamisessa. Ndiden kehitysehdotusten tarkoituksena on tu-

kea Lingon tavoitetta nousta yhdeksi Suomen johtavista kddanndstoimistoista.

3.2 Kehittdmistyossd kdytetyt tiedonkeruumenetelmét

Tiedonkeruumenetelmié on useita ja siksi onkin tarkkaan mietittdva, mika ldhestymis-
tapa ja sitd tukeva menetelma sopii kehittdmistyohon. Kehittdmistyotd tukevia mene-
telmid voidaan nimetd useita: haastattelu (kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen), havain-
nointi, kysely, dokumenttianalyysi, ennakointiin liittyvét menetelmét (skenaariotyds-
kentely, Delfoi-menetelma, heikot signaalit, tulevaisuusverstas, tulevaisuuskartta ja —

pyord), yhteisolliset ideointimenetelmdt (aivoriihi, 8x8-menetelmid, kuusi
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ajatteluhattua, kaukaiset ajatusmallit, Osbornin kysymyslista, Bodystorming, ekskur-
siotekniikat, heuristinen ideointitekniikka, toivelistatekniikka, crowdsourcing ja muut
menetelmit, kuten prosessianalyysi ja blueprinting, Business Model Canvas,
Benchmarking, kuiluanalyysi ja SERVQUAL-mittari). (Ojasalo ym., 2018, s. 106-
187.)

Tassd opinndytetydssa sovelletaan kvalitatiivista tapaustutkimusta. Tapaustutkimus on
tyypillinen kehittdmistyon ldhestymistapa, jonka avulla pystytddn hyddyntiméén mo-
nenlaisia tutkimusmenetelmid. Tutkimustuloksista saatujen tietojen avulla pystytidén
muodostamaan kokonaisvaltainen ja monipuolinen kuva tutkittavasta ilmiostd. Ta-
paustutkimusta voidaan toteuttaa sekd laadullisesti ettd madrallisesti, mutta useimmi-
ten sitd kdytetddn laadullisessa tutkimuksessa. Tdma johtuu siitd, ettd tapaustutkimuk-
sen avulla tutkitaan yleensd ihmisten toimintaa eri tilanteissa ja silloin kyseiset henki-
16t kuvaavat ja selittdvat ilmiotéd. (Ojasalo ym., 2018, s. 40, 52, 54.) Kvalitatiivisen eli
laadullisen tutkimuksen piirteitd voidaan kuvata seuraavasti:
1) Tietoa hankitaan kokonaisvaltaisesti ja aineiston kokoaminen tapahtuu luonnol-
lisissa, todellisissa tilanteissa.
2) Thmistd suositaan tiedon keruun instrumenttina, koska luotetaan enemmén omiin
havaintoihin ja keskusteluihin kuin mittausvélineisiin.
3) Aineistoa tarkastellaan yksityiskohtaisesti ja monitahoisesti, eiké keskitytd teo-
rioihin tai hypoteesien testaamiseen (induktiivinen analyysi).
4) Haastattelua kdytetddn metodina aineiston hankinnassa, koska tutkittavien nako-
kulmat péaésevit esille.
5) Kohderyhma valitaan tarkoituksenmukaisesti.
6) Tutkimussuunnitelma rakentuu tutkimuksen edetessi ja sitd muutetaan olosuh-
teiden sitd vaatiessa.
7) Tapaukset késitelldén ainutlaatuisina ja saatavaa tietoa tulkitaan sen pohjalta.

(Hirsijérvi, ym., 2009, s. 164.)

Kehittdmistydssad keskiossd on menetelmien moninaisuus. Erityyppiset tutkimusme-
netelmét antavat monenlaista tietoa, moninaisia nikdkulmia ja ideoita kehitystyohon
ja sithen liittyvédén paitdksentekoon. Ojasalo ym., 2018, s. 40.) Laadullisen tutkimuk-
sen aineistonkeruumenetelmait jaotellaan kahteen osaan: priméériseen ja sekundéari-

seen. Sekundéériaineisto on jo olemassa olevaa dokumentaatiota ja priméériaineisto
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puolestaan viittaa kyselyiden, havainnoinnin ja haastattelujen avulla tuotettuun doku-
mentaatioon, joka on kohdistettu tutkittavaan ongelmaan. (Kananen, 2015, s. 76-77.)
Tamain opinndytetyon tiedonkeruumenetelmiksi on valittu dokumenttianalyysi ja haas-
tattelu. Haastattelu, joka toteutetaan teemahaastatteluna, toimii kehitystyon primaéari-
send aineistona. Dokumenttianalyysi, jossa analysoidaan Lingon nykyisti materiaalia,

toimii tyon sekundddrisend aineistona.

Dokumenttianalyysissd tehdddn pdédtelmid kirjalliseen muotoon saatetusta aineistosta,
joka voi olla verbaalista, symbolista tai kommunikatiivista. Dokumenttianalyysi voi-
daan erotella kahteen osaan: 1) siséllon analyysi, jolloin dokumentin siséltéd kuvataan
sanallisesti yrittden tunnistaa ja tulkita tekstin merkitys ja 2) sisdllon erittely, jolloin

tuotetaan maadrillisid tuloksia analysoinnin avuksi. (Ojasalo ym., 2018, s. 136-137.)

Dokumenteiksi voidaan luokitella erilaiset verkkodokumentit (muistiinpanot, sahko-
postit, verkkosivut, foorumit, videot, dédnitteet, valokuvat) ja fyysiset dokumentit (kir-
jat, muistiot, paivikirjat, kirjeet, vuosikertomukset, tutkimukset, raportit, tilastot). Ta-
min tyyppinen aineisto auttaa kohdeorganisaation toiminnan analysoinnissa. (Kana-
nen, 2014d, viitattu lihteessd Kananen, 2015, s. 77-78.) Dokumenttianalyysissa aineis-
ton analysointi ja késittely perustuvat loogiseen pédttelyyn ja tulkintaan. Aineisto pil-
kotaan pienempiin kokonaisuuksiin, késitteellistetdén ja kootaan uudelleen loogiseksi
kokonaisuudeksi. (Ojasalo ym., 2018, s. 137.) Tassi tutkimuksessa dokumenttianalyy-
sia sovelletaan Lingon nykyisen sosiaalisen median strategian arvioimiseen ja kana-

vien perkaamiseen. SWOT-analyysid kdytetddn dokumenttianalyysin tukena.

Haastattelua kéytetdén sellaisen syvillisen tutkimusongelmaa koskevan tiedon keréa-
miseen, jota ei voida saada muualta. Teemat keskitetddn ongelman tdsmayttdmiseen,
analysointiin ja syiden 16ytdmiseen. Haastattelussa kaikki osapuolet osallistuvat tasa-
puolisesti ja tavoitteena on kartoittaa eri osapuolten nikemys ongelmasta ja 16ytad sen
perimmadinen syy. Teemahaastattelussa keskustellaan kyselijdn laatimista teemoista.
On erittdin tarkedd, ettd teemat kattavat tutkimuksen kohteen ja ettd niiden avulla saa-
daan selked kisitys ilmiostd. (Kananen, 2015, s. 81.) Tdssd opinnédytety0ssd haastatel-
laan muutamaa Lingon pitkdaikaista asiakasta ja muutamaa potentiaalista asiakasta.
Koska Lingon asiakaskunnan toimialat vaihtelevat, tutkimukseen valikoidaan muuta-

mia erityyppisié toimijoita, jotta saavutetaan mahdollisimman erilaisia ndkdkulmia.
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3.3 Tutkimustyon etiikka

Sosiaalisen median eettiseen tutkimuskéyttoon liittyvét ohjeistukset ja kdytdnnot ovat
kirjavia. Verkkoaineistot ovat julkisesti saatavilla ja tutkittavien asemaa ei aina poh-
dita. Ihmistieteiden etiikkaan liittyvan ohjeistuksen mukaan tutkittavan pitiisi olla tie-
toinen siitd, ettd on tutkimuksen kohteena. Verkkotutkimus on haasteellista, koska tut-
kittavan yhteystietoja tai identiteettid ei valttimatta saada selvitettyd. (Laaksonen S-
M, 2016.) Eettisia padtoksia tehdessddn tutkijan on aina punnittava yksilon etu tieteen
etua vastaan. Tietyissd tapauksissa tutkittavien oikeudet voivat mennd tutkimuksen
etujen edelle. Eettisid kysymyksid nousee esiin jokaisessa tutkimusprosessin vai-
heessa: suunnittelussa, tutkimuksen tekemisessd, julkaisussa ja sen levittdmisessa.

(Markham & Buchanan, 2012, s. 4-5.)

Sosiaalista mediaa kéytetdin tutkimuksissa monin eri tavoin. Itse tutkimusprosessissa
sosiaalista mediaa hyddynnetédén tutkittavien rekrytoimiseen seké erilaisina tiedonldh-
teind. Sosiaalista mediaa voidaan tutkia esimerkiksi interaktiivisen tai havainnointitut-
kimuksen avulla tai kdyttdmalld hyddyksi kysely- tai haastattelumenetelmid. Oikeu-
delliset ndkokulmat on tdrked ottaa huomioon, jotta varmistetaan tutkimuksen toteu-
tuksen lainmukaisuus. Lakeihin peilaten voidaan arvioida riittdvatko niiden edellytté-
mét toimenpiteet kattamaan tutkimuksen eettisen nékokulman. Usein sanotaan, ettid
laki maarittdd eettisen minimitason. Lakien lisdksi tarvitaan usein lisdtoimenpiteitd.
Sosiaalista mediaa tutkiessa on hyvé ottaa huomioon seuraavat kolme nékokulmaa: 1)
sopimus- ja tekijdnoikeudellisten rajoitteiden ja velvoitteiden huomiointi, 2) tietosuo-
jan varmistaminen ja yksityisyyden kunnioittaminen ja 3) suostumuksen tarpeen arvi-
ointi, sen toteutuminen ja sithen tarvittavat toimenpiteet. Vaikka sosiaalisen median
datan saatavuus on helppoa, se ei poista tutkijan velvollisuutta arvioida oikeudellisia
ja eettisid tarpeita tutkimusta tehdessdén. Voidaan jopa sanoa, ettd datan ollessa va-
paasti kéytettdvissd, sen hyodyntdmisessd nousee esiin ylldttdvidkin tutkimuseettisid
kysymyksiéd. Kysymyksiin ei ole yleispétevid vastauksia sosiaalisen median tutkimuk-
sesta puhuttaessa ja moni tulkinta on tutkijan oman arviointikyvyn varassa. (Ahteen-

suu, 2019.)
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4 SOSTAALINEN MEDIA

4.1 Sosiaalinen media késitteend

Sosiaalisen median kisite voidaan ndhdd Web 2.0 -kisitteen jatkumona, jonka juuret
juontavat 2005-luvulle. Sosiaalisen median aikakausi oli jo alkanut blogien, yhtei-
sOsivujen, wikien ja verkostopalvelujen yleistyttyd, mutta sisdllontuotantoon ja vuoro-
vaikutukseen perustuvien verkkopalvelujen yhteinen termi oli vield hakusessa. Suo-
messa oltiin aktiivisia ja kiinnostuneita, jopa edelldkivijoita sosiaalinen media -késit-
teen madrittelemisessd. Suomessa Googlen hakuhistoriassa tapahtui muutos kesé-
kuussa 2009, kun sosiaalinen media ohitti Web 2.0 -kisitteen. Kansainvélisesti vas-

taava muutos tapahtui vasta helmikuussa 2010. (P6nka, 2014, s. 34.)

Samoihin aikoihin Erkkola (2009, s. 5, 88-89, 92) oli pro gradu -tutkielmassaan lihte-
nyt tutkimaan sosiaalisen median késitteen sisdltod. Aikaisemmat tutkimukset liittyen
késitteen analyysiin olivat pintapuolisia tai tutkijan omiin havaintoihin perustuvia.
My®6s systemaattisuus analysoinnista puuttui. Yksi Erkkolan tutkimuksen tavoitteista
olikin jésentdd ja ymmaértdd kyseistd késitettd. Internetin toisen aallon myotéd syste-
maattiselle médrittelylle tuli tarve. Erkkola perustaa tutkimuksensa kédsiteanalyysin,
jossa hén analysoi laajasti kirjallisuutta ja tutkimusaineistoa. Mihin johtopédédtokseen
Erkkola sitten paityi? Késitteestd ei vallitse yksimielisyyttd, mutta Erkkola toteaa tut-
kimuksessaan seuraavaa:

1. Sosiaalinen media on prosessi, johon kuuluu vuorovaikuttamista ja verkostoi-
tumista erilaisten yksiloiden ja ryhmien vililla. Toiminta on vahvasti teknolo-
giasidonnaista. Tédssé prosessissa sosiaaliseen median kdyttdjat voivat rakentaa
yhteisid merkityksid hyodyntien sisdltojd, yhteisojé ja verkkoteknologiaa.

2. Sosiaalinen media on 1lmid, joka muuttaa tuotanto- ja jakelurakenteita. Siksi
sen vaikutukset ndkyvit myos yhteiskunnassa, kulttuurissa ja taloudessa.

3. Sosiaalinen media on késitteend abstrakti. Médritelmén laajuus on lopullisen
késitteen ongelma, koska usein silld kuvataan koko ilmiokokonaisuutta. Kaikki
ei ole yksiselitteistd ja riidatonta. Erkkola my0s kyseenalaistaa, onko sosiaali-

nen media -késite oikea termi kuvaamaan titd 1lmiota.
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Sanastokeskus TSK on yleishyddyllinen palvelu, jota tukee opetus- ja kulttuuriminis-
terid. Sen toimenkuvaan kuuluvat yritys- ja toimialakohtaiset sanastohankkeet ja kan-
salaisille suunnatut terminologiapalvelut. Yksi TSK:n hankkeista on nimeltdan Tie-
totekniikan termitalkoot -projekti”. Sen tavoitteena on laatia suosituksia yleisistd suo-
malaisista tietotekniikan termeistd kéyttden ldhteend viestinnén, kielen ja tietoteknii-

kan ammattilaisia. (Sanastokeskus, 2020.)

Projektissa on otettu tutkittavaksi myds termi sosiaalinen media. Sen rinnalla voidaan
yhtéldisesti kdyttda késitettd yhteisollinen media. Tunnettu lyhenne on some. Sosiaa-
linen media médritellddn viestinndn muodoksi, joka hyodyntdd seké tietotekniikkaa
ettd tietoverkkoja. Sosiaalisessa mediassa ithmiset luovat ja yllapitdvat keskindisid suh-
teita. Kayttdjét voivat tuottaa ja jakaa sisdltod. Tyypillisimpid sosiaalisen median pal-
veluita ovat keskustelupalstat, erilaiset sisdllonjakopalvelut sekd verkkoyhteisot. Osa
toiminnasta perustuu verkkopeleihin, sdhkoiseen kaupankiyntiin kéyttdjien kesken,
tiedostojen jakamiseen vertaisverkostossa, blogeihin, kollektiiviseen sisdllontuotan-
toon ja asiasanoitukseen eli indeksointiin. Sosiaalinen media on viestintiympéristo, -
kanava tai -viline, joka perustuu kayttdjaldhtoisyyteen ja vuorovaikutukseen. Joissain
sosiaalisen median késitteen mééritelmissd voidaan painottaa myds tietoteknisid omi-

naisuuksia. Aineistoa péivitetadn jatkuvasti. (TEPA-termipankki, 2010.)

4.2 Sosiaalinen media ja vuorovaikutus

Sosiaaliseen mediaan kitkeytyy piilevésti kollektiivinen dlykkyys. Internet voidaan
nykyain luokitella yhdeksi tepsivimmaéksi ongelmanratkaisukeinoksi. Eri alojen asi-
antuntijat ja yhteisot tarjoavat ratkaisuja ja antavat neuvoja erilaisilla alustoilla. Sosi-
aalinen media ei ole pelkidstddn teknologiaan tai tekniikkaan perustuvaa kanssakédy-
mistd, vaan kyseessd on vuorovaikutteinen sosiaalinen ilmi6. (Kananen, 2018b, s. 28-

29.)

Sosiaalisen median sivustoja on erilaisia, ja ne toimivat eri tavoin. Jotkut vaativat, ettd
molemmat osapuolet hyviksyvét kéyttdjien viliset sosiaaliset yhteydet, toiset eivit.
Jotkut olettavat, ettd ldhetetyt kohteet ovat julkisia, kun taas toiset sallivat kohteiden

jakamisen vain tiettyjen henkildiden tai ryhmien kesken. Osa sivustoista on tarkoitettu
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tietyntyyppisen siséllon jakamiseen: Flickr valokuville, SoundCloud &éniklipeille,
YouTube videoille. Kaikilla on kuitenkin yhteistd se, ettd ne mahdollistavat tiedon ja-
kamisen sosiaalisessa verkostossa ystdvien ja/tai seuraajien kesken (téti tietoa voi jo-
kainen halutessaan jakaa eteenpdin). Sivustojen kayttdjat eivit vain passiivisesti késit-
tele tietoa, vaan he voivat myos luoda, jakaa, keskustella ja jopa kommentoida. Tulok-
sena on yhteinen sosiaalinen ympérist0 ja tunne jadsenyydestd hajautetussa yhteisossa.

(Standage, 2014, s. 7.)

Sosiaalinen media voidaan rinnastaa toriksi. Tori voi olla pieni ja suljettu ryhma (esim.
opiskelijaryhmé) tai monien miljardien ihmisten kokoontumispaikka, kuten Facebook.
Verkkotorit eivit ole paikasta ja ajasta riippuvaisia. [hmiset viettdvit sielld aikaansa,
kehuvat saavutuksillaan tai vaihtavat kuulumisia. Kaupankiyntid on puolin ja toisin:
joku myy, toinen ostaa ja kolmas vaihtaa. Kuten torillakin, sosiaalisen median avulla
ihmiset pitdvit yhteyttd toisiinsa ja jakavat kokemuksia. Yritykset, viranomaiset ja leh-
distd ovat ldasni sosiaalisessa mediassa jakamalla informaatiota, tutkimalla asioita ja
palvellen asiakkaitaan. Sosiaalinen media koostuu informaation jakamiseen ja siitd
keskustelemiseen rakennetuista tydkaluista ja sivustoista. Videoiden, kuvien, sanojen
ja dénen avulla luodaan kokonaisuus, jossa yhdistyvét vuorovaikutus, viestintd ja netti.
Sisdllontuotanto on olennaista ja se nivoutuu vahvasti kyseisille sivustoille. Sisdllosté
kaytetdin myds ammatillista termid sosiaaliset objektit. Sisdltod on monen muotoista:
dokumentit, videot, kuvat, esitykset ja animaatiot, sovellukset, kilpailut ja pelit. Sosi-
aalinen media on tullut jaddékseen. Haluaako olla siind mukana? Se on jokaisen oma
péétds. Pakko ei ole, mutta jo nyt sosiaalinen netti hallitsee vahvasti arkeamme ja se

tulee sitd myos tekemién tulevaisuudessa. (Leino, 2012, s. 113-120.)

”Vuorovaikutus on kaikkien thmissuhteiden perusta”, kiteyttdd viestinndn professori
Isotalus (2019) nettisivuillaan. Ldhtokohtana on halu olla vuorovaikutuksessa muiden
kanssa. Viestintdtaidot ovat tirkedammat kuin teknologian hallinta. Isotalus nimeéa so-
siaalisen median vuorovaikutuksen neljd perustaitoa seuraavasti:

1. Ajatuksien ilmaiseminen. Omat ajatukset pitdd osata jasentdd, viestien on ol-
tava ymmarrettavid ja selkeitd perusteluja unohtamatta. Kohdennetut viestit
vastaanottaja huomioon ottaen parantavat sosiaalisen median viestintd.
Kaikki kirjoitettu on “ndkyvéa”, joten seuraamuksien jatkuva arviointi on tir-

kedd. Esim. covid-19-pandemian aikana sosiaalisen median tyokalujen
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vastuullinen kdytto auttaa jakamaan ja vertailemaan uutta, validia tietoa nope-
asti maailmanlaajuisesti. Kuitenkin védrennetyt tiedot, myytit ja pessimistinen
viestiminen yhdessd karanteenien kanssa voivat johtaa ahdistukseen, masen-
nukseen ja ddrimmaisissd tapauksissa jopa itsemurhaan. (Gonzalez-Padilla &
Tortolero-Blanco, 2020, s. 122-123.)

2. Kuunteleminen. Useat tutkijat pitdvat kuuntelemista kaikkein osuvimpana ter-
mind, kun puhutaan sosiaalisen median viestinnédn tulkinnasta ja seuraamisesta.
Vuorovaikutus on “puhumista”, joten vastaanottaminen mielletddn kuuntele-
miseksi. On tirkedd pystya tunnistamaan faktat ja mielipiteet sekd mieltdd vies-
tin tarkoitus ja ydin. "Kuuntelemalla” viestid pystyt olemaan kriittinen arvioi-
dessasi viestin siséltdd ja se edesauttaa ymmartdimaén viestijan tunnetilaa.

3. Rakentava vuorovaikutus ja yhteisymmarrys. Hyvéksi todettu keino parantaa
yhteisymmarrystd on kysyminen. Keskustelun sujumiseksi pitdé osata olla ra-
kentava. Viestien sdvy ja kriittisyys on mietittdva tarkasti. Samanmielisyys ja
yhteiset ajatukset luovat rakentavaa ilmapiirid. Sosiaalisessa mediassa keskus-
telu on neuvottelemista ja sovittelua.

4. Viittelytaito. [sotalus on sitd mieltd, ettd suomalaisten viittelytaito on heikko,
ja Suomessa viittelylld on usein negatiivinen konnotaatio. Vdittely auttaa tuo-
maan esille erilaisia argumentteja ja kehittimain kriittistd ajattelukykyd. Hy-
vén viittelyn tavoitteena on haastaa vastapuoli perustelemaan oma nikokan-
tansa, joka taas vastavdittdjiltd edellyttdd tarkkaa kuuntelemista. Usein unoh-
detaan, ettd viittelyssd kiistelevit asiat, eivédt ihmiset. Viittely edesauttaa uu-

sien ndkokulmien ndkemisen ja hyvédksymisen. (Isotalus, 2019.)

4.3 Sosiaalisen median koukuttava vaikutus

Useampi meistd pystynee samaistumaan sosiaalisen median koukuttavaan vaikutuk-
seen. Tuntikausien roikkuminen kénnykka kaddessd kivistdd niskoja, mutta on pakko

tietdd, kommentoida tai olla jotain mieltd — “mielensdpahoittamisesta” puhumattakaan.
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Sosiaalisen median pakottava luonne voidaan osittain jaljittdd aivojen sosiaaliseen
evoluutioon:
1) Apinoiden ja muiden kédellisten kehittymiseen viimeisten 35 miljoonan vuo-
den ajanjaksolla.
2) Thmiskielen kehittymiseen liittyvéédn juoruamiseen noin sata tuhatta vuotta sit-
ten.
3) Kirjoittamisen alkuperddn noin viisituhatta vuotta sitten. (Standage, 2014, s.

8.)

Sosiaalinen jakaminen mediassa on levannyt ndihin kolmeen perustaan kahden viime
vuosituhannen ajan riippumatta siitd, onko kdytdssd roomalaisten aikaiset papyrusrul-
lat vai nykypédivén internet. Sen, mitd roomalaiset tekivét papyrusrullilla ja viestin-
viejilla, nykypéivand sadat miljoonat ihmiset tekevét samaa, toki hieman nopeammalla
tempolla, kdyttden Facebookia, Twitterid, blogeja ja muita internetin tyokaluja. Vaikka
keinot ja teknologia ovat erilaista, ndma kaksi sosiaalisen median tapaa ovat yllattdvin
samankaltaisia dynamiikaltaan ja rakenteeltaan: kaksisuuntaisia keskusteluympiris-

tdjd, joissa informaatio kulkee thmiseltd toiselle. (Standage, 2014, s. 8.)

Facebookin ex-presidentti Sean Parker taustoitti Axiosin Mike Allenin haastattelussa
kyseisen alustan luomisen ajatusmaailmaa. Perustajat miettivat, miten he saisivat juuri
sinut kiyttdim&in mahdollisimman paljon ja tietoista aikaasi. [hminen saa dopamiini-
pldjayksen, kun joku kommentoi valokuvaa tai viestid. [lmion englanninkielinen nimi
on “’social validation feedback loop”; vapaasti suomennettuna sosiaalisen validoinnin
palautesilmukka. Sen avulla hyddynnetdén ihmisen psykologista haavoittuvuutta.
Keksijét tiedostivat timén, mutta kéyttivét siitd huolimatta tietoa hyvikseen luodak-

seen Facebookin. (Pandey, 2017.)

Miten teknologiajétit sitten pystyvit vaikuttamaan niinkin vahvasti jokapéiviisessa
kanssakdymisessd? Poste (2018) luettelee muutamia esimerkkejd tavoista, joiden

avulla sosiaalista mediaa voidaan kayttdd ihmisen mielen kontrolloimiseen:
1. Punaisen virin psykologia. Punainen viri assosioidaan vaaraan ja varoituk-
seen. Punainen kuvake kannustaa sovelluksen avaamiseen, mutta samalla kayt-

tdja voi avata sovelluksen vain sulkeakseen sen uudelleen.
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2. Positiivinen palaute (like” tai “retweet”) on kuin palkinto, joka kannustaa
kéayttdjad palaamaan.

3. Muuttuvat palkitsemisjirjestelmét perustuvat himon luomiseen. Kayttdja ha-
luaa liséé ja kdyttdd alustaa enemmén.

4. Negatiivisten tunteiden hyodyntdminen. Kéyttdjd on haavoittuvainen ja hakee
tukea.

5. Sosiaalinen paine. Jos muut, niin minékin.

6. Sosiaaliseen vastavuoroisuuteen ohjaaminen: nopea reagointi, positiivisuus,
saavutetut tykkéykset...Tdma kaikki luo painetta olla ldsni.

7. Mielikuva auktoriteetista. Se edesauttaa kiyttdjan luottamuksen voittamisessa.

8. Brindit ndyttavit ystaviltimme. Mainosten tai brindien ulkoasu on yhtendinen
kiyttdjdn oman syotteen kanssa.

9. Tietojen myyminen tai ostaminen, datan kerdys. Tietoa voidaan kategorisoida
attribuuttien avulla.

10. Psykografian kéytto personoidun tiedon kohdentamiseen.

Somevaikuttajien keinot ovat kéyttdjille usein tiedostamattomia ja tdmé kaikki kont-

rolloimaton voi tuntua pelottavalta. (Poste, 2018.)

Sosiaalinen media on termind laaja. Se pitdd sisdlldéin mitd erindisimpid asioita ja sitd
on vaikea rajata mihinkéén tiettyyn. Késitteen tulkitseminen on vaikeaa. Sosiaalinen
media on jatkuvassa muutoksessa. Se tarjoaa kaikkien ulottuvilla olevia mahdollisuuk-
sia, mutta muutosvauhti on kova. Uusia yhteisdjé tulee ja menee jatkuvasti. (Kananen,

2018b, s. 26.)

4.4 Sosiaalisen median palvelukentti

Sosiaalisen median palvelukenttd on kirjava ja se eldd jatkuvaa muutosta. Jokaisella
palvelulla on oma luonteensa, ja timé luonteenpiirre ohjaa kyseisen kanavan toimin-
taa. Sosiaalisen median palveluista Facebook on tunnetuin ja perinteisin. Sen lisdksi
voidaan nimetd muun muassa Twitter, LinkedIn, Google+, Snapchat, Pinterest, In-
stagram ja YouTube. Kanavapaletista 16ytyy my0s satoja pienempid toimijoita, jotka
voivat erikoistua hyvinkin kapealle alalle. Palveluiden moninaisuus juontaa juurensa

kuluttajien erityyppisistd mediakulutuksen tarpeista. Kuluttaja voi operoida
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useammassa sosiaalisen median kanavassa, vaikkakin yleisesti pyrkimys on kéyttad

yhtd pddkanavaa ja vaihtoehtona oheiskanavia. (Kananen, 2018c, s. 108.)

Kuva 1 on kattava maailmanlaajuinen katsaus erilaisista sosiaalisen median palve-
luista. Prismassa on kategorisoitu nykypéivéan ja tulevaisuuden kannalta tarkeitd kana-
via ja verkkosivustoja. Kuvan tyokalut auttavat luomaan ja/tai seuraamaan sosiaalista
sitoutumista ympdri maailmaa. Koska muutos on nopeaa, kuvasta voi puuttua palve-

luita ja siind voi my0s esiintyd toimijoita, jotka eivét endd ole ldsnd markkinoilla.
(Franke, 2017.)

o
o
o,
5
= >
>
< ) = E ) o
% 5 g& £8 g
> g e & 5 &
o ) © & >
o &
C_)# =~
% &
2 <

e
7. W% (€
191,6/ . \,\_' oo
& waze
fondly et
\)lmyn fiyertalk| pp‘m‘)‘
A e
Gy - [} A g,o(-‘_a;\r) (_0"“'“6‘ <
Ming (Ewiteh) soct
€ metacritic &) steam
EURGGAMER 33 IGN
1] Office 365 The Global
Documents/ ‘ Social Media Prism Crowdsourced
Content in 2017/2018 : o Content
S siceshare M [@Dksii=(Clhein o2d
g Screen Presented by Sten Franke
WMESTIR oo
-, /EDIE YOUKU 4
M Tuhe &) EatWith Work
\ideo = workatiay m &“‘m‘ﬁ."

CcHabu,.anon

Oy
> z
0&”.;5 < )
&
o) r— [} v
&3 g %3 ]
S5 & a9 2 = =3
£= v o3 %9 %,
g %~ @

Kuva 1. Maailmanlaajuinen sosiaalisen median prisma (2017/2018) — Sosiaalisen
median verkkoyhteisot, media ja tyokalut (Franke, 2017.)
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4.4.1 Sosiaalinen media tilastoina

Kempin (2020) ”We are social” -sivustolle kerddmansa statistitkan mukaan sosiaalista
mediaa kdyttdvien ihmisten miird maailmassa on kasvanut 4,14 miljardiin (lokakuu
2020). Luku ylitti ensimmadistd kertaa 4 miljardin kéyttdjin virstanpylvddn. Yli 450
miljoonaa ihmisti oli aloittanut sosiaalisen median kdyton edeltdvien 12 kuukauden
aikana, mika vastaa yli 12 prosentin vuotuista kasvua. Kdytdnnossd tdma tarkoittaa
sitd, ettd keskimairin 14 ihmisté alkoi kdyttdd sosiaalista mediaa joka sekunti. Y1i 180
miljoonaa ithmistd enemmain kéytti sosiaalista mediaa heiné-syyskuussa 2020 verrat-
tuna edelliseen kolmeen kuukauteen. Tamai vastaa ldhes 2 miljoonan kayttdjén paivit-
tdistd kasvua. Suuri osa kasvusta on suoraan rinnastettavissa covid-19-pandemiaan.
Voimassa olevien rajoitusten ja karanteenien takia ihmiset omaksuivat uusia tottumuk-
sia ja tapoja. Huolimatta poikkeuksellisista olosuhteista, kdyttdjalukujen ei odoteta las-
kevan, kun ihmiset palaavat rutiineihinsa. Eri alustojen kesken voi toki nikya eroavai-

suuksia. Viimeisimipien tietojen valossa sosiaalisen median kasvu on kithtymaissa.

Alalla 2009 vuodesta toimineen markkinointitutkimusyritys GWI:n (GlobalWebln-
dex, 2020, s. 18) tutkimuksessa (Q1 2020) kysyttiin seuraavaa: "Missd seuraavista pal-
veluista sinulla on tili? Milla sivustoilla / appeilla olet vieraillut viimeisen kuukauden
aikana?” Taman kyselyn otantana oli 16—64-vuotiaat internetin kdyttdjat maailmanlaa-
juisesti (Kiinaa lukuun ottamatta). ”Members™ viittaa kayttdjiin, joilla on tili kysei-
sessd palvelussa ja “Visitors/users” sivustoilla satunnaisesti kdyneisiin tai sivustoja
kéyttaneisiin henkildihin. Kuvio 2 kertoo, montako prosenttia maailmanlaajuinen in-
ternetin kayttd;ja (ei Kiina) kiyttaa tiettyd sosiaalisen median palvelua. Voidaan todeta,
ettd Facebook on hieman edelld YouTubea rekisterdityjen kdyttdjien vertailussa. Huo-
mioitavaa on, ettd loput TOP viiden joukossa olevat palvelut ovat Facebookin muita
sovelluksia: Messenger, Instagram ja WhatsApp. Jos vain vierailevien kéyttdjien

maéri otetaan huomioon, YouTube nousee kirkeen 86 %:n osuudellaan.
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Kuvio 2. Kymmenen suosituinta sosiaalisen median palvelua ottaen huomioon inter-
netkdyttdjat maailmanlaajuisesti Q1/2020 (Kiinaa lukuun ottamatta). (GlobalWebln-
dex, 2020, s. 18)

Vertailtavaksi voidaan ottaa GWI:n tekema tutkimus ajanjaksolta Q4/2020, jonka sta-
tistitkkaa esitetddin kuviossa 3. Tutkimusotoksena oli 16—64-vuotiaat internetin kéyt-
tajat (Visitors/users) maailmanlaajuisesti (Kiinaa lukuun ottamatta) ja heidédn viikoit-
tainen (vs. Q1/2020 kuukausittainen kéyttd) sosiaalisen median kéyttonséd. Vaikka tut-
kimuksessa on hieman eri parametrit, silti osviittaa kanavien suosiosta voidaan néhda.
Huomioitavaa on muun muassa TikTokin prosentuaalinen osuus, joka ei Q1/2020-

otannassa ollut mukana.
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Kuvio 3. Yhdeksén suosituinta sosiaalisen median palvelua ottaen huomioon inter-
netkayttdjat maailmanlaajuisesti Q4/2020 (Kiinaa lukuun ottamatta). (GlobalWebln-
dex, 2021, s. 23)
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Kuvio 4 puolestaan ndyttdd samaan kyselyyn pohjautuvan tilanteen Kiinan markki-
noilla. Kiina rajoittaa suosituimpien maailmanlaajuisten sosiaalisen median palvelujen
padsya markkinoilleen. Siksi kiinalaiset palveluntarjoajat saavat vahvasti jalansijaa.
WeChat dominoi sosiaalisen median online-markkinoita ja ero seuraavaksi tuleviin on
prosentuaalisesti merkittédva. Uutta kilpailua on ilmennyt viime vuosien aikana eritoten
video- ja suoratoistopalveluissa. Tunnetuimpana mainittakoon TikTok (Kiinassa tun-

netaan nimelld Douyin). (GlobalWeblndex, 2020, s. 23.)
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Kuvio 4. Suosituimmat sosiaalisen median palvelun alustat Kiinassa Q1/2020. (Glo-
balWeblndex, 2020, s. 23)

Kuviossa 5 ndhdédén vertailukohtana GlobalWebIndexin (2021, s. 28) tutkimus Kiinan
suosituimmista sosiaalisen median alustoista Q4/2020. Tutkimusotoksena oli 16—64-
vuotiaat internetin kayttijit (Visitors/users). Tarkka prosenttiosuus oli saatavilla vain
kahdesta suosituimmasta: WeChat ja Douyin. Elokuussa 2020 Douyinilla (eli TikTo-
killa) oli 600 miljoonaa kiyttdjdd. Vastaava luku saman vuoden tammikuulta oli 400
miljoonaa. Kasvua on ollut lyhyessé ajassa 50 %, mikéd on nostanut Douyinin statistii-

kan kérkikastiin.
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Kuvio 5. Suosituimmat sosiaalisen median palvelun alustat Kiinassa Q4/2020. (Glo-
balWeblndex, 2021, s. 28)

StatCounter (1999-2021) puolestaan on maailmanlaajuinen verkkoanalyysipalvelu.
Sen seurantakoodi on asennettu yli 2 miljoonalle erilaiselle sivulle, jotka kattavat
useita maantieteellisid alueita. Kuukausittain niilld sivuilla kdydaan miljardeja kertoja.
Jokaisesta vierailusta selvitetddn selain, kayttdjarjestelméd, ndyton resoluutio ja onko
sivulla kdyty mobiililaitteella. Sosiaalisen median statistiikkaan analysoidaan jokainen
sivulla kavija, joka jollain tavalla kytkeytyy sosiaalisen median sivustoihin. Kaikki
tieto kootaan ja siitd saadaan globaalit tilastot. Tilastoja voidaan analysoida eri tavoin
kayttamalld suodattimia esimerkiksi statistitkan (kdyttojérjestelma, hakukone, selain

jne.), maantieteellisen sijainnin tai ajanjakson mukaan.

Kuvio 6 esittdd StatCounterin (2021) globaalin statistiikan sosiaalisen median kaytosta
viimeisen vuoden aikana (12/2019-12/2020). Kuvasta ndhdéén, ettd johtopaikkaa pi-
téa tissdkin Facebook 67,76 %:n osuudellaan. Seuraavaksi suosituimpia palveluja ovat

Pinterest ja Twitter noin 11 %:n osuudellaan.
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StatCounter Global - statistiikka
Social Media Stats Worldwide from Dec 2019 - Dec 2020

Facebook | 67,76 %

Pinterest " 11,33%
Twitter ] 1092%
Instagram :l 4,82 %
YouTube :l 4,03 %
Tumblr ] 0,41%
reddit | 0,33%
Other | 0,40%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00 %

Kuvio 6. StatCounter-palvelun sosiaalisen median statistiikka 12/2019-12/2020.
(StatCounter, 2021)

Sosiaalisen median kdytosta tehdddn jatkuvasti analytiikkaa. Nettid selatessa voidaan
todeta, ettd informaatiota jakavat yritykset itse, erilaiset markkinointitutkimusyrityk-
set, bloggarit, tutkijat, toimittajat jne. Raporttien vertailu on vaikeaa, koska analyyseja
tehddin eri parametreilld ja kriteereilld. Jopa saman palveluntarjoajan mittarit voivat
olla erilaisia riippuen vaikkapa kohderyhmistéa. Esimerkiksi Twitter julkaisi sijoittajil-
leen suunnatun uuden mittarin vuoden 2018 lopulla. Uuden mittarin nimi on mDAU
(monetizable daily active users). Se kuvaa pdivittdisid kayttdjid, jotka kirjautuvat si-
sddn, ja joilla on mahdollisuus ndhdd mainoksia. Taéma uusi mittari on tiysi vastakohta
Twitterin aikaisemmalle strategialle, joka laski mukaan kaikki kdyttdjat riippumatta
siitd, olivatko he Twitterissd ilman sisdénkirjautumista vai katsoivatko he twiitteja kol-
mansina osapuolisina esimerkiksi linkeistd. Jos kidyttdja ei ollut sisddnkirjautunut,

Twitter ei pystynyt mainostamaan heille. (Niu, 2019.)

Seuraavaksi kuvataan tarkemmin muutamien sosiaalisen median palvelujen ominais-
piirteitd. Mukaan on otettu case-organisaatiolla jo kdytdssdén olevat alustat lisdttyna

muutamilla edellisten tilastojen mukaan suosituilla palveluilla.
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4.4.2 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu, maailman suosituin sosiaalisen median palvelu.
Facebookin missiona on antaa ihmisille valta rakentaa yhteiso ja tuoda maailman ih-
miset ldhemmaksi toisiaan. Facebookin palveluihin kuuluvat: Facebook app, Messen-
ger, Instagram, WhatsApp, Oculus, Workplace, Portal ja Novi. Niitd palveluita kéyt-
tdd yli 3 miljardia ihmistd maailmalla. Y1i 200 miljoonaa hyodyntdd Facebookia asi-
akkaiden kanssa kédytdavidn yhteydenpitoon ja yrityksen kehittimiseen ja kasvattami-

seen. (Facebook, n.d.)

Facebookin saavuttama yleiso on niin suuri, ettd yrityksen on ldhes mahdotonta sivuut-
taa sen tuomia markkinointimahdollisuuksia. Suurin osa Facebookin kéyttdjistd vie-
railee sivuillaan péivittdin, mikd tekee heistd potentiaalisen yleison digitaalisessa
markkinoinnissa. Facebookin mantrana on aina ollut maailman yhdistdmien. Facebook
ei ole 15 vuoden taipaleellaan onnistunut vain siind, vaan Facebookin kdyttd on réjéh-
tdnyt tuoden mukanaan uusia mahdollisuuksia. Facebook-tilin avaamiseen tarvitaan
aina yksityishenkild, on sitten kyseessd henkilokohtainen Facebook-tili tai yrityksen
Facebook-sivut. Yrityksen sivujen hallinnoija on henkild, joka avaa sivut. Yrityssivu-
jen ldhestymiskulma on markkinoijaléhtdinen. Jos yritys tekee Facebook-markkinoin-
tia, markkinoinnin pitdé seurata yrityksen liiketoiminnan tavoitteita ja pyrkia tuotta-

maan tulosta. (Kananen, 2018c, s. 118; Mohsin, 2021a.)

Facebookin toiminta perustuu algoritmiin. Algoritmi on se ohjelmoitu osa, joka méé-
rdd, mitkd kiyttdjan paivityksistd nousevat esille ja mitkd puolestaan eivit. Facebookin
uutisvirran algoritmi ei ole julkista tietoa. Ulkopuolisten tahojen on mahdotonta tietda,
miten algoritmi toimii, koska Facebook muuttaa sitd jatkuvasti. Muutosta tarvitaan,
koska ympaéristdssdkin tapahtuu muutoksia. Yhtend esimerkkind voidaan mainita va-
leuutiset, jotka nousivat vahvasti esiin presidentti Trumpin valtakaudella. Facebook ei
pystynyt estimdin kyseisten uutisten levidmistéd alustallaan ja edelleen painii saman

ongelman &dérelld: Miten tunnistaa valeuutiset oikeasta datasta? (Seuri, 2018.)

Cooper (2021) kisittelee blogissaan Facebookin algoritmia. Ennusteiden tekemiseen
algoritmi kayttdd tuhansia datapisteitd eli sijoitussignaaleja. Vuosien mittaan ranking-

signaaleja on lisétty, poistettu ja niiden merkitystd on mukautettu sen mukaan, mité
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Facebook ajattelee kayttdjiensd haluavan ndhda. Kuvio 7 havainnollistaa esimerkkeja

siitd, mitd muutoksia Facebookin algoritmiin on vuosien saatossa tehty:

2009

2004 2006 2007 Luodaan lajittelujarjestys
Facebook perustetaan Uutissyote keksitddn "Tykkad"-painike keksitdadn uutissyotteeseen (eli
algoritmi)
€ _
2018 2017 2016 2015
Mielekds "Reaktio” syrjdyttis Sisdltd priorisoidaan sen
vuorovaikutus”=priorisoidaan " kk'a'e'a:'nils:n’s‘v;"eal‘i’trt::ktio mukaan, kuinka paljon "Néde ensin” -ominaisuus
ne postaukset, joita ty aikaa kayttdjd viettda sen lisatadn

kommentoidaan. lift= LR v e kanssa

2019 2020

Lisdtaan "Miksi nden
tdman postauksen? -
tyokalu

Uutisten uskottavuus -pdivitys, joka auttaa
tunnistamaan todenperdiset uutiset + lisda
tyokaluja, joiden avulla kayttijat voivat

Kuvio 7. Facebookin algoritmin merkkipaalut (Cooper, 2021)

Algoritmi ei ole staattinen, vaan sitd muutetaan jatkuvasti. Cooperin (2021) mukaan
vuoden 2021 Facebook-algoritmi koostuu neljdstd huomioonotettavasta sijoitussig-
naalista:

1. Suhde (Relationship): Onko postaus sellaisen ihmisen, yrityksen, uutisldhteen
tai julkisen yhteison, jonka kanssa kéyttdjd on usein tekemisissd (viestit, tun-
nisteet, vuorovaikutus, seuraaminen jne.)

2. Sisiltd (Content type): Minkd tyyppistd mediaa postauksessa kiytetddn ja
minka tyyppisen median kanssa kéyttdja on vuorovaikutuksessa eniten? (video,
valokuva, linkki jne.)

3. Suosio (Popularity): Miten postauksen ndhneet ihmiset (eritoten ystivit) rea-
goivat? Jakavatko, kommentoivatko, sivuuttavatko vai klikkaavatko he vi-
haista naamaa postauksen nihdessdan?

4. Ajankohtaisuus (Recency): Miten uusi postaus on? Uudemmat postaukset si-

joittuvat korkeammalle.

Suurin osa niistéd signaaleista edellyttdd, ettd Facebook seuraa kayttdjienséd kayttayty-
mistd. Silloin nousevat esiin myos kéyttdjan yksityisyyteen ja personointiin liittyvit

tekijit. Facebook pyrkii olemaan avoin kéyttdjien tietojen suhteen ja esimerkiksi
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Access Your Information -tyokalu auttaa ihmisid ndkeméén, miksi he nékevét jotain
tiettyjd mainoksia. Tekee Facebookissa minki tyyppistd viestintdd tahansa, sekd or-
gaanisen ettd maksetun sisdllon on oltava viihdyttivéaa, houkuttelevaa ja informatii-

vista. (Cooper, 2021.)

4.4.3 Twitter

Twitter perustettiin vuonna 2006. Sen toiminta perustuu kédyttdjien pddasiassa julki-
sesti jakamiin twiitteihin eli lyhyisiin viesteihin. Twiittien maksimipituus on nykyain
280 merkkid. Tekstin lisdksi kéyttdja voi halutessaan lisiti twiitteihinsd linkkeja, vi-
deoita, kuvia jne. Saadakseen Twitteristd haluamansa hyddyn irti, kéyttdja voi valita
vain kiinnostavimmat sisdllot ja twiittaajat. Twiitteihin merkitdén aihetunnisteeksi
hashtageja eli lisdtddn #-merkki sanan eteen. Tdma edesauttaa twiittien jdsentelyssd,
yhdistelyssi ja oikeanlaisen tiedon haussa. Twitter voidaan mieltdi karuselliksi, jolla
el ole alkua eikd loppua. Koskaan ei ole liian myohdistd hypétd mukaan. (Kosonen,
2020.) Kuvassa 2 ndhddén Lingon Twitter-tilin etusivu ja esimerkki twiitistd, jossa

kerrotaan yhteistyosté tarkedn asiakkaan kanssa.

¢ Lingo

374 twiittia

LINGO

[ Seuraa |

Lingo
@Lingotranslates

Lingo Languages Oy | flexible reliable multilingual | Translation agency with a twist |
4+ - RIS iSisI I

®© Pori, Finland (§ lingo.fi Liittyi tammikuu 2015

1084 seurattua 289 seuragjaa

Twiitit Twiitit ja vastaukset Media Tykkdykset

Lingo @Lingotranslates - 1. helmik.
Lingo on tehnyt vuosia yhteisty&ta @SunChemCorp  kanssa.

Yrityksen tydyhteisén muodostaa 20 000 jasentd kymmenista eri maista.

Lue asiakastarinoistamme, miten globaalia tydyhteista rakennetaan
#sisainenviestinta avulla!

#monikielinen #lingotranslates

SunChemical

liphparmter of the i gro r=

Kuva 2. Lingo Languages Oy:n Twitterin etusivu ja esimerkki twiitistd. (Lingo Lan-
guages Oy, n.d.)
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Twitter on yhteiskunnallisesti noussut merkittdvdén asemaan. Twitter seuraa, miti
maailmalla tapahtuu juuri nyt, mitkd ovat kuumimmat puheenaiheet ja mikéd ihmisia
vithdyttia. Aihepiirit vaihtelevat urheilusta politiikkaan ja pdivén kiinnostavimpiin pu-
heenaiheisiin. Sen vaikutus nédkyy liike-eldmassi ja perinteisessd mediassa. Avointa
keskustelua kdydéén jokaisesta ndkdkulmasta ja tapahtumia striimataan yleison nahté-
viksi livend. Maailmanlaajuisen kdyton tueksi Twitter on kdénnetty yli 40 eri kielelle.
Suomessa Twitter ndhdddn ensisijaisesti viestintdvilineend. (Isotalus ym., 2018, s. 7;

Twitter, n.d.)

AdAgen vuonna 2019 tekemén selvityksen mukaan keskustelut Twitterissa vaikutta-
vat positiivisesti yrityksen brandiin ja sen my6té liiketoimintaan. Thmiset keskustele-
vat, etsivit ja jakavat brinditietoa aktiivisesti. Selvityksessd oli mukana 25 bréndié ja
yhteenvetona voidaan todeta, ettd Twitterin tuotekeskustelun médralld ja myynnin vé-
lilld on tilastollinen yhteys. Yksi bréndeistd havaitsi, ettd kymmenen prosentin kasvu
tuotekeskustelussa voi johtaa jopa kolmen prosentin nousuun myyntipuolella. Twitte-
rin todettiin pystyvédn ohjaamaan brandikeskustelua kolme kertaa tehokkaammin kuin
muut digitaaliset mainosalustat. Maksettu Twitter-mainonta on jotain, mitd yrityksen
kannattaa harkita. AdAgen analyysin mukaan Yhdysvalloissa maksetut mainokset voi-

vat lisétd brandikeskustelua jopa 105 prosenttia. (Louis ym., 2020.)

4.4.4 LinkedIn

Yritykselld menee hyvin: Se on saanut palkinnon tai tunnustuksen. Kaveri on ylennetty
ja toinen hakee uusia mahdollisuuksia. Mielenkiintoinen uutinen liittyen kursseihin tai
tydeldamédn. Moni tunnistanee ndhneensé kyseista tietoa LinkedInissé eli kansanomai-
sesti Linkkarissa. LinkedIn on yhteisopalvelu, joka avattiin vuonna 2003. Se on maa-
ilman laajin ammattilaisten verkosto. Kéyttdjid on 700 miljoonaa yli 200 maassa. Lin-
kedInin tavoitteena on yhdistdd ammattilaisia maailmalaajuiseksi verkostoksi ja auttaa
heitd menestyméén. (LinkedIn, n.d.) LinkedIn-profiili on kayttdjan ansioluettelo ja
kayntikortti. LinkedInissd toimitaan yksityisend kayttdjand ja kayttdjét voivat liittyd
ryhmiin. Toisaalta firma voi perustaa yrityssivut rakentaakseen tyonantajankuvaansa

tai tiedottaakseen ajankohtaisista asioista. LinkedIn on toimiva palvelu, jos kéyttdjén
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tarkoitusperdni on kiyttda sosiaalista mediaa tyonhakuun tai muuhun ammatilliseen,

tyorooliinsa sopivaan tarkoitukseen. (Ponkd, 2014, s. 109.)

Kortesuo (2018, s. 96-98) kuvaa LinkedInid osuvasti ammattilaisen Facebookiksi.
Kontaktimekanismi on samanlainen kuin Facebookissa, jossa kontakti pitdd hyvéiksya
tai hylatd. Kortesuo pitdd LinkedInié turvallisena kanavana, koska sielld esiinnytédén
omalla nimell4 ja tdimd omalta osaltaan vdhentdé raivoamista ja kiukuttelua. Omaan
osaamisalaan ja asiantuntemukseen liittyvé tieto on parasta jaettavaa siséltdd. Vapai-
den tyOpaikkojen tai vastaavasti patevien osaajien hauissa LinkedInin ominaisuuksia
kannattaa hyodyntiéd. Kortesuon mielestd LinkedInin organisaatiosivut eivit ole asia-
kaspalvelukanava vaan yrityksen kontaktipinta ammattikentélle. Kuvassa 3 on esi-

merkki LinkedInin yritysprofiilin etusivusta.

Home About
o translation aed brocfreading service Your dream:
g. We are located on the west coa jobis closer
Fineh. Englen. e than you
think /|

See all
Seejobs.

Recently posted videos

Linked in .

Kuva 3. Lingo Languages Oy:n yritysprofiili LinkedInissd (Lingo Languages Oy,
n.d.)
LinkedInid voidaan kdyttdd myds mainostarkoituksiin. Jos yrityksen tavoitteena on
saavuttaa B2B-paittdjien huomio, se voi suunnitella kampanjaa LinkedInin kautta.
Miksi?

1. LinkedIn on maailmanlaajuinen verkosto tdynnd ammattilaisia.

2. Sen kiyttdjat hengittavit bisnestd.

3. Mainonta mahdollistaa kohdistetun mainonnan tietyssd asemassa ja tietylld

alalla olevalle henkildlle.
4. Nimaé henkil6t voivat olla eri vaiheessa ostopolkua.

5. Mainonnan tehokkuutta voidaan mitata automaattisesti. (Fonecta, 2018.)
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Useat sosiaalisen median alustat mahdollistavat mainostamisen, ja LinkedIn ei eroa
muista. Mainonta on maksullista, joten yrityksen pitdd budjetoida mainontaan kiytet-
tdvd rahamaird. LinkedIn-mainos voi nékya uutisvirrassa tai hypété esiin eri puolilla
sivustoa. Yrityksen omilta sivuilta voidaan mainostaa postausta tai mainos voidaan
lahettdd suoraan valittujen kdyttdjien sdhkopostiin. LinkedIn-profiili ei ole vain ker-
ralla tehty ty0, vaan sen paivittiminen sadnnollisesti on tirkedi. Profiili on hyvé kdyda
lapi kerran kuukaudessa, jotta voidaan ndhdé, mitd parannusmahdollisuuksia 16ytyy ja
miten profiilia voidaan kehittidd edelleen. Kymmenen minuutin péivittdinen verkoston
ja ryhmien kanssa kommunikointi ja tilannepiivitysten postaaminen edesauttavat Lin-

kedIn-seuraajien kerddamisessi. (Coles, 2018, s. 80-81.)

4.4.5 Instagram

Instagram, puheessa usein lyhennettynd “Insta”, on vuonna 2010 perustettu kuvien ja-
kopalvelu, jonka Facebook osti vuonna 2012. Sen perusideana on luoda visuaalista
sisdltdd kuvina ja videoina ja jakaa sitd eteenpdin. Instagram puhuu ja toimii kuvilla,
ei teksteilld. Instagram-kuva kertoo kaiken tarvittavan. Kéyttdjan on helppo selata ku-
via ja inspiroitua. Instagramin alkuperdinen merkitys viittasi juuri tdhén hetkeen, “in-
stant”, mutta vuosien saatossa alkuperdismerkitys on muuttunut. Endd kaikki ei ta-
pahdu juuri tdssd hetkessd. Tdma johtuu osittain muun muassa Facebookin lisddmaista
uutisvirran algoritmista, joka analysoi koko ajan kdyttdjan reagoimaan siséltoon ja
syottdd kuvia sen mukaan. Ajankohtaisuus on edelleen ldsnd, mutta aikajirjestys la-

dattujen kuvien osalta vaihtelee. (Suominen, 2017.)

Instagram on helppokayttdinen, koska suurella osalla ithmisistd on &lypuhelimissaan
kiytossd laadukas kamera. Yksinkertainen kuvankésittely on integroitu Instagramin
ominaisuudeksi. Vaikka kaikenlaista kuvamateriaalia on tarjolla, kéyttédjat kiinnittavit
yhé enenevissd méérin huomiota tilin yleisilmeeseen ja otosten laatuun. Eri aihepiireja
voi seurata aihetunnisteiden eli hashtagien (#) avulla. Vuonna 2016 Instagram Stories
-toiminnallisuus lisdttiin palvelupakettiin. (Suominen, 2017.) Visuaalisella alalla toi-
miville yrittdjille, kuten kauneusalan yrityksille, graafikoille, vaateliikkeille, mainos-

toimistoille, valokuvaajille ja arkkitehdeille, tyon ulkondko ja jélki nédyttelevat suurta
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roolia. Kuvien jakaminen tehdysté tydstd on kéteva todiste tehdyn tyon jiljesta. (Kor-

tesuo ym., 2014, s. 126-127.)

Instagram voidaan pukea my0s numeroiksi. Yli miljardi ihmistd kayttdd Instagramia
joka kuukausi ja keskivertokéyttdja viipyy noin 30 minuuttia paivéssa Instagramin uu-
menissa. 81 % kayttdjistd etsii tuotteita ja palveluita Instagramissa ja 130 miljoonaa
kiyttdjda napsauttaa ostospostauksia kuukausittain. 50 % kayttdjistd ostaa tuotteen net-

tisivuilta sen jilkeen, kun on sen Instagramissa ndhnyt. (Newberry, 2021.)

Instagram kehittda palvelujaan jatkuvasti yrityskdyttod ajatellen. Koska Instagram pe-
rustuu vahvasti tarinan luomiseen, se on hyvi tydkalu brandimielikuvan luomiseen ja
vahvistamiseen. Ruoka- ja matkailubrandit hyodyntivét Instagramin mahdollisuuksia
julkaisemalla kauniita kuvia ja fiilistelemélla, kun taas B2B-yritykset kayttavéat palve-
lua esimerkiksi tyonantajamielikuvansa rakentamiseen. B2B-yrityksissd pééttavissi
asemissa olevista 36,2 % kayttdad Instagramia etsidkseen uusia tuotteita tai palveluita.
Instagram-tilin kehitystyo on pitkéjénteistd ja kaiken perustana on toimiva sisdlto. In-
stagramissa on mahdollista luoda yrityssivut ja saada niistd dataa tilid seuraavien su-
kupuoli- ja ikdjakaumasta seki julkaisujen todellisesta ndkyvyydesti. Instagramissa
vol mainostaa ja tiliin on mahdollista lisdtd Ota yhteytté -painike, jonka alle yritys voi

lisdtd yhteystietonsa. (Newberry, 2021; Suominen, 2017.)

4.4.6 Pinterest

Pinterest on visuaalinen hakukone, joka perustetiin vuonna 2010. Pinterestilld on 442
miljoonaa kiyttdjad. Vuonna 2020 Pinterestin kdyttdjaméérd kasvoi noin 37 %. Pin-
terestissd jaetaan kuvia ja omia kiinnostuksen kohteita kerdtddn visuaalisiksi kokoel-
miksi. Pinterest on kuin ilmoitustaulu. Pinterestissd halutaan 16ytéé jotain uutta ja in-
spiroivaa, olipa se sitten esimerkiksi resepti tai itsetehty sisustusprojekti olohuonee-
seen. Etsimisessd kdytetddn avainsanoja tietynlaisen siséllon paikallistamiseen. Kéyt-
tdjat seuraavat tilejd, joilla on heitéd kiinnostavaa sisdltod. Pinterestissad kdyttdjat pin-
naavat eli merkitsevit internetistd 10ytdmaansa sisdltod ja tallentavat sitd omille tau-

luilleen (Board). Samalle taululle voi my0s ladata omia kuvia. Muiden tuottamaa
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siséltdd voi repinnata eli jakaa eteenpdin. (Like Mind Media, 2021; Muurinen, 2018;

Profit From Tech, 2021.)

Pinterestin suosituimmat kuvat liittyvdt intohimoihin (musiikki, valokuvaus, urheilu
jne.), lempiharrastuksiin (puutarhanhoito, kalastus jne.), ideoihin projekteja varten (si-
sustus, héét jne.), inspiraatioon (koulutusten, palvelujen jne. suunnittelu) ja mielty-
myksiin, jotka saattavat muuttua (uudet kengét, takki jne.). (Muurinen, 2018.) Pinter-
est julkaisee vuoden alussa 100 kohdan trendiennusten, jossa ennustetaan seuraavan
vuoden suositumpia ilmi6itd. Vuonna 2020 80 % ennustetuista trendeisti osui oikeaan.

(Pinterest Business, n.d.)

Pinterest tarjoaa erityyppisid mainontamahdollisuuksia yrityksille ja tuotemerkeille.
Mainosalustaa kehitetdén jatkuvasti, jotta pystytién tarjoamaan yrityksille yhda moni-
puolisimpia kaupallisia vaihtoehtoja. Pinterestin avulla yritys voi:
e rakentaa yrityskuvaa kertomalla tarinoita yrityksen palveluksessa olevista ih-
misista,
e ohjata kiinnostuneita joko suoraan nettisivulle tai blogiin,
e ohjata kiinnostuneet suoraan yrityksen verkkokauppaan (tuotekohtainen
myynti),
e saada uusia ideoita kehittdikseen palveluitaan,
e kasvattaa verkostoja ja luoda keskustelua,

e osoittaa tuntevansa trendit ja toimia niiden vaatimalla tavalla. (Muurinen,

2018.)

4.4.7 Blogit

Nuoruudessa péivikirjaan kirjoitettiin salaisuuksia ja kirja lukittiin pienelld lukolla.
Paivikirja oli henkilokohtaista omaisuutta lipaston laatikkoon tallennettuna. Kuulos-
taakin omituiselta, ettd tuo samainen péivékirja 10ytyy nykyddn netisté ja on kaikkien
luettavissa. Nettipdivikirjaa kutsutaan blogiksi ja sen kirjoittaja on bloggaaja, bloggari
tai blogisti. Blogi voidaan mieltdd pdivékirjaksi, harrastukseksi tai vaikka tyonhaku-
kanavaksi. Blogi on verkkosivusto, jonka ylldpitdjd voi olla organisaatio, ryhma tai

yksild. Uusin sisdltd 10ytyy postauksena ylimmdiisend. Blogi on mahdollista rajata
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tietylle kdyttajaryhmalle tai siitd voi tehdd julkisen kaikkien luettavaksi. Blogit, kuten
muutkin verkkoyhteisdpalvelut, mahdollistavat kommentoinnin. Blogissa olevia teks-
tejd ja kuvia ei saa parannella tai muuttaa jélkikdteen. Blogi ei ole vain yksittdinen
kirjoitus tai teksti, vaan suurempi kokonaisuus. Blogit tuovat mukanaan mitd moninai-
simpia viestintimahdollisuuksia uutisointiin, keskusteluun, ideoiden kehittdmiseen,
vithdyttimiseen, markkinointiin, verkostoitumiseen, yksilon omaan kehittimiseen ja
tiedon jakamiseen liittyen. (Kortesuo, 2018, s. 71; Kortesuo & Kurvinen, 2011, s. 10;
Toikkanen & Kananen, 2014, s. 10-11.)

Onko bloggaus sitten suosittua? Nykyéddn maailmassa on yli 1,7 miljardia verkkosi-
vustoa, joista 16ytyy yli 600 miljoonaa blogia. Joka vuosi julkaistaan 2,5 miljardia blo-
gikirjoitusta eli hieman alle 7 miljoonaa postausta pédivissd. Blogialustoista voidaan
mainita Tumblr ja WordPress. WordpPressissé julkaistaan noin 70 miljoonaa blogi-
viestid ja 77 miljoonaa kommenttia kuukausittain ja pelkéstdédn Tumblrissa oli huhti-
kuussa 2020 496,1 miljoonaa yksittdistd blogia. (Byers, 2021; Internet Live Stats,
2021; Tankovska, 2021.) Tilastot vaihtelevat johtuen monista syistd, mutta seuraavat
johtopéétokset voidaan vetdd: yli kolmasosa verkkosivustoista on blogeja, ja Thumblr
on johtava blogialusta WordPressin tullessa kaukaa toisena. Yli 2 miljoona blogipos-

tausta julkaistaan péivittdin. (Radoslav, 2021.)

Yrityksille blogi on tirked viestinndn véline, joka yhdistdd tehokkaasti asiakkaat ja
yrityksen. Blogikirjoitusten perustana on sisdltd. Blogin siséllolld pyritddn vaikutta-
maan nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin jakamalla tietoa kuvin ja tarinoiden
avulla. Blogin kirjoittamisella pitdé olla tarkoitus ja tavoitteet, jotka nivoutuvat yrityk-
sen strategiaan ja liiketoimintasuunnitelmaan. Yrityksen pitdd miettid, miksi ja miten
blogikirjoitus toteutetaan, jotta se palvelee yrityksen muuta linjaa. Jos sisdlt6 ei ole
yrityksen strategian mukaista, silloin sithen on turha tuhlata voimavaroja. (Kananen,

2018a, s. 10-12.)

Hyvén yritysblogin avulla yritys voi kasvattaa nikyvyyttdén hakukoneissa ja sen seu-
rauksena sivuston kédvijamaard kasvaa. Samaa siséltod voi kayttdd hyodyksi monessa
eri paikassa: verkkosivut, sosiaalinen media, hakukoneoptimointi, esitteet, oppaat jne.
Blogi kasvattaa ndkyvyyttd sosiaalisessa mediassa, mikd nikyy my0s sivuston kaytté-

jamadrdssd. Yrityksen uskottavuus ja vakuuttavuus kasvaa lukijan huomatessa, etti
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yritys tietdd kirjoittamastaan aiheesta. Asiakas vierailee sivustolla hankkiakseen tietoa,
joten blogi toimii asiakaspalvelijana kertoessaan tuotteesta tai palvelusta. (Suomen Di-

gimarkkinointi, n.d.)

4.4.8 TikTok

TikTok, jota voidaan kdyttdd lyhyiden videoiden luomiseen ja jakamiseen, lanseerat-
tiin Kiinassa nimelld Douyin vuonna 2016. Seuraavana vuonna se tuotiin Kiinan ulko-
puolisille markkinoille nimelld TikTok. Molemmat sovellukset kiyttdvit samaa ohjel-
mistoa, mutta Kiinan sensuurirajoitusten vuoksi kahden erillisen verkon yllapitimien
on vélttdmétontd. TikTokilla on yli 689 miljoonaa kayttéjad ja sen kiinalaisella vasti-
neella Doyuinilla yli 600 miljoonaa. TikTok on yksi maailman nopeimmin kasvavista
sosiaalisen median alustoista markkinaosuudet huomioon ottaen. Yhdysvallat on yksi
sen tarkeimmistd kasvualueista. Esimerkkind voidaan mainita, ettd Yhdysvalloissa su-

kupolvi Z:sta 49 % on kéyttianyt sovellusta. (Dean, 2020; Mohsin, 2021b.)

TikTokin missiona on innostaa luovuutta ja tuoda iloa. Sovellus mahdollistaa kaytta-
jille luovan mahdollisuuden videoiden tekemiseen musiikin, filtterien ja muiden omi-
naisuuksien avulla. Yksi TikTokin kilpailueduista on, ettd jokainen kdyttija voi toimia
sisdllontuottajana. TikTok on yksi varteenotettavana kanava sosiaalisen median mark-

kinoijalle. (Mohsin, 2021b; TikTok, n.d.)

Markkinointi TikTokissa on mahdollista, mutta sen suunnittelu on vield alkuvaiheessa.
Vaikuttajamarkkinointia pidetddn yhtend TikTokin vahvuutena. Markkinointikeinot
voidaan jakaa karkeasti seuraavalla tavalla:
e Bréndit: oma kanava -> tuotteiden ja palveluiden mainostaminen.
e Yritykset: kaupallinen yhteisty0 sosiaalisen median vaikuttajien kanssa -> né-
kyvyys eri kohderyhmien edessa.
e Maksettu mainonta (ensimmadiset mainokset 2019): vasta kehitysasteella; po-

tentiaali on valtava. (Kyllonen, n.d.)
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5 SOSTAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Sosiaalisen median viestintistrategia on osa yrityksen markkinointi- ja viestintdsuun-
nitelmaa, mutta silla on my®s tiivis yhteys yrityksen koko liiketoimintastrategiaan. So-
siaalinen media on ottanut vahvasti jalansijaa yrityseldmissid vaikuttaen sielld ta-
paamme toimia ja kommunikoida. Siitd on tullut osa yhteiskuntaa ja yritysten eldmaa.
Sosiaalisessa mediassa viestintd ei kuulu vain yrityksen viestintdosastolle, vaan koko
organisaatio vastaa sen toimivuudesta jokainen omalla panoksellaan. On tirkeda muis-
taa, ettd sosiaalisen median strategia kulkee vahvasti kési kddessi yrityksen péastrate-
gian kanssa ja muun muassa kriisiviestinnéssa sosiaalisen median rooli korostuu. Pa-
nostaessaan sosiaaliseen mediaan yritykselta vaaditaan uudistumiskykyé ja uudelleen-
organisoitumista, koska usein budjettia pitdd allokoida uudelleen. (Auramo & Parja-

nen, 2012, s. 249-250, 253.)

5.1 Sosiaalisen median strateginen suunnittelu

Usein yrityksen bisnestavoitteiden ndkdokulma unohdetaan, kun suunnitellaan sosiaa-
lisen median strategiaa. Koska strategiat ja toimintamallit ovat kannattavan liiketoi-
minnan perusta, sosiaalista mediaa kannattaa rakentaa samalla toimintaperiaatteella.
(Sales Communications, 2019a.) Sosiaalisen median strategia on jatkuva prosessi. Pro-
sessista el kannata tehdd lilan monimutkaista, vaan sen osia on hyvé ottaa kayttoon
pikkuhiljaa. Sosiaalisen median strategia méadrittelee yrityksen sosiaaliseen mediaan
liittyvat hyodyt, kohderyhmit, kanavat ja siséltotyypit. Strategian avulla jokainen so-
siaalisen median prosessissa oleva taho tietdd, miten kyseisen yrityksen sosiaalisessa
mediassa toimitaan ja mitd silld haetaan. Lisdksi strategia antaa ohjeistuksen siitd, mi-
ten suunnitelmat toteutetaan, milloin ja kuinka usein, kuka viestii ja hallinnoi ja miti
periaatteita keskustelun kdymiseen on. Sosiaalisen median strategiaan kuuluu myds
madritelma siitd, miten somekdyttdytymistd mitataan ja miten yrityksen toimintaa voi-
daan kehittdd mittaustulosten perusteella. Tima strategian osa jaetaan kahteen osaan:

oman siséllontuotannon analysointiin ja tavoitteiden toteutumiseen. (Seppild, 2016.)

Viestintd-Pirittan (Seppild, 2016) blogissa sosiaalisen median strategian vaiheet jdsen-

nellddn ympyrdamallin avulla (kuvio 8). Lé&htokohtana on tavoiteasettelu.
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Tavoiteasettelua kédytetddn yleensd silloin, kun strategian tekeminen aloitetaan nol-
lasta. Jo olemassa olevan sosiaalisen median strategian kehittimiseen, joka tulee ky-
seeseen Lingon tapauksessa, otetaan ldhtokohdaksi nykyisen tyon analysointi ja ne

asiat, joissa yritys on onnistunut.

Toiminnan Tavoitteet
uudis- Hyodyt
taminen

Tavoitteiden
toteutuminen
Muutos

Kohderyhmat

Sisadltdjen &
osallistumisen
onnistuminen

Sisallot
Julkaisut
Jaot

Reagointi
Osallistuminen

Julkaisu-
aikataulu

Tekijat
Yllapitajat
Seuraajat

Kuvio 8. Sosiaalisen median strategian ympyramalli (Seppild, 2016)

Muhosen (n.d.) ndkemys sosiaalisen median strategiasta on luettavissa blogista. Hinen
mukaansa sosiaalisella medialla on térked rooli yrityksien digitaalisen markkinoinnin
kokonaisuudessa. Yrityksen potentiaalia on vaikea ndhda kaytettdvin kokonaisuudes-
saan, jos sosiaalisen median strategiaa ei ole. Kun strategiaa toteutetaan oikealla ta-

valla, tuloksena on kaksi asiaa:

e Yritys saa vietyd sekd brindiddn ettd palveluitaan uusien asiakkaiden saata-
ville. Tdma edesauttaa liikketoiminnan kasvua.

e Prosentuaalinen kasvu niiden ihmisten keskuudessa, jotka tuntevat yrityksen
bréndin ja palvelun. Tdmé edesauttaa halua ostaa yritykseltéd tuotteita tai pal-

veluita.

Muhonen (n.d.) jatkaa, ettd sosiaalisen median strategia tehokkaasti toteutettuna auttaa

saavuttamaan edelld mainitut hyddyt kustannustehokkaasti ja nopeasti. Hénen
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mielestddn seuraavien asioiden selvittdminen ja analysointi ovat hyvén sosiaalisen me-
dian strategian perusta:

e Viestinndn oikea-aikaisuus ja kohdentaminen. Mitd, milloin ja kenelle?

e Vaikuttavat henkil6t, vastuualueet ja roolit. Minkilainen on ostajapersoona?

o Ostoprosessiin vaikuttavat tekijat. Mikd kdynnistdd ostoprosessin? Mi-
ten ostajapersoonalla herdd haave tai hdn huomaa ongelman? Miten
saadaan asiakas innostumaan?

o Menestyksen mittarit. Miten asiakkaan elamé muuttuu, kun hédn kayttia
yrityksen palveluita tai ostaa tuotteen?

o Oston esteet. Miksi asiakas ei tee ostopddtostd tai pddtyy kilpailijoiden
palveluun?

o Tarkeimmét kriteerit ostopadtoksen tekemiselle. Miten asiakas vertaa
tuotetta/palvelua kilpailijan vastaavaan?

e Myyntitiimin osallistuttaminen sosiaalisen strategian tekemiseen. Heidén tie-
tamyksensa yrityksen asiakkaista on laajempi kuin muilla.

e Kilpailija-analyysi. Sosiaalisen median strategialla on paillekkéisyyksia eri di-
gitaalisen markkinoinnin osa-alueiden kanssa. Analysoimalla kilpailijoiden
verkkosivuja, tuotettua siséltdd ja sosiaalisen median mainoksia saadaan selked
kuva, miten kilpailijat toimivat.

e Sosiaalisen median strategian sisdltosuunnitelma. Sisdllot eli videot, kuvama-
teriaalit, kaavioit ja tekstit perustuvat tietoon, jota yritys on kerdnnyt ostoper-
soonista, myyjiltd ja kilpailijoista.

e Sosiaalisen median toimintasuunnitelma. Jaetaan vastuuhenkil6t jokaiselle

strategian osalle ja priorisoidaan tavoitteet.

Sosiaalisen median strategian suunnittelu, kuten muunlaistenkin strategioiden suun-
nittelu, on moninaista ja mallien kirjo kirjallisuudessa ja netissd on suuri. Mallit, kuten
edelld mainituista voidaan todeta, seuraavat tiettyd johdonmukaisuutta ja samankaltai-
suutta, vaikka nyansseja esiintyy. Hyvin suunniteltu sosiaalisen median strategia kiy
asiakasdialogia valituissa sosiaalisen median kanavissa. Suunnitelmaa kehitetédn ja
parannetaan jatkuvasti mitattujen tulosten perusteella. Hyva strategia toimii motivaat-
torina sometiimissd ja organisaation muun henkiloston keskuudessa. (Lintulahti,

2019.)
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5.2 Tavoitteet

Sosiaalisen median tavoitteiden tulee olla linjassa yrityksen liitketoiminnan tavoittei-
den kanssa. Jos yritys haluaa lisdtd branditunnettavuuttaan, sen sosiaalisen median ta-
voite voi olla tietoisuuden lisddminen, jota mitataan esimerkiksi sisiltoklikkausten tai

seuraajien lisddntymisen avulla. (Rajakallio, n.d-a.)

Moni yritys on ldsnd sosiaalisessa mediassa. Ldsnd onkin hyvé sana, silli usein ollaan
vain ”lasnd”. Kerdtidn tykkayksid ja klikkauksia, mutta yrityksella ei ole konkreettista
ajatusta siitd, mitd sosiaalisesta mediasta tavoitellaan tai mihin suuntaan halutaan
mennd. Jos halutaan ohjata yritystd johdonmukaisesti, pitdd miettid, mik4 on tavoittei-
den tarkoitus ja niille annetut kriteerit. Ne eivét voi olla tulkinnanvaraisia. Taulukko 1
kuvaa tavoitteiden kriteereji Doranin SMART-mallin mukaan, josta Junni on tehnyt
blogissaan suomenkielisen vastineen FIKSUn (Doran, 1981, s. 36; Junni, 2018; Kana-

nen, 2018c, s. 59-60.)

Taulukko 1. SMART-malli ja FIKSU-malli (Doran, 1981, s. 36; Junni, 2018)

Doran Tavoitteen kriteeri Junni Tavoitteen kriteeri

S-Specific Tarkasti médritelty tavoite | F-fokusoitu Tarkasti maéritelty tavoite

M-Measurable Jélkeenpdin voidaan arvi- | I-inhimillinen | Kaytdssé olevat resurssit riitta-
oida / mitata vit / Oleellinen toiminnan kan-

nalta

A-Assignable Tehokkaasti  tydskentele- | K-koetelta- Jélkeenpéin voidaan arvioida /
mailli saavutettavissa / Vas- | vissa mitata
tuutettu

R-Realistic Kéaytossd olevat resurssit | S-suunniteltu | Asetettu méardaika / aikataulu-
riittdvdt / Oleellinen toi- tus
minnan kannalta

T-Time-related Asetettu méirdaika / aika- | U-uurastetta- Tehokkaasti tyoskentelemaélld
taulutus vissa saavutettavissa / Vastuutettu

Kriteerilliset tavoitteet mahdollistavat toimivan seurantajérjestelmin rakentamisen ja
toteutuneiden tavoitteiden seuraamisen. Jos tavoite ei vastaa kriteerejd, se pitdd muo-
toilla uudelleen. (Kananen, 2018c, s. 60.) Perusteellinen analyysi on perustana sille,
ettd voidaan méidritelld sosiaalisen median kdyton hyodyt yritykselle ja asettaa mitat-
tavat tavoitteet. Yritykset asettavat usein toiminnallisia tavoitteita (tykkéykset tai seu-
raajien médrd), mutta niiden perusteella on yleensi vaikea arvioida sosiaalisen median

strategian todellisia tuloksia. (Lintulahti, 2019.)
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Yritykselld voi olla sekd numeerisia ettd laadullisia tavoitteita. Numeerisia tavoitteita
ovat esimerkiksi nettisivujen kévijimadrén lisddminen, yhteystietojen kerdéminen,
uusi kohderyhmad, viestin mahdollisimman laaja levidminen tai reklamaatioiden véhe-
neminen asiakaspalvelun parannuttua. Laadullisiksi tavoitteiksi voidaan mainita muun
muassa asiantuntijakuvan luominen, tunnettuus ja niakyvyys, palveluasenteen esille-
tuominen, imagon kehittiminen, vuorovaikutus ja palvelun parantaminen. Tavoittei-

den tdyttymistd pitdd mitata. (Someyrityksessa, n.d.)

5.3 Kohderyhmi ja kanavat

Sosiaalinen media kattaa Suomessa miljoonia suomalaisia, jotka ovat yrityksille po-
tentiaalisia asiakkaita toimialasta riippumatta. Sosiaalisen median kanavat pystyvit
tarjoamaan erinomaisia markkinointimahdollisuuksia. Jokaisessa kanavassa ei ole jér-
kevii olla samanaikaisesti, vaan viisasta on valita kanava sen mukaan, mitd kohderyh-
mad halutaan tavoitella. Kanavia on paljon ja uusia syntyy jatkuvasti. On vaikeaa py-
syd perdssd siind, mitd kanavilla on tarjottavanaan ja mitd mahdollisuuksia ne yrityk-
selle antavat. Jos ollaan kaikkialla, toiminta pirstaloituu. Yhden kanavan totaalinen
hallinta ja tunteminen tuottaa varmasti hedelmai. Silloin saadaan irti koko hydty ja

pystytéddn sisdistimédn kanavassa tapahtuvat muutokset. (Santalahti, n.d.)

Jos yritys oikeasti haluaa vaikuttaa someldsnédolollaan, tuottaa hyddyllistd sisdltod ja
ennen kaikkea tehdi jotain erilaista kilpailijothin ndhden, hyvi neuvo on asettua koh-
deryhmin saappaisiin. Mitd haasteita kohderyhmé arjessa kohtaa? Minkéilaiset asiat
yhdistdvit tai erottavat kyseistd ryhmad? Missd yritys voi olla avuksi ja helpottaa ar-
kea? Yrityksen on sisdistettdva, ettd vaikka kohderyhmaé olisi sama, esimerkiksi 25—
45-vuotiaat naiset padkaupunkiseudulla, heidédn tarpeensa vaihtelevat. Yrityksen pitdd
miettid, milloin, missd ja miten se pystyy vaikuttamaan jokaiseen tiettyyn ryhméén.

(Siniaalto, 2014, s. 32-33.)

Jotta yrityksen olisi helpompi jdsennelld kohderyhmiddn, Siniaalto (2014, s. 33) suo-
sittelee muodostamaan kohderyhmén sisélle muutaman selkedn “tarveryhmin”. Tar-
veryhmilld tarkoitetaan sellaista tunnistettavaa joukkoa, jonka tarpeet eridvét, mutta

ryhménéd he ovat samantyyppisid. Kun yritys pystyy identifioimaan kohderyhmén
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tarpeet, se mahdollistaa aidosti luovan ja kiinnostavan sisidllon tuottamisen. Esimerk-
kiné Siniaalto (2014, 33) mainitsee Facebookin ja sen oivat mahdollisuudet kohdentaa
mainontaa erityyppisille ihmisille, ei pelkédstddan demografisesti, vaan muun muassa

kiinnostuksen kohteiden pohjalta.

Sosiaalisen median kanavilla on omat vahvuudet, kohdeyleisot, algoritmit ja toimialat,
joille ne parhaiten soveltuvat. Valitessa sopivinta kanavaa, ostopersoonan maaritys on
olennaista. Ostajapersoonat ovat yrityksen kohderyhméa ja heitd voidaan pitdd yrityk-
sen ihanneasiakkaina. Yrityksen pystyessd médrittelemdin ihanneasiakkaansa, myyn-
tiargumenttien ja markkinoinnin kohdentaminen helpottuu. Hyvéni pohjana ostoper-
soonan médrittdmiseen voidaan kiyttdd esimerkiksi ikdd, sukupuolta tai ammattia,
jonka avulla sosiaalisen median markkinointia voi kohdentaa. Voidaan kuitenkin ky-
seenalaistaa, auttaako kyseinen tieto yritystd ymmartdmain persoonan kéyttaytymisté
ja ostopditokseen vaikuttavia tekijoitd. Yrityksen madrittdessd ostopersoonaa on hyva
tutustua niihin hyotyihin, joita sosiaalinen media yritykselle tarjoaa. Esimerkkeini voi-
daan mainita brindin vahvistaminen, asiakaspalautteen kerddminen ja nikyvyyden
kasvattaminen (orgaaninen). (Ranta, n.d.) Orgaanisella ndkyvyydelld tarkoitetaan ha-
kutulosta, joka on ilmainen. Hakutuloksen sijainti médéraytyy haetun hakusanan ja si-
sdllon vilisen relevanssin perusteella. Lopullisesti rankkaus tapahtuu algoritmien
avulla, joiden tulokset voivat vaihdella hakukoneista (Google, Yahoo ja Bing) riippuen

suurestikin. (Sivutoimisto, 2018.)

Perinteisesti ajatellaan, ettd markkinoijan kannattaa suunnata katseensa sinne, missd
on yleis6d. Sisdltostrategian merkityksen kasvaessa yritykset ohjaavat asiakkaitaan
sinne, missd kaikkein osaamisintensiivisin ja tavoittava sisélto sijaitsee (esim. blogit
tai verkkosivut). Tdma antaa pohjan yrityksen tehokkaalle monikanavaisuudelle. Ka-
navia ei pidd ndhda erillisind, vaan toistensa sisdllon jatkumoina. Jokaisen kanavan on
seurattava sovittuja tavoitteita liittyen yrityksen omaan ja yleison luonteeseen. Kun
yrityksen sisdltopolku on selked, se ohjaa sekd kayttéjid verkossa ettd markkinointia

monikanavaiseen suuntaan. (Tanni & Keronen, 2013, s. 39.)
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5.4 Sisalto

Kortesuon ym. (2014, s. 124) mukaan sosiaalisessa mediassa esiintyessdin yrityksen
pitdd toimia kuin yksilo — tarkennettuna — tdydellinen yksilo. Kuluttajat vaativat pal-
jon. Yrityksen pitdi olla nopea, keskusteleva, viithdyttiva ja palvelualtis. Huonoja pai-
vid ei ole, eli yritys ei voi esiintyéd vihaisesti, marttyyrimaisesti, ilkedsti tai nolosti.
Yrityksen on mietittdva tarkkaan, millainen henkild se haluaa olla. Sen pohjalta on

helppo keksid sopivia siséltdjé ja paivityksid sosiaaliseen mediaan.

Ostoprosessi on tirkedssd asemassa sisdltod suunnitellessa. Asiakkaan ottaessa yh-
teyttd myyjddn, 80 % ostoprosessista on jo takanapdin. Koska suuri osa ostoprosessi-
matkaa suoritetaan verkossa, tarjottu sisiltd on avainasemassa. Aidosti mielenkiintoi-
sen ja hyodyllisen sisdllon suunnitteluun tarvitaan oman alan ostoprosessin ja kohde-

ryhmén vankkaa tuntemusta. (Siniaalto, 2014, s. 34.)

Siniaallon (2014, s. 35-36) mukaan ostoprosessin pituus vaihtelee ja kaikkiin vaihei-
siin tuotetaan sisdltod ottaen huomioon asiakkaan nidkokulma. Néin yritys pysyy kil-
pailijoiden vauhdissa ostoprosessin edetessd. Koska sisdltdd tuotetaan ostoprosessin
jokaisessa vaiheessa, sen suunnittelu on erityisen tirkedd. Miten sitten kohderyhma ja
ostoprosessi nivotaan toisiinsa? Tydstdmisessd voidaan kdyttdd apuna esimerkiksi
matriisia eli “’siséltosuppiloa”, johon lisdtiddn post-it-lappujen avulla otsikoita sisalto-
ehdotuksista ostoprosessin eri vaiheissa. Ehdotuksia analysoidessa voidaan arvioida,
onko jokin kohderyhma jadnyt huomioimatta jossain kohtaa ostoprosessia. Taulukko
2 on esimerkki Siniaallon (2014, s. 36) sisdltdsuppilosta sisustajan ja remonttimiehen

ndkokulmasta esiteltyna.



Taulukko 2. Sisdltosuppilo (Siniaalto, 2014, s. 36.)
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Sisustaja Tee-se-itse-
remontoija o

Mitd? | Unelma Tarve ei ole Ideat, in- 4 erilaista kyl- | Nopea ja

vield selked spiraatio, pyhuonetta. helppo S
fiilis Adnestd mie- remppa. Miten
luisin toteutetaan? T
Miksi? | Ajatus Tarve alkaa Faktat, Olisiko sinulle | Néaiden ohjei-
muodostua vinkit, asi- | tullut mieleen? | den avulla pi- o
antunte- Parhaat vinkit | dennét pora-
mus lastenhuoneen | koneen kayt- P
sdilytystilan toikaa. R
hankintaan.

Mi- Kartoitus | Selked tarve Vertaileva | Olohuoneen Suunnitteilla [0}

ten? fakta, tuo- | uudelleen de- | kylpparire-

tetietous sign: vaihda montti? Ve- S
uudet kalus- sieristysohjeet
teet (meilla step-by-step. E
tarjolla).

Kuka? | Reaktio Reagoiminen | Padtdoksen- | Uutta varid Uudet mosa- S
= Sivustovie- | teon tuke- | makuuhuonee- | iikkilaatat. Nyt S
railu / kéynti/ | minen, seen. -30% saatavilla
tarjouspyyntd | luottamus | kaikista maa- | meilta! I

leista. Vieraile
verkkokaupas-
samme. v

5.5 Resurssointi ja osallistaminen

Yrityksen on tarkkaan mietittdvd, minkélaiset resurssit silld on kdytettdvissdin sosiaa-
lisessa mediassa toimimiseen. Sosiaalisen median ylldpito voidaan ostaa ulkopuoli-
sena palveluna tai sitd voidaan tehda yrityksen sisédlld. On vaihtoehtona kumpi tahansa,
toteuttavalla toimijalla on oltava selkedsti tiedossa, minkilaiset tavoitteet on asetettu.
Sosiaalisen median ylldpitoa on mahdotonta tehdd omien tdiden “ohessa”. Siksi on
muistettava osoittaa sosiaalisen median tekemiselle joko osuus tydajasta tai ostettava
palvelu ulkopuolelta. (Pispala, n.d.) Sosiaalisessa mediassa viestimisen suunnittelussa
yrityksen pitda kirkastaa itselleen seuraavat viestinnédn keskeiset kysymykset:

1) Loytyyko yrityksestd viestinnén osaajia? 2) Kuinka suuri budjetti on kéytettavissd?
3) Mitéd valmiuksia yritykselld on tekniseen toteuttamiseen? 4) Kuka on vastuussa?

(Kortesuo ym., 2014, s. 23.)

On muistettava, ettd sosiaalinen media on yrityksessd kaikkien jokapdivdisen arjen
tyovéline. Sitd kannattaa ja pitdédkin kayttdd hyddyksi niin myynti-, markkinointi- ja
HR-osastolla kuin asiakaspalvelussa ja johtotasolla tuotekehitystd unohtamatta. (Kor-

tesuo, 2018, s. 61.) Sosiaalisen median luonteesta johtuen sen toteuttaminen
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yrityksessd on haastavaa. Tehokkaan ja oikeanlaisen toiminnan yllépitdminen sitoo re-
sursseja jatkuvasti. Toimintaa voidaan organisoida eri tavoin. Voidaan toteuttaa taysin
hajautettua toimintamallia tai keskitettyd toimintamallia. Nama mallit ovat kaksi dari-
padta ja niiden viliin voidaan kehittdd muitakin tapoja. (Kananen & Pyykkonen, 2012,

viitattu ldhteessda Kananen, 2018, s. 44.)

Hajautettu toimintamalli perustuu siihen, ettd jokainen yksikko toimii itsendisesti so-
siaalisessa mediassa ja vastaa siitd. Tdma malli vaatii vankkaa osaamista ja koulutusta.
Pisimmiille viedyssa toimintamallissa jokainen yrityksessd operoiva ottaa osaa sosiaa-
lisen median keskusteluihin ja sisdllontekemiseen. Yksittdisen yksilon tyotaakka ke-
venee, kun toimenpiteet on jaettu useammalle henkil6lle. Keskitetyssid mallissa sosi-
aalista mediaa hoitamaan on nimetty joko osasto tai henkild, useissa tapauksissa timé
instanssi on viestinti- tai markkinointiosasto. Keskitetyn mallin etuja ovat nopeus, yri-
tyksen toimintaan liittyvéan politiikan helpompi noudattaminen ja asiakaspalvelukoke-
mus. Mallin kéytto6n vaaditaan laaja-alaista yrityksen tuntemusta jokaiselta osa-alu-
eelta. Haittana voidaan mainita suppea yksityiskohtien tuntemus, koska viestinta kul-

kee erillddn asiantuntijatoiminnasta. (Kananen, 2018, s. 44.)

Sosiaalisen median strategian ja siihen liittyvén ohjeistuksen on oltava helposti siséis-
tettdvdd. Dokumentaatiossa kannattaa panostaa visuaaliseen ulkondkdon ja selkeddn
viestiin. Kun tdrkeét osat ovat helposti tulkittavissa, yrityksen tyontekijan on helppo
ymmartdd, miksi ja mitd tehddédn ja miten toimitaan. Sosiaalisen median strategian on

oltava houkutteleva! (Lintulahti, 2019.)
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5.6 Aikataulutus ja péivitysten toteutusprosessi

Sosiaalisen median sisdlto vaatii sddnnollistd uudistumista ja péivityksid. Mitd useam-
massa sosiaalisen median kanavassa yritys on ldsna, sitd ty0ladampéa paivittiminen on.
Tehokkaan toiminnan edellytys on etukéteissuunnittelu. Pdivitysaikataulu laaditaan
etukdteen. Eri kanavien vililld paivityssuositukset vaihtelevat. Voidaan mainita esi-
merkiksi Facebook, jossa sisédlto suositellaan péivitettdvéksi kerran pdivassi. Twitte-
rissd ideaalinen postausmddrd on 15 twiittid pdivassd, Pinterestissd pitdisi tehdd 10
postausta pdivassé ja LinkedInissd sekd Instagramissa yksi postaus pdivad kohden. Pai-
vityssuunnitelma on organisoitava selkedsti. Sen on oltava vastuutettu ja linjassa yri-
tyksen tavoitteiden, strategioiden ja toimintasuunnitelman kanssa. (Kananen, 2018b,

5. 424-425.)

On suositeltavaa luoda yritykselle oma sosiaalisen median julkaisukalenteri. Siihen
merkitddn paivimadrit, kellonajat ja sisdltojen ideat sekd valitut kanavat, joihin sisil-
tod jaetaan. Siithen kirjataan myds ylOs tavoitteet, joihin sisdllon jakamisella pyritdén.
Ennakoitu konseptien suunnittelu mahdollistaa sen, ettd paivityksid on mahdollista

valmistella etukédteen ja ajanhallinta paranee. (Rajakallio, n.d-a.)

Sales Communications (2019b) nettisivujen mukaan ndkyminen sosiaalisessa medi-
assa vaatii jarjestelméllistd suunnittelua. Julkaisukalenterin laatimiseen Excel on oiva
tyOkalu ja julkaisukalenteri tehdddn jokaisen yrityksen omien tarpeiden mukaan. Seu-

raavassa on esimerkKki siitd, mitd kattava sosiaalisen median julkaisukalenteri siséltaa:

Sivu 1: Selkeit ohjeet kalenterin kadyttoon.

Sivu 2: Kuukausisuunnitelma, johon voi vérikoodeilla hahmottaa, minké tyyppisté si-
séltdd tuotetaan ja mind pdivdnd. Suunnitelma antaa hyvén yleiskuvan siitd, mitd ta-
pahtuu tai mikd kampanja on meneillddn. Suunnitelmasta selvidd myds, missd muo-
dossa sisdltod tuotetaan (video jne.).

Sivu 3: Siséltopankki. Tanne kerédtdén julkaistavan materiaalin tiedot (url, otsikko ja
syote). Hyvin toimivien, vanhojen julkaisujen kdyttiminen uudelleen on joskus ajan-
kohtaista. Siséltopankkiin voi lisdtd viimeisen kdyttopdivéin aikasidonnaisille julkai-

suille kuten tapahtumille. Voidaan myds merkitd mediat, missé siséltd on jaettu.
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Sivu 4 ja 5: Nama sivut ovat strategisesti tdrkeitd ja liittyvét ostajapersoonaan ja os-
toprosessiin. Ndille sivuille merkitéédn siséltd, joka kohdennetaan tietyille ostajaper-
soonille tietyssd vaiheessa ostoprosessia. Hyvin paivitettyind niméa sivut osoittavat,
onko sisédllontuotanto ollut tasapuolista eri kohderyhmille.

Sivu 6 +: Varsinaiset julkaisukalenterit kanavittain. Nailld sivuilla ndkyvit valmiiksi
ajastetut paivimairit ja kellonajat. Ajastamisen apuna voidaan kéyttdd esimerkiksi
HubSpotia tai ilmaista Bufferia. Lisdksi tallennetaan tietoa url-osoitteista, sydtteistd ja
kuvista, jotta ndhdddn, minkélaista materiaalia on julkaistu. Twitterin ja LinkedInin
tapauksessa voidaan lisdtd syotteen merkkimééra, jos se katsotaan tarpeelliseksi.
Julkaisukalenterin viimeiselle sivulle kerétdédn yleistd tietoa, kuten tunnussanat, sala-
sanat, profiilikuvaukset, profiilikuvat ja seuraajamiirit. On helppoa, kun kaikki tieto

on yhdessé paikassa. (Sales Communications, 2019b.)
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6 SOSTIAALISEN MEDIAN ANALYSOINTI

6.1 Nykytilanne

”Jos et itsekéddn tiedd, kuka olet ja mitd teet, ei sitd voi asiakaskaan tietdd” (Kortesuo
ym., 2014, s. 24). Tama lause kiteyttdd hyvin, mitd yritys voi kysyé itseltddn ldhties-
sddn arvioimaan nykyista tilannettaan: keitd olemme ja miti teemme? Kattava tilanne-
analyysi pitdd sisdlldin muun muassa asiakasanalyysin (kuka, miksi ja miten), kilpai-
lija-analyysin, oman osaamisen arvioinnin, suorituskyvyn mittaamisen (KPI) ja mark-
kinoiden trendien vaikutuksen (ulkopuolinen, kontrolloimaton vaikutus). Ndiden asi-
oiden ollessa selvilld, voidaan siirtyd miettiméén, mikd on yrityksen pAdmaara ja mitka

ovat mahdolliset tavoitteet. (Chaffrey & Smith, 2017, s. 574.)

Nykytilanteen huolellinen ja rehellinen arviointi auttaa tulevaisuuden paitoksenteossa
ja antaa yritykselle hyvét ldhtokohdat menestykseen. Pddtokset, sekd strategiset ettd
taktiset, helpottuvat, kun on tietoa asiakkaista, kilpailijoista, omasta osaamisesta, re-

sursseista ja markkinatrendeistd. (Pitkdld & Pylvis, n.d.)

Analysoidessa sosiaalista mediaa, yrityksen pitdé selvittidd oleelliset asiat oman sosi-
aalisen median sisdltojensd nykytilanteesta ja samat asiat on hyvi analysoida kilpaili-
joiltakin. SWOT-analyysin avulla voidaan kartoittaa yrityksen vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat, ja sosiaalisen median nykytilanteen arvioinnissa voidaan tut-
kia muun muassa seuraavia asioita:

e Huomio, jonka brédndi saa sosiaalisessa mediassa.

e Miten seuraajaméérit kasvavat.

e Miten sisillot tavoittavat kayttdjat.

e Maininnat.

e Seuraajaméddrien suhde reaktioihin. (Rajakallio, n.d-a.)
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Jos halutaan asiakkaan tekevin joku toimenpide verkkosivuille tai osto verkkokau-
passa, silloin on hyva selvittdd myos:

e CRO - Conversion Rate (konversioaste) kertoo, kuinka suuri prosentti kaytta-
jistd tekee tavoitellun toimenpiteen. Esimerkkind verkkokauppavierailija vs.
lopullinen ostopéétds.

e CTR — Click-Through Rate (klikkausprosentti) ndyttdd, kuinka moni mainok-
sen ndhneistéd on klikannut itse mainosta.

e Bounce Rate (viliton poistumisprosentti) kertoo sen, kuinka moni kéyttdja vie-
railee vain yhdelld sivuston sivulla selaamatta muita. (Joutsi, n.d.; Rajakallio,

n.d-a.)

6.2 SWOT-analyysi

SWOT on analysointitapa, jolla méiéritellddan yrityksen vahvuudet (Strengths), heik-
koudet (Weaknesses), mahdollisuudet (Opportunities) ja uhat (Threats). SWOT-ana-
lyysi on tehokas tapa arvioida yritysti tai yksittéistd projektia sen koosta riippumatta.
Useimmiten SWOT-analyysia kéytetdén organisaation kasvutavoitteiden ja menestyk-
sen arvioinnissa, mutta sitd voidaan soveltaa yksittdisesti esimerkiksi verkkomainos-

kampanjan toiminnan arvioimiseen. (Shewan, 2021.)

Yrityksen strategiseen suunnitteluun kuuluu isoja kysymyksid. Miké yrityksessa toi-
mii ja mika ei? Mitké ovat yrityksen tavoitteet ja miten ne voidaan saavuttaa? Minké-
laisia vastoinkdymisid tai ongelmia saattaa ilmaantua? Néiden kysymysten analysoin-
tiin SWOT on yksinkertainen ja tehokas tyokalu. Sen avulla yritys pystyy ymmarti-
méén parhaat puolensa ja etunsa ja vihentdimédn heikkouksien tuomia epdkohtia tai

ennaltaechkdisemdin niitd. (Mind Tools, n.d.)
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SWOT-analyysi on prosessi, jonka avulla kerdtdin tietoa, joka auttaa yritystd yhdisté-

méidn organisaation tavoitteet, toimenpiteet ja valmiudet sosiaaliseen toimintaympé-

ristoonsa:

1. Vahvuudet (Strengths). Positiiviset, organisaation sisdiset aineelliset ja ai-

neettomat ominaisuudet. Organisaation itsensi hallittavissa.

Heikkoudet (Weaknesses). Organisaatiossa olevat tekijdt, jotka heikentdvat
kykya saavuttaa haluttu tavoite. Milld alueilla organisaatiota voidaan parantaa?
Mahdollisuudet (Opportunities). Houkuttelevat ulkopuoliset tekijét, jotka
ovat syy organisaation olemassaololle ja sen kehittdmiselle. Minkélaisia mah-
dollisuuksia ympdaristd antaa? Mitkd asiat ajavat organisaatiota eteenpiin?
Mahdollisuudet ovat yleensi aikasidonnaisia.

Uhat (Threats). Hallitsemattomat ulkopuoliset tekijét, jotka saattavat vaaran-
taa organisaation toiminnan. Toimintasuunnitelma kyseisten tekijoiden ratkai-

semiseksi voi olla hyddyksi. Uhat voidaan luokitella vakavuuden ja esiintymi-

sen todennédkoisyyden perusteella. (Morrison, 2016.)

SWOT-analyysia voidaan kuvata esimerkiksi matriiseilla tai ruudukoilla. Taulukossa

3 on yhdistetty Morrisonin (2016) kaksi esimerkkimatriisia.

Taulukko 3. Esimerkki SWOT-matriisista (Morrison, 2016)

SWOT-ANALYYSI Sisdinen
Positiivinen | VAHVUUDET HEIKKOUDET
MAHDOLLISUUDET | Hyokkéa Puolusta
Ulkoinen Ota niista kaikki irti Seuraa kilpailijoita
UHAT | Saada Selviydy
Paranna vahvuuksia Vaihda suuntaa tai mene pois
Negatiivinen tai potentiaalisesti negatiivinen

Sosiaalista mediaa analysoidaan kuten muitakin yrityksen osia. SWOT-analyysin

avulla yritys voi pohtia, miksi se on sosiaalisesti lasni. Usein tulokset eivit liity pel-

késtddn sosiaalisen mediaan, vaan esiin voi nousta epékohtia tai mahdollisuuksia liit-

tyen muthin markkinoinnin osa-alueisiin. Taulukkoon 4 on koottu esimerkkeji siité,

minkd tyyppisid kysymyksid sosiaalisen median tutkimisessa ja analysoinnissa voi-

daan esittdd SWOT-analyysia apuna kéyttden. (Barnhart, 2020.)
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Taulukko 4. Sosiaalisen median SWOT-analyysi (Barnhart, 2020)

Vahvuudet Missi sosiaalisen median kanavissa olet aktiivisin?

Missé kanavissa kohderyhmisi on aktiivisin?

Miké kohderyhméasi kiinnostaa ja minkélaiset postaukset nousevat esiin?

lijoihin verrattuna (brindin danensévy (brand voice), mainokset etc.)?
Heikkoudet Missé kanavissa sitouttaminen ja kasvu on vaikeaa?

Mitké aikaisemmat sosiaalisen median toimet ovat vain tuhlanneet aikaa ja re-
sursseja? Miksi?

Mitké ovat kilpailijoiden vahvuudet?

Miten/Miksi kilpailijat saavat positiivista palautetta?

Miten/Miksi sind saat negatiivista palautetta?

Mahdollisuudet | Tutustu asiakkaiden kommentteihin ja kysymyksiin tuotteisiin/palveluun liit-
tyen.

Tutustu kilpailijoiden ja muiden alalla toimivien kanaviin ja alustoihin.

Arvioi miten liidit ja sosiaalisen median ROI korreloivat keskendén. Mitd mitta-
reita halutaan parantaa?

Uhat Sosiaalisen median erilaiset algoritmit ja niiden tulkitseminen.

Kilpailijoiden aloitteet tai kampanjat, jotka vaikuttavat kohdemarkkinoihin.
Nykyinen markkinatilanne ja sen muutokset

Nykyisten asiakkaiden tilanne.

SWOT-analyysia voidaan hyddyntda esimerkiksi silloin, kun yritys lanseeraa uutta so-
siaalisen median mainoskampanjaa tai on avaamassa uutta sosiaalisen median palve-
lukanavaa. Kaikki toimenpiteet, jotka auttavat tavoitteiden asettamisessa ja sosiaalisen
lasnédolon lisddmisessd, ovat yritykselle plussaa. Useissa tapauksissa tulokset ovat yl-
lattdvid ja ne on kéytdva lapi huolella. Jatkotoimenpiteistd péitetdén tuloksista nous-
seiden asioiden pohjalta. Hyvin mietitty ja sdédnndllinen SWOT-analyysin kaytto joh-
taa parhaaseen lopputulokseen. Silloin yritys on koko ajan selvilla siitd, mikd on ny-
kytilanne sekd positiivisessa ettd negatiivisessa mielessd. (Barnhart, 2020; PESTLE

Analysis, 2015.)

6.3 Somekyvykkyys

Miten yritys itse kokee kykynsé toimia sosiaalisessa mediassa? Itsearviointi on tirke-
dssd asemassa, kun kartoitetaan yrityksen sosiaalisen median nykytilaa. Somekyvyk-
kyys nédhdddn yhtena tirkeisti kilpailutekijoisté, johon on panostettava. Vuonna 2019—
2020 Seindjoen Ammattikorkeakoulun (SeAMK) koordinoimassa hankkeessa luotiin
somekyvykkyyttd mittaava tyokalu. TyOkalun tarkoituksena on helpottaa pk-yritysten
sosiaalisen median markkinoinnin nykytilan kartoittamista. Tyokalussa esitetdén véit-
tdmid liittyen asiakashankintaan ja vuorovaikutukseen, sisdllontuotantoon ja bréndin

kehittaimiseen, resursseihin ja kilpailutilanteeseen seké seuraamiseen ja mittaamiseen.
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Tyo6kalun avulla yrityksen sosiaalisen median tekijdt voivat arvioida asteikolla 1-7
(1=ei lainkaan; 7=erittdin paljon) vdittimien sopivuutta yrityksen sosiaalisessa medi-
assa toimimiseen. Tulosten avulla voidaan pééatelld ne osa-alueet, joissa yritykselld on
eniten parantamisen varaa, ja arvioida yrityksen somekyvykkyyttéd kilpailijoihin ver-
rattuna. Tavoitearvossa pyritdén vahintdin 4:44n, mutta optimaalisesti arvojen pitéisi
asettua vilille 5-7.

Kuviossa 9 ndytetddn esimerkki siitd, minkilaista dataa somekyvykkyystyokalu yri-

tykselle antaa ja mihin aihepiiriin kysymykset liittyvit. (SeAMK, 2020.)
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Kuvio 9. Esimerkki somekyvykkyystyokalusta (SeAMK, 2020)

6.4 Mittaaminen

Konkreettiset ja selkedt tavoitteet ovat avainasemassa, kun yritys haluaa mitata onnis-
tumistaan sosiaalisessa mediassa. Yrityksen on sisdistettdva, mitd se haluaa sosiaalisen
median avulla tehdd ja miten se pystyy osoittamaan padsseensd haluamaansa tavoit-
teeseen tietylld aikavililld. Sosiaalisen median mittaustydkalujen avulla on mahdol-
lista seurata muun muassa kivijaméaaria tai julkaisuja ndhneitd, mutta timd numeerinen
tieto ei konkreettisesti kerro, miten yritys on néistd madristd hyotynyt. Siksi tavoitteet
kannattaa tarkentaa ja miettid tarkkaan, mitd niilld halutaan mitata. (Seppild, 2017.)

Yrityksen on turha asettaa tavoitteita, jos niiden mitattavuus on mahdotonta.
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Sosiaalisen median tydkaluista 10ytyy analyysiohjelmia, joita yritykset voivat kayttaa

mittaristoina. (Kananen, 2018c, s. 60.)

Lahestulkoon jokainen sosiaalisen median kanava tarjoaa tyokaluja, jotka mahdollis-
tavat vierailijavirtojen ja tykkdijien konversioiden vertailudataa. Makrotavoitteena so-
siaalisessa mediassa voidaan pitdd kévijan ohjaamista yrityksen omille verkkosivulle.
On huomioitava, etti sosiaalisen median omat analyysiohjelmat verrattuina verkkosi-
vujen analysointiohjelmiin (esim. Google Analytics) tuottavat erilaisia tuloksia. Sosi-
aalisen median analysointiohjelmat mittaavat kuitenkin vain siti dataa, jota ne on oh-
jelmoitu mittaamaan. Ominaisuuksien tai toiminnan arviointi ei onnistu, joten on kéy-
tettdvd muita keinoja kuten kyselyité tai maksullisia applikaatioita. (Kananen, 2018b,

5.419-420.)

KPI (Key Performance Indicator) -mittareita hyddynnetdédn kaikenlaisissa ja -kokoi-
sissa yrityksissd ja organisaatioissa. Suomeksi KPI tunnetaan termilld suorituskyky-
mittari tai -mittaristo, joka mittaa yrityksen tehokuutta saavuttaa liiketoiminnalleen tai
henkilostolle asettamat keskeisimmat tavoitteet. (Huttunen, 2021.) Tehostaakseen toi-
mintaa sosiaalisessa mediassa, yrityksen on tirkedd linjata yrityksen KPI:t sosiaalisen
median toimenpiteiden KPI:den kanssa. Sen jdlkeen on helppo valita linjaukset, jotka
otetaan kéyttoon. Tuloksia ndhddédn jo muutamassa kuukaudessa. Taulukossa 5 ndyte-
tddn esimerkkejd siitd, miten yrityksen tavoitteet ja sosiaalisen median tavoitteet voi-

daan yhdenmukaistaa. (Rajakallio, n.d-b.)

Taulukko 5. Yrityksen tavoitteiden ja sosiaalisen median markkinoinnin yhdenmu-
kaistaminen (Rajakallio, n.d-b)

Yritys - KPI Sosiaalinen media - KPI

uusien asiakkaiden hankinta keskustelujen ja tiedustelujen kerdédminen

nykyisten asiakkaiden sdilyttdminen seuraajien ja tykkéysten kartuttaminen

asiakaskokemus ja -tyytyvaisyys asiakaspalvelun pyyntdjen kartuttaminen

brinditunnettuus ja siihen sitouttaminen tavoittavuuden laajentaminen

laajentuminen asiakkaiden taustatekijoiden ja sijainnin teré-
voittiminen

Mittareiden sddnnollinen seuranta on tirkedd. Viikoittainen tarkistuskierros sosiaali-
sen median siséltojen menestymisestd ja datan aktiivinen seuranta antavat yritykselle
tyOkaluja toimintansa kehittimiseen. Strategiaan on tehtdvd muutoksia, kun huoma-

taan, ettéd jokin ei toimi tai kun tavoitteet muuttuvat. (Rajakallio, n.d.)
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7 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN - NYKYTILANTEEN ANA-
LYYSI JA KEHITTAMISTOIMINNAN TULOSTEN KUVAUS

Tiedettd pidetddn enemmain tai vihemmaén systemaattisesti jarjestyneend tiedon koko-
naisuutena. Kuitenkin aikojen saatossa filosofit, psykologit ja nykyéén tieteentutkijat
ovat alkaneet nostaa tieteestd saatavien tulosten rinnalle sitd toimintaprosessia, jolla
tutkimustuloksiin paéstddn. Ymmartddksemme tiedettd ei riitd, ettd osaamme tulkita
vain sen tuloksia. On opittava tutkimaan, késitteellistiméan ja ymmértdiméaén sité toi-

mintaa, jonka avulla tulokset saavutetaan. (Venkula, 1988, s. 2.)

Tutkijan on pidettdvd mielessd, ettd tutkimuksesta saatava aineisto on pelkéstidin ai-
neistoa, joka ei ole sama kuin tutkittava ilmio, eikd se heijasta aina koko totuutta. Ai-
neisto on aina syntynyt jollain tavalla ja hyvin harvoin kuvaa suoraan tutkittavaa il-
miotd. Tdma helpottaa ja myds ehdollistaa aineiston tulkintaa, kdyttod ja siitd tehtdvia
yleistyksid. Aineiston mahdollisimman avoin tarkastelu on ehdotonta. Tutkimuksissa
tieto ei piile itse tuloksissa, vaan tukijalla on térkein rooli nostaessaan esiin asioita,
jotka voidaan nimetd tutkimustuloksiksi. Tutkija siis késitteellistda ja tulkitsee aihetta

itse parhaan ymmarryksensé perusteella. (Ronkainen ym., 2011, s. 122-123.)

Tutkimuksen loppuun vieminen vaatii tulosten tarkan ja yksityiskohtaisen analysoin-
nin. Tutkimuksen tuloksia ei voida jattda lukijalle korrelaatioina ja jakaumina, vaan
tulokset on selitettdva ja tulkittava. Tulkinnalla viitataan tutkijan omaan pohdintaan ja
analyysiin tuloksista ja tutkijan tekemiin johtopditoksiin. Aineistoa analysoidessa tut-
kija tulkitsee merkityksid ja selkeyttdd ja pohtii niitd. Tutkimukseen liittyykin moni-
kertaisia tulkintoja, kuten voidaan havainnollistaa kuviossa 10. (Hirsijarvi ym., 2009,

5. 229.)
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1. Tutkittava / \ ]

Haastateltava 3. Lukija

2. Tutkija /
Haastattelija

Kuvio 10. Tutkimuksen tulkintojen moninkertaisuus. (Hirsijarvi ym., 2009, s. 229.)

Kuviossa 10 ndhddin hyvin tulkintojen moninaisuus ja yhtymékohdat. Seki tutkija,
tutkittava etté lukija saattavat tulkita tutkimusta tai jotain sen vaihetta omalla tavallaan.
Usein ndmi tulkinnat eivit ole yhtenevid. Tuloksia pohtiessaan tutkijan pitdéd analy-
soida tulkintoja useista eri ndkokulmista. Pelkké tulosten analysointi ei riitd kertomaan
tutkimuksen tuloksista, vaan niistd on pyrittdva laatimaan synteesejd. Synteesit kirkas-
tavat vastaukset asetettuihin tutkimusongelmiin, kun pééseikat on koottu yhteen. Tut-
kimuksesta pitdd 10ytdd abstrahoivat linjat. On pyrittdvd vastaamaan tutkimuskysy-
mykseen ja selvitettdvd olennaisimmat vastaukset liittyen tutkimuksessa esitettyihin
ongelmiin. Johtopédétdkset perustetaan laadittuihin synteeseihin. Lisédksi tutkijan on
pohdittava tulosten merkitystd tehtyyn tutkimusalueeseen ja minkélaista laajempaa

merkitystd tuloksilla voi olla. (Hirsijdrvi ym., 2009, s. 229-230.)

7.1 Nykytilanneanalyysi

Lingo Languages Oy:n nykytilanteen analysoinnissa kdytetddn apuna dokumentti- ja
SWOT-analyysia. Dokumenttianalyysin avulla tehddén pditelmid olemassa olevasta
kirjallisesta aineistosta. Aineiston siséltod tutkitaan sekd sanallisesti tulkiten ettd tuot-
tamalla maéréllisid tuloksia numeerisen datan avulla. Aineistona kéytetddn Lingo Lan-
guages Oy:n markkinointiviestinnén strategiaa vuodelle 2020 ja sosiaalisessa medi-
assa olevaa dataa ja siséltod sekd somekyvykkyysmittaria. SWOT-analyysin avulla

tehddén yhteenveto kerdtystd aineistosta.
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7.1.1 Viestintdstrategian nykytilanne

Lingossa on kédytossi strategia markkinointiviestintdd varten. Erillistd sosiaalisen me-

dian strategiaa ei ole, vaan se on osana viestintdstrategiaa. Strategia on jaettu yhdek-

sadn eri kokonaisuuteen:

1)

2)

3)

4)

Identiteetti. Yrityksen tarina, henkildstod, missio, arvot ja visio, tavoitemielikuva,
kilpailuetu ja visuaalinen ilme.
Palvelujen kuvaus eli miti Lingo myy? Kaannokset, kielikoulutukset ja sanas-
totyo.
Kenelle Lingo myy? Asiakkaat (nykyiset, potentiaaliset); viestinndn kohderyh-
mit & kanavat
Viestinniin tavoitteet. Jacttu liiketoiminnan ja markkinointiviestinnin tavoittei-
siin. Pohdinnanvaraiseksi on jitetty yksittdisten viestisisiltojen tavoitteet.
Tavoitteiden alla on my6s mittaristo. Mittaamisen apuna on kiytetty vuodesta
2016 tavoite- ja tuloskorttia. Siihen on kerdtty manuaalisesti statistitkkaa kolman-
nesvuosittain. Tavoite- ja tuloskortti on jaoteltu neljdin osioon: asiakkaat, yhteis-
tyOkumppanit, yritys ja analytiikka. Eri osioissa analysoidaan ja mitataan seuraa-
vaa:
1. Asiakkaat
a. Asiakasméira saadaan yrityksen taloushallinto-ohjelmasta.
b. Kokonaistyytyviisyyttd ja suosittelijoiden maardd mitataan asiakasky-
selyn perusteella.
c. Keskiostos/asiakas saadaan jakamalla liikevaihto asiakasmaéralla.
d. Tilausten ja tarjousten mééré kirjataan sitéd varten luotuun Excel-tauluk-
koon manuaalisesti.
2. Yhteistyokumppanit
a. Kaintdjien miérd verkostossa
3. Yritys
a. Liikevaihto, litkevaihdon kasvu, henkilokunnan méérd, viennin maara
ja sen prosentuaalinen osuus saadaan yrityksen taloushallinto-ohjel-

masta.



5)

6)

7)

8)
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4. Analytiikka
a. Yrityksen Facebook-seuraajat, Twitter-seuraajat, LinkedIn-kontaktit ja
Instagram-kayttijit saadaan kyseisten kanavien statistiikasta. Myos toi-
mitusjohtaja Virtasen omat LinkedIn-kontaktit on laskettu mukaan.
b. Lingo.fi-kotisivujen kdvijimédrd saadaan Google Analytics -statistii-
kasta. Se merkataan puolivuosittain.
c. Uutiskirjeen tilaajien midrd saadaan Google Analytics -statistiikasta.
d. Julkaisujen méérd kanavittain saadaan kanavien statistiikasta. Talld het-
kell4 ei aktiivista seurantaa.
e. Sitoutumisten miérd kanavittain saadaan kanavien statistiikasta. Talla
hetkelld ei aktiivista seurantaa.
Budjetti. Sisdltdd viestinndn vuosibudjetin. Kustannuksiin on eritelty markki-
noinnin suunnittelu, sosiaalinen media, blogikirjoitukset ja uutiskirje, Google- ja
sosiaalisen median mainonta, printtimainonta ja verkkosivujen péivitys/tekniset
muutokset.
Ydinviestit. Erilaisten kohderyhmien erittely (oma tiimi ja kdintdjat, nykyiset asi-
akkaat, yhteistyOkumppanit, ihanneasiakkaat ja KV-asiakkaat). Jokaiselle ryh-
mille on mietitty oma mielikuva eli minkélaisella idealla halutaan viestid seka
omat hashtagit.
Viestintiikanavat. Lapileikkaus kanavista, joissa Lingo viestii: verkkosivut, uu-
tiskirje, blogi, LinkedIn, Facebook, Instagram, Twitter, Lingo Learning -FB-
ryhmd, tapahtumat ja maksuton nékyvyys. Sosiaalisten median kanavien kohdalla
on midritelty tavoitteet, sisdllot, teemat ja mittaaminen. Liséksi verkkosivuilla mi-
tataan tavoittavuutta. Verkkosivuja péivitetdén tarpeen mukaan.
Sisédltosuunnitelma. Keskeiset kysymykset on identifioitu: Minkélaista sisdltod
halutaan tuottaa? Miti asiakas tarvitsee ja mikéd hintd auttaa? Ajankohtaisuus ja
trendit? Analytiikkana kdytetddan Googlen tarjoamia mittareita ja sosiaalisen me-
dian mittareita.
Markkinointikalenteri on kéytdssd suunnittelun tukena. Kalenteriin merkataan
kuukausikohtaiset teemat, jotka sovitaan sddnnollisissd markkinointipalavereissa.
Sen lisdksi suunnitellaan paivimaérit, toimenpiteet, kanavat, sisdltd, vastuuhen-
kilot ja tavoitteet. Erityyppisid sisdltoteemoja on ideoitu blogikirjoitusaiheiksi ja
niihin liittyvié asiakkaita referensseiksi. Samojen teemojen pohjalta ideoidaan so-

siaalisen median sisaltoa.
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9) Toimintasuunnitelma. Sisiltdd vuosittaisen tavoitteiden tarkentamisen ja teemo-
jen konkretisoinnin. Vuoden 2020 tavoitteina oli saada lisdéd seuraajia ja lisatad

kauppaa.

7.1.2 Sosiaalisen median kanavat

Kuviossa 11 esitetddn tilastotietoa Lingon nykyisten sosiaalisen median kanavien seu-
raajamadristd kolmen vuoden ajalta vuoden 2021 maaliskuulle. Lingolla on toimintaa
Instagramissa, LinkedInissé, Twitterissd ja Facebookissa. Liséksi blogikirjoituksia jul-

kaistaan verkkosivustolla, josta ne linkitetddn sosiaaliseen mediaan.

Lingon sosiaalisen median kanavien seuraajamaarat
2018 - 03/2021
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Kuvio 11. Lingon sosiaalisen median kanavien seuraajaméérat 2018-03/2021.

Julkaisujen postausmaéré kanavittain tietylld ajanjaksolla ei ole aktiivisesti dokumen-
toitu. Tavoitteena on ollut vahintian yksi julkaisu kuukaudessa per kanava. Julkaisuja
on tehty tarpeen mukaan eli silloin, kun on jotain kerrottavaa. Yleensd sama postaus
on julkaistu kaikissa Lingon sosiaalisen median kanavissa ottaen huomioon kanavan

erityispiirteet kuten merkkiméaarin rajoitukset.
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7.1.3 Kilpailijoiden sosiaalisen median toiminta

Suomessa toimii useita erikokoisia kddnndstoimistoja, joista muutama voidaan profi-
loida Lingon kilpailijoiksi. Neljén eri kilpailijan sosiaalisen median tilien toimintaa on
analysoitu niiden tietojen osalta, jotka on mahdollista ndhda ulospdin. Taulukossa 6
ndhddin yhteenveto Lingon ja kilpailijoiden sosiaalisessa mediassa toimimisesta

niissd kanavissa, joita Lingo kayttda: Facebook, Instagram, LinkedIn ja Twitter.

Taulukko 6. Analyysi Lingon ja sen kilpailijoiden sosiaalisen median toiminnasta.
Kommentit

Lingo e Postaustiheys: 1-2 krt / viikko. Kaikki kanavat.
e Seuraajat: 150-400 kanavasta riippuen
o Tykkéysten mddré: 1-30 per postaus

o Sisélto: Ajankohtainen, asiaa laidasta laitaan.

Kilpailija 1 e Postaustiheys: FB, Insta ja Twitter paivittdin; LinkedIn viikoittain
e Seuraajat: 600-1 000 kanavasta riippuen

e Tykkdysten madréd: 1-30 per postaus

o Sisiltd: Ajankohtainen, asiaa laidasta laitaan.

e Ostettua mainontaa

Kilpailija 2 e Postaustiheys: 1-3 krt/ viikko FB, Instagram ja Twitter; Insta kuukausittain.
e Seuraajat: 200 - 10 000 kanavasta riippuen
o Tykkéysten madra: 10-50 per postaus

o Sisélto: Yleistd tietoa kddnnosalalta, ei ajankohtaisuutta.

Kilpailija 3 e Postaustiheys: Ei télld hetkelld sddnnollisia postauksia.
e Seuraajat: 100 — 4 000 kanavasta riippuen
e Tykkéysten madré: 5-10 per postaus

o Sisdlto: Yleistd tietoa yrityksesta.

Kilpailija 4 e Postaustiheys: LinkedIn kuukausittain; FB ei aktiivista toimintaa. Muissa
kanavissa ei tilid.

e Seuraajat: 2 000 — 5 000 kanavasta riippuen

o Tykkdysten médrd: 5-10 per postaus

o Sisiltd: Yleisti tietoa yrityksesta.
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7.1.4 Sosiaalisen median resurssien kyvykkyys

Seindjoen Ammattikorkeakoulun (SeAMK) koordinoimassa hankkeessa kehitettiin
somekyvykkyyttd mittaava tyokalu (somekyvykkyysmittari) helpottamaan pk-yritys-
ten sosiaalisen median markkinoinnin nykytilan kartoittamista. Kyseistd tyokalua
apuna kéyttden Lingon sosiaalisen median tekijét ovat itsearvioineet nykyistd toimin-
taansa sosiaalisessa mediassa asteikolla 1-7 (1=ei lainkaan; 7=erittdin paljon). Kysy-
mysten aihepiirit on jaettu neljddn ryhmiin: asiakashankinta ja vuorovaikutus, sisil-
lontuotanto ja brandikehitys, resurssit ja kilpailutilanne ja seuraaminen ja mittaus.

(SeAMK, 2020.) Kuviossa 12 esitetddn vastausten tuloksien keskiarvot.

Somekyvykkyys

Asiakashankinta ja
vuorovaikutus
7,0

6,0

Sisdlléntuotanto ja
brandays

Mittaaminen ja
seuranta

Kilpailutilanne ja
resurssit

Kuvio 12. Lingon somekyvykkyyden arvioinnin keskiarvotulokset

Tavoitearvossa pyritddn vahintddn 4:44n, mutta optimaalisesti arvojen pitdisi asettua
vilille 5-7. Tuloksista voidaan paitelld ne osa-alueet, joissa yritykselld on eniten pa-

rantamisen varaa. (SeAMK, 2020.)

Lingon tapauksessa tekijét arvioivat vahvimmaksi osa-alueeksi sisdllontuotannon ja
branddyksen (5,0 pistettd). Esille nousevat yrityskuvan luominen ja vahvistaminen,
kokonaisvaltainen suunnittelu lapi markkinointipolun, jonka avulla saavutetaan yhte-
ndinen ulkoasu seki sisédllontuotannossa ettd sosiaalisessa mediassa ja yksityiskohtai-

nen vuosisuunnitelma sisdltden aikataulun, toimenpiteet, kanavat, sisdllon teemat,
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vastuuhenkilon sekd mahdolliset tavoitteet. Parannettavaa ndhddin verkkosivujen
viestinndllisestd osuudesta sosiaalisen median suuntaan tarkoittaen sité, ettd aktiivista
viestintd sosiaalisen median sisdllosta ja kanavista pitdd parantaa Lingon omilla verk-

kosivuilla.

Mittaaminen ja seuranta ndhdédan toiseksi vahvimpana osa-alueena (4,9 pistettd). Lin-
gossa sosiaalinen media ndhdédén tirkeéna osana viestintéstrategiaa ja siitd ollaan kiin-
nostuneita. Tarvittavat tydkalut datan analysointiin ovat saatavilla. Tuloksia analysoi-
daan, jotta voidaan reagoida tarpeellisiin muutoksiin sosiaalisessa mediassa. Mittaa-
misen sdédnnoéllisyydessd on kehitettdvdd kuten myds tavoitteiden selkedmmassé hah-

mottelussa.

Kilpailutilanne- ja resurssianalyysi jd4 hieman edellisesti arviosta (4,7 pistettd). Teki-
joiden mukaan sosiaalisen median vastuunjako on erittdin selked, joka helpottaa toi-
mimista yrityksen sisdlld. Lingo hyddyntéda sosiaalista mediaa saavuttaakseen kilpai-
luetua ja on hyvin perilld siitd, mitd kilpailijat tekevdt omassa sosiaalisessa medias-

saan. Maksetun mainonnan kiytossd on kehitettavaa.

Matalin arvio Lingon tapauksessa on asiakashankinnassa ja vuorovaikutuksessa (4,3
pistettd). Sosiaalista mediaa hyddynnetdén asiakasviestintikanavana ja silld yritetdén
parantaa yrityksen 1oydettdvyyttd, mutta varsinaista asiakashankintaa ei tehdé. Lingo

el ole aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa kdydyssa keskustelussa.

Somekyvykkyyden arvioinnissa kdytetty tyokalu on verrattain uusi, mutta se tukee hy-
vin muuta tutkimuksessa kdytettdvdd materiaalia sekéd antaa analysoitavaa dataa teki-
joiden omasta mielipiteestd ja kyvykkyydestd sosiaalisessa mediassa toimimisesta.
Lingon tilanteessa otos on pieni, mutta vastaukset noudattavat samankaltaista linjaa.
Kaikilla osa-alueilla pééstiin yli tavoitearvon (4), mutta vain yksi osa-alue nousi opti-

maaliselle alueelle (5).
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7.1.5 Sisallontuotanto

Lingossa sisdllontuotannon suunnitelma ja siithen liittyvat teemat 16ytyvét markkinoin-
tikalenterista. Suunnittelu on vuosittaista ja sitd tuetaan kuukausittain pidettévilld seu-
rantapalaverilla. Jokaiselle kuukaudelle valitaan oma teema ja sen ympérille rakenne-
taan sen kuukauden aikana tehtiva viestinti. Sisdllontuotannosta on vastuussa Lingon
suomenkielisten viestien asiantuntija ja siséllontuottaja. Hanen lisdksi suunnitteluun

osallistuu Lingon toimitusjohtaja Virtanen.

Siséltojen teemat 01/2020-05/2021 liittyvét asiakastarinoihin, saatuun asiakaspalaut-
teeseen, itse kddnnostyohon, kddnndsalan trendeihin ja hinnoitteluun, yrityksen vas-
tuullisuuteen ja arvoihin, akateemisten tekstien kirjoittamiseen, kdantdmisen merki-
tykseen yritykselle niin ulkoisessa kuin sisdisessd viestinnéssd, Lingon sisdiseen rek-
rytointiin ja covid-19-pandemian buustaamaan digitaaliseen tietotulvaan. Siséltjen
kirjo on laaja ja nivoutuu vahvasti viestintddn monikielisessd ymparistossd. (Lingo

Languages Oy, n.d.)

Blogikirjoitukset tai artikkelit julkaistaan Lingon nettisivuilla ja jaetaan sosiaalisen
median kanaviin. Sosiaalisessa mediassa informoidaan Lingon verkkosivulla julkais-
tuista blogikirjoituksista ja artikkeleista linkkien kera, kommentoidaan tapahtumia,
joihin Lingo osallistuu tai joita se jirjestdd henkilostolle, ja huomioidaan kansallisia

juhlapéivia.

7.1.6 Nykytilanteen SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla yritys voi 10ytidd vastauksen siithen, miksi se on sosiaalisesti
lasné. Esiin voi myds nousta epidkohtia tai mahdollisuuksia liittyen muihin markki-
noinnin osa-alueisiin. (Barnhart, 2020.) Taulukossa 7 esitetiin SWOQOT-analyysin

avulla Lingo Languages Oy:n sosiaalisen median viestinndn nykytilanne.
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Taulukko 7. Lingo Languages Oy:n sosiaalisen median nykytilanteen SWOT-ana-
lyysi.

Vahvuudet Yrityskuvan luominen ja vahvistaminen

Kokonaisvaltainen suunnittelu (vuosisuunnitelma)

Instagram, Facebook

Siséllontuotanto

Selkedt vastuualueet (resurssit).

Yrityksen kiinnostus ja tietoisuus sosiaalisen median térkeydesta
Kilpailijoiden sosiaalisen median toiminnan tuntemus

Heikkoudet Loydettavyys (seuraajat / asiakkaat)

Seuraajien/asiakkaiden sitouttaminen

Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa (palaute/keskustelu)

Aktiivinen viestintd sosiaalisen median sisdllosté ja kanavista Lingon verkkosi-
vuilla

Asiakkaiden sosiaalisen median kanavien tuntemus

Mahdollisuudet | Kilpailijoiden data nékyvilld ja analysoitavissa.

Kohderyhmien digitaalinen tavoitettavuus

Omanlaisen sosiaalisen median tekeminen. Innovointi. Kilpailijat heikosti sosi-
aalisessa mediassa.

Mittareiden ja datan tarkempi analysointi ja niiden hyddyntdminen liiketoimin-
nassa -> seuranta ja selkeimmat tavoitteet -> muutokset sosiaalisen median toi-
mintaan.

Maksetun mainonnan hyédyntdminen

Uudet sukupolvet -> asiakaskdyttdytyminen

Uhat Kéainndsalan kiinnostavuus

Sosiaalisen median nopea kehitys ja trendit

Sosiaalisen median kanavien moninaisuus -> Onko kaikissa kanavissa tarpeel-
lista toimia? -> Resurssien riittivyys?

Sosiaalisen median erilaiset algoritmit ja niiden tulkitseminen

Covid-19 tai muut muutokset markkinatilanteessa

7.2 Teemahaastattelut

Teemahaastattelussa keskityttiin uuden tiedon kerddmiseen. Haastattelun tarkoituk-
sena oli kartoittaa erilaisia ndkemyksié tutkimusongelmasta ja 10ytda sen perimmaéinen
syy. Teemat oli valittu niin, ettd ne kattavat tutkimuksen kohteen ja ettd niiden avulla

saadaan selked kasitys ilmiostd. (Kananen, 2015, s. 81.)

Tadmidn opinndytetydn teemahaastattelut toteutettiin sekd henkildkohtaisina tapaami-
sina, ettd etdyhteyden avulla. Haastateltaviksi valikoitui kuusi henkil64, joiden ika oli
35-50 vuotta. Haastateltaviin kuului sekd Lingon nykyisti asiakaskuntaa etti potenti-
aalisia uusia asiakkaita. Haastateltavat valittiin eri toimialoilta, koska halutiin saada
erityyppisid ldhestymistapoja ja nékokulmia ja samalla analysoida, vaikuttaako toi-
miala sosiaalisessa mediassa kdyttdytymiseen, kun puhutaan kddnndstoimistopalve-
luista. Toimialat voidaan nimetd seuraavasti: liikkkeenjohdon konsultointi, mainostoi-

misto, julkinen yleishallinto, yrityspalvelut, tuotekehitys, tutkimus- ja


https://www.finder.fi/search?what=Tuotekehitys%2C%20tutkimus-%20ja%20suunnittelupalvelut+Pori
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suunnittelupalvelut, korkeakoulu, vaateliike ja koulutukset ja koulutuspalvelut. Tee-
mahaastatteluissa kysyttiin yhdeksén kysymysti ja ne liittyivdt sosiaaliseen mediaan
sekd kddnnospalveluihin yleensd. Kysymykset 10ytyvit timin opinndytetyon liitteistd

(liite 1). Haastattelujen tavoitteena oli kerété sellaista uutta tietoa, jota ei muualta saa.

Huolellinen tutkimustulosten analysointi vaatii aikaa. Kvalitatiivisen tutkimuksen te-
kijén pitdd kdyda vastaukset huolella 14pi tehddkseen niiden perusteella oikeita johto-
paitoksid. Tutkijan tulee 16ytda tdrkeimmiksi katsomansa mielipiteet ja vastaukset ja
erottaa ne vihemman tirkeisti. Vastausten luokittelu, yhtéldisyydet ja erot tai uusien
tietojen suhtauttaminen vanhoihin tietoihin on osa analysointiprosessia. Yksiselitteista
ohjeistusta analyysin tekemiseen ei ole, silld jokainen haastattelu on uniikki. (Solatie,
1997, s. 60.) Tieteellisiksi analysointimenetelmiksi voidaan nimetd muun muassa vas-
tausten ja tietojen kategorisointi, késitteellistiminen, sama- ja erilaisten tekijoiden ver-
tailu, dimensionalisointi, integrointi, iterointi ja refutaatio eli tulosten validiteetin var-

mistaminen pyrkiméilld kumoamaan tulokset. (Spiggle, 1994, s. 493.)

Tamin opinndytetyon haastattelut on purettu teemoittamalla. Jokaisesta kysymyksesta
on identifioitu muutama keskeinen teema, mika tekee tutkimustulosten kuvantamisesta
yksinkertaisempaa. Jos kysymysten vililld on yhteisid teemoja, vastaukset on yhdis-
tetty ja otettu yhtend teemana huomioon tuloksia analysoitaessa. Seuraavaksi kdyddin

1api keskeisid teemoja ja nithin liittyvid kommentteja.

7.2.1 Kddnnospalvelut ja yrityksen imago

Kainndspalveluita tilatessa haastateltavilla oli erityyppisid kriteerejé valintoja tehdes-
sdan. Kddnnoksia tilattiin markkinointiin, tiettyihin projekteihin, julkaisuihin tai hank-
keisiin tai silloin, kun omat, sisdiset resurssit eivit riittdneet tuottamaan kdannettavaa
materiaalia. Julkisen puolen yrityksissd vaadittiin kilpailutusta, kun taas yksityisen
sektorin toimijat voivat valita palveluntarjoajan vapaammin omien mieltymystensé
mukaan. Tarkednd pidetiin referensseji eli haettiin palveluntarjoajaa, joka joko tun-
nettiin entuudestaan tai jota joku oli suositellut. Henkilokohtainen kontakti néhtiin erit-
tdin tarkednd. Kaannostoimiston koko ei sinédllddn ollut ratkaiseva kriteeri, mutta mie-

luummin suosittiin toimistoa kuin yksittdistd freelanceria. Perusteluina esitetiin


https://www.finder.fi/search?what=Tuotekehitys%2C%20tutkimus-%20ja%20suunnittelupalvelut+Pori
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erilaisten palvelujen ja kielien moninaisuutta ja koko paketin ostamista samalta tarjo-
ajalta. Yksityistd toimijaa pidetiin my0s haavoittuvampana aikataulupaineiden tai mui-
den ennalta-arvaamattomien tilanteiden varalta. Muutama haastateltava piti yrityksen
paikallisuutta tdrkeéna, koska haluttiin tukea omaa markkina-aluetta, vaikkakin tirke-
dmmaksi nostetiin kddnndstoimiston palvelun taso. Ideaalia kddnndstoimistoa kuvail-
tiin muun muassa seuraavasti: luotettava, palvelualtis, hyvd kommunikointiyhteys, no-
pea, hallitsee alan erikoissanaston ja osaa tulkita tekstid, tasalaatuinen, tarjoaa vaihto-
ehtoja ja auttaa asiakasta kddannosprosessin ldpi. Jokainen haastattelija otti kantaa pal-
velun hinnoitteluun. Hankkeissa ja julkisen sektorin kilpailutuksissa hinnan merkitys
oli suurempi, koska kilpailusddnnot antavat tietyt reunachdot. Hinnan liséksi kokonai-
suuteen yhdistettiin erittdin tdrkeind aikataulu ja hinnan pitidvyys. Yksityiselld sekto-
rilla hinnoittelu vaikutti jonkin verran, mutta jos tarpeisiin vastattiin, tasapainoinen

kokonaisuus, jossa hinta nihtiin yhten osana, oli tirkedmpi.

Kidnnospalveluja haettiin useimmiten Googlen kautta, eli yrityksen nettisivuilta, tai
puskaradion avulla. Haastateltavat kiinnittivit huomiota asiakasreferensseihin, visuaa-
liseen ilmeeseen sekd kielelliseen selkeyteen. Yksi haastateltavista toivoi ndkevinsa
kielella leikittelya fraasin tai sloganin muodossa. Kukaan ei maininnut hakevansa tie-

toa kdannoksistd sosiaalisen median kautta.

Kaikki haastateltavat olivat/olisivat tilanneet Lingolta normaaleja tekstikdannoksid.
Haastateltavat ottivat kantaa mahdollisiin lisdpalveluihin, joita kdinndstoimisto voisi
heiddn mielestddn tarjota. Yksi haastateltavista ei osannut sanoa, mitd lisdpalveluita
haluaisi, koska ei tiennyt tai osannut kaivata niitd. Muut haastateltavat mainitsivat seu-
raavia liittyen joko lisdpalveluihin tai yleensi ideointiin: oikoluku, kielikoulutus (eri-
koistermit, keskustelukurssit, nettikurssit), tulkkipalvelut, DTP (Desktop publishing
eli taitto), kddntdminen suoraan verkkosivustolle tai muihin jirjestelmiin, suomenkie-
linen copywriting, kielenosaaja asiakkaan prosessin sisélld projektin ajan, kieleen liit-
tyvid pelillisid tuotteita (esim. Lingo-peli), uusien toimialojen huomioiminen (eSports,
robottihitsaus jne.), pakettiajattelu (valmis lopputuote, joka siséltdd esim. markkinoin-
tiesitteen tekemisen alusta loppuun, kansainvélisen konferenssin valmispaketti), pa-
kettihinnoittelu (esim. kuukausiperusteinen, tietty tuntimdira sahkoposteja, pikapal-
velu esim. 24/7 viikkojulkaisu) ja kumppaniajattelu. Kulttuurisidonnaisuuteen voidaan

liittdd seuraavat vastaukset: ex patria -ihmisten koulutus ja perehdyttdminen
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(kohdemaan kulttuuriymmarrys ja tarvittavat dokumentit), vieraskielisten nettisivujen
optimointi, ulkomaalaisten tyontekijoiden sopeutumiskoulutus tai rekrytointiprosessit

ja maahanmuuttajien osaamiskartoitus tai muut tarpeet.

Haastateltavilta kysyttiin myos mielipidettd yrityksen imagosta ja siitd, miten se vai-
kuttaa palveluntarjoajan valintaan. Imagon todettiin olevan laaja késite ja se liittyy
vahvasti jo edelld mainittuihinkin asioihin. Esiin voidaan nostaa seuraavia asioita, joita
haastateltavat nakivat tdrkeind kdinndstoimiston imagon kannalta:
e Asiakasreferenssit, kokemukset ja tarinat, mielikuvat -> tunnettuus ja sitoutta-
minen
e Asiantuntijuus ndkyvissd (ammattisanasto, erikoistoimialat)
e Henkilokohtaisuus / ei kasvoton, kanssakdymisen sujuvuus ja aktiivisuus
o Laatusertifikaatit
e Lupa tehdé erilaista, mutta hyvén maun rajoissa, eettiset arvot
e Paikallisuus
e Palautteen ndkyvyys ja sithen reagointi
e Tulevaisuuden visiot
e Yksinkertainen ja huolellisesti suunniteltu verkkosivu (visuaalisuus ja asiasi-
saltd, omanndkoinen/branditty, moderni, helppolukuinen, kohderyhmiit)

e Yrittdjdn henkilobrdndi. Vilillinen tunnettuus tyo vs. vapaa-aika

7.2.2 Tiedonhakukanavat

Kédnndsalaan liittyvad tietoa 10ytyy erilaisista kanavista. Haastateltavilta kysyttiin,
mistéd kanavissa he haluaisivat ndhdd kddnnosalaan liittyvéa tietoa. Google-haku ja sen
myOtd nettisivut nousivat esiin jokaisen haastateltavan kohdalla. Sosiaalisen median
kanavien kohdalla syntyi enemman hajontaa. Jotkut haastateltavat eriyttivat yksityiset
ja ammattikdytossd olevat kanavat, toiset taas ndkivét kaiken yhtend, jokapédivéisend
tiedonvirtana. LinkedInid ja Twitterid pidetiin enimmaikseen ammatillisina ja informa-
titvisina tiedonhakukanavina muun muassa niiden napakkuuden ja helppokéyttdisyy-
den takia, mutta Twitterin kdytto haastattelijoiden keskuudessa oli vidhéistd. Facebook
jakoi mielipiteitd vapaa-ajan ja ammattikdyton vililla. LinkedIn oli yhden haastatelta-

van mielestd tdysin El-vaihtoehto ja toinen seurasi kylld uutissyotettd, mutta néki
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vastenmielisend “me osaamme kaiken” -tyyppiset kommentit. Yksi haastateltava mai-
nitsi Facebookin mainostavan 1dhinné keski-ikdisille, jos vastakkainasettelussa olisi
TikTok. TikTokin ja Snapchatin mainittiin olevan nuorempien sukupolvien/kohderyh-
mien kdyttdmid kanavia. Instagram nousi esiin vahvana vaihtoehtona, koska sen avulla
voidaan rakentaa brindikuvaa, opettaa, vithdyttdd ja kaupallistaa, ja sitd on helppo ja-
kaa. Muutama oli sitd mieltd, ettd Instagram on vain kuvia ja vapaa-aikaa varten. So-
siaalisen median ja nettisivujen lisdksi mahdollisina tiedonldhteind mainittiin myds
blogikirjoitukset, asiakaskirje tai kohdennettu sdhkdposti, puhelinsoitto, asiakastapaa-

minen, messut sekd puskaradio.

Haastattelussa kartoitettiin haastateltavien aktiivisuutta seurata Lingon sosiaalisen me-
dian kanavia. Kukaan haastateltavista ei sanonut seuraavansa Lingon yritystilejé:

)

"Ei ole osunut silmddn.’
"Ei ole ollut tarvetta.”
"Ei ole tarjottu.”
“Ala ei kiinnosta.”
Toki muutama oli kanavia vilkaissut haastattelupyyntoni jilkeen. Yritystilien seuraa-
minen yleensa ei ollut kovin aktiivista. Niitd ei seurattu, koska kyseisen yrityksen vies-
tintd ei itsed kiinnosta tai yritysviestintd oli liian pintapuolista tai kyseisen yrityksen
kanssa ei ole tehty yhteistyotd (yksi haastateltavista pyrki seuraamaan kumppanien ti-
lejd). Yksi haastateltavista seurasi yrityksid, joiden viestinndssé on jotain erilaista, esi-
merkiksi humoristista. Vastaavasti muutama haastateltavista seurasi toimitusjohtaja
Virtasen henkilokohtaisia tilejd. Esiin nousivat termi henkildbrindi ja tilien vahva hen-
kildityminen ja niihin samaistuminen. Henkilobrandi néhtiin etuna ja tapana tuoda yri-
tyksen asiaa esiin. Yksi haastateltavissa toi esiin arkiminin ja asiakaskunnan vastak-

kaisasettelun ja sen, missd kukin viettdd vapaa-aikaansa.

7.2.3 Positiivinen ja negatiivinen sisaltd

Aikaisemmassa kysymyksessa késiteltiin yrityksen imagoa. Siihen liittyvissd vastauk-
sissa ilmeni mielipiteitd ja kommentteja, joita voidaan pitdd epédsuorasti yhteydessd
yrityksen viestinndn siséltoon. Jatkokysymykset positiivisista ja negatiivisista mieli-

kuvista sisdltoon liittyen auttavat ymmairtdméadn, minkd tyyppistd sisdltod
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haastateltavat mieluummin seuraavat. Yleiselld tasolla haastateltavilta nousi esiin asi-
oita liittyen laatuun (teksti itsesséén tai kuvat), suunnitelmallisuuteen, persoonallisuu-
teen tai aihepiireihin. Haastateltavat kasittelivét sisdltéd kokonaisuutena, ei niinkéén

kanavakohtaisesti.

Laadusta puhuttaessa jokainen haastattelija mainitsi tavalla tai toisella tekemisen suun-
nitelmallisuuden. Tekstien ammattimaisuus, selkeys, nykyaikaisuus ja kiinnostavuus
lisdsivit haastattelijoiden kiinnostusta. Suunnittelussa pitdd nikyd punainen lanka,
vaikka aihepiirit vaihtelevat. Liian pitkit tekstit vahensivat mielenkiintoa, koska ajan-
kayttd on nykydin rajallista ja tekstitulva on valtava. Selked visuaalinen ilme herétti
huomiota. Kuvien laadukkuus ndhtiin erittdin tdrkedna, mutta pelkdt kuvatkaan itses-
sddn eivat kerro kaikkea. Erds haastateltava mainitsikin, ettd 20 laadukasta kuvaa il-

man saatetekstejd ei anna minkaénlaista tarttumapintaa asiaan.

Lingo nihtiin henkilGityvin vahvasti sen toimitusjohtaja Virtaseen. Haastatteluista
voidaan selkedsti tulkita, ettd henkilobréindi, yrittdjdn kasvot, ihmiset ja yleensé hen-
kilot postauksissa kiehtovat. Asiakastarinat ja onnistumiset kiinnostavat, koska ne kas-
vattavat luottamusta kddnndspalvelun laatuun, jota on muuten suhteellisen vaikea
konkreettisesti mitata. Halutaan néhdéd, kuka on asiantuntijuuden takana ja/tai mité ar-
jessa tapahtuu. Yksi haastateltava totesi osuvasti:

’

“Ihminen on utelias ja haluaa nihdd, mitd kulisseissa tapahtuu.’

Minka tyylisté tekstid sitten luetaan mielelldédn? Edelld mainittiin nykyajan tietotulva,
joka tekee seuraajien sitouttamisen ja koukuttamisen haastavaksi. Myoskddn kdén-
nosalaa itseddn ei ndhdd kovin mediaseksikkdind. Tekstien haluttiin olevan lyhyita,
informatiivisia kaupallisesta ndkokulmasta, tarinoita yrityksen asiakkaista, helposti sa-
maistuttavissa, visuaalisesti helppolukuisia, trendikkiitd, kohderyhméi puhuttelevia ja
ddnensdvyltddn yrityksen itsensd nikoisid. Kaikki haastateltavat olivat sitd mielté, ettd
jonkinlainen twisti on plussaa. Tekstien teemojen vaihtelu, oivaltavuus, kielelld leikit-
tely ja uskallus tehdi jotain erilaista ndhtiin kiinnostavana. Uskalluksesta puhuttaessa
yksi haastateltavista toi esiin provokatiivisuuden aiheesta, joka herdttdad keskustelua,
ja sarkasmin, joka oikein kéytettynd voi olla positiivista. Kiinnostavana ndkdkulmana

toinen haastateltava vastaavasti toi esiin mahdollisuuden kirjoittaa vikaan mennyt
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asiakastarina, jonka lopputulos oikeiden korjaustoimenpiteiden jélkeen oli kaikille
osapuolille kuitenkin onnistunut. Hauskuus ja huumori esiintyivit useammassa vas-
tauksessa. Mainittiin toimistokoira-live tai kielellinen peli, oma slogan tai jopa klik-
kiotsikko. Koska puhutaan kuitenkin asiantuntijaorganisaatiosta, ndhtiin sen aspektin
huomioonottaminen tdrkednd, jos “leikitelldén” sosiaalisessa mediassa. Samaa mieltd
oltiin siitd, ettd sosiaalisessa mediassa ei voi topété ja “kaikkitietdvd’-asenne ei kiin-

nosta.

7.2.4 Kansainvilisyyden ja monikielisyyden tulevaisuus yritysmaailmassa

Miten yritysmaailma tulee kehittyméén tulevaisuudessa kansainvilisestd nikokul-
masta? Haastateltavat olivat kiistatta yhtd mieltd siitd, ettd kansainvilisyys ja monikie-
lisyys tulevat olemaan yrityksien kehityksessd avainasemassa. Kansainvélinen yhteis-
tyd muun muassa kumppaniajattelumallilla nihtiin useamman eri haastateltavan visi-
oissa. Yksi haastateltava toi esiin asiakaspalvelun nakdkulman, jos asiakas tulee ulko-
mailta, koska silloin heidinkin asiakkaansa ovat vieraskielisid. Kansainviliset hank-
keet vaativat yhteistyotd ja kieliosaamista ja antavat yhtymépintoja eri maihin. Eng-
lannin kieli ndhtiin vahvimpana yrityskielend, mutta matkailuun, opiskeluun tai maa-
hanmuuttoon liittyen muutkin kielet kuten esimerkiksi kiina tai saksa tulevat nosta-
maan merkitystdén markkinoilla. Mainittiin, ettd kansainvéliseen viestintddn on varat-
tava resursseja sekd henkilopuolella ettd rahallisesti, jos halutaan saavuttaa uusia
markkinoita ja kehittyd. Covid-19-pandemian aikana monissa yrityksissd on muutettu
kiytantojd etityon osalta ja digitalisaation ndhdddn olevan osa tulevaisuutta yhi vah-
vemmin jokapiivdisessd tekemisessd. Monikielistd kaupankdyntid on mahdollisuus
tehda yli rajojen etdyhteyksien avulla, joten muutaman haastateltavan mielestd uusia
viestinnéllisid kielitarpeita on mahdollisesti tulossa sen takia. Useampi haastateltava
nosti esiin verkostojen ja verkostoitumisen tirkeyden puhuttaessa kumppanuuksista.
Yksi mainitsi, ettd verkostoitumisesta on tullut jopa uusi toimintapa digitalisaation
myo0td. Vaikkakin trendien mittaaminen ja niiden ennustettavuus ei tiysin ole mahdol-
lista, haastateltavat olivat l1dhes yhtd mielti siité, etti on tirke#a seurata trendejd. Niisti
saa tuntumaa siitd, mihin maailma on menossa, mitd koetaan tdrkeidné ja minkélaisia

suuntauksia esimerkiksi viestinndn alalla on tulossa. Haastateltavat kokivat, ettd
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yritysten pitdd pystyd uusiutumaan pysyédkseen kehityksessd mukana. Kaikki tieto,

joka tukee kehitystéd koskevia pdétoksid, ndhtiin tarpeellisena.

7.2.5 Sosiaalisen median tulevaisuus

Sosiaalisen median tulevaisuus nihtiin haastateltavien keskuudessa monessa eri va-
lossa. Yhtd mieltd oltiin siité, ettd sosiaalinen media on tdilla ja on tullut jiddakseen,
vaikkakin se saattaa olla pirstaloitunutta. Kanavien kirjo pysynee suurena, mutta ku-
kaan haastateltavista ei ldhtenyt ennustamaan, mikd kanavista olisi se yksi ja oikea.
Osa haastateltavista ndki LinkedInin selkedsti pysyvédnd kanavana verkostojensa
vuoksi, kun taas yksi oli sitd mieltd, etti se tuottaa tietodhkyi, vaikkakin sopii tietyn-
tyyppisille ihmisille. Facebook profiloitui nykyhetken kanavaksi ja 1dhinnd keski-
ikdisten kédyttdmaksi. Instagram koettiin hyvéni, jos kohderyhmai oli sopiva. Haasta-
teltavat olivat yksimielisié siité, ettd osa nykyisti kanavista kuolee ja uusia tulee jat-
kuvasti. He pohtivat myds, pitdisiko yrityksen olla ldsné useissa kanavissa. Mitka ka-
navat ovat yrityksen toiminnan kannalta relevantteja? Mihin kanaviin panostetaan eni-
ten voimavaroja? Ndmi samat kysymykset esiintyivit useamman haastateltavan poh-
dinnoissa. Yksi haastateltava pohti profilointitoiminnan kehittymistd: Onko Twitter
enemman hyddyllinen Helsingin seudulla? Vaikuttaako sijainti kohderyhmiin? Missd

kanavissa nuoremmat sukupolvet operoivat?

Eri sukupolvien sosiaalisen median kayttdytymistd kommentoitiin jokaisen haastatel-
tavan vastauksissa. Uuden sukupolven ajatusmallin todettiin olevan erilainen ja sen
mukana sen kdyttdmét kanavat. Nuoret suosivat suoratoistoa ja reaaliaikaa. Heiddn
suosituimmista sosiaalisen median kanavista mainittiin muun muassa Snapchat, In-
stagram ja TikTok. Yksi haastateltava kaytti kyseisistd kanavista nimitystd ”junnuka-
navat”. Muun muassa TikTok koettiin ristiriitaisena kanavana. Sen suosio nuoren su-
kupolven keskuudessa on rdjdhtivisti noussut, mutta haastateltavat mielsivit TikTo-
kin epdaidoksi tai ei vakavasti otettavaksi kanavaksi. TikTokin tuomat lieveilmiét ja
niiden vaikutus yrityksen arvomaailmaan kyseenalaistettiin. Kanavan néhtiin palvele-
van enemmaén vapaa-ajan toimintaa. Yksi haastateltavista néki kuitenkin TikTokin
mahdollisuudet positiivisina, jos yrityksen profiili ja ideat niitd tukevat. Samaan hen-

genvetoon kyseinen henkild totesi, ettd nykyisin 30—35-vuotiaat nuoret alkavat olla
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yrityksissd paéttavissd asemissa ja heidén sosiaalisen median ajatusmaailmansa on eri-

lainen.

Sosiaalisen median nykytrendit nihddan myds pelottavina. Eettiset kysymykset nou-
sivat pohdinnan aiheiksi useammissa kommenteissa. Haastateltavien mukaan some-
vaikuttajien antamat vairit mielikuvat johdattavat harhaan ja kiiltokuvamaailma ei
vastaa todellisuutta. Yksi haastateltava nimesi kyseisen ei-realistisen datan “digipul-
lamdssoksi”. Haasteena nidhtiin se, miten muun muassa nuorille ja lapsille luodaan

mielikuvia, joiden pohjana ovat oikeat, eettiset periaatteet.

Vaikkakin sosiaalinen media on tullut jaddékseen, suurin osa haastateltavista néki
edelleen parhaana tiedonhakuldhteend yrityksen nettisivut ja mainontakanavana
Googlen. Yksi digimaailmaa vahvasti tutkinut haastateltava oli kuitenkin sitd mielta,
ettd yritykselld ei tulevaisuudessa ehkd olekaan nettisivuja, vaan kaikki tieto 10ytyy
sosiaalisesta mediasta. Hén toi esille 3D-ulottuvuudet ja siihen liittyvit mahdollisuu-
det liittyen nettisivuihin ja yleensdkin virtuaalimaailmaan, jossa ollaan virtuaalisesti
lasnid (et pelkkd Teams-palaveri). Tuleeko sosiaalisesta mediasta virtuaalisesti inter-
aktiivinen? Pelillistyyko sosiaalinen media tai joku sen osa? Vaikka sosiaalisen medi-
assa toiminta nahtiin tulevaisuuden trendini, osa haastateltavista halusi olla maltillisia.
Osa mainitsi, ettei sosiaalinen media ole optimaalinen asiantuntijaviestinnén kanava,
ja toivoi, ettd ajan myotd my0Os nykyisid toimintamalleja arvostettaisiin. ”Ei ldhdetd
laukalle”. Se, ettd osataan ajatella eteenpdin, nédhtiin plussana, mutta oltiin myds sitd
mieltd, ettd kaikki toimivat oman kompetenssina mukaan. Sanotaan fiksusti se, mitd
halutaan sanoa, ja kaikessa ei tarvitse olla mukana. Pohdintaa aiheuttivat myds covid-
19-pandemian vaikutukset sosiaaliseen mediaan ja muun muassa sen rinnalla buustan-
neet etdyhteydet, mutta selkeitd ajatuksia siitd, mitd nuo vaikutukset voisivat olla, ei

osattu antaa.
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8 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Tutkijan on pystyttidva puolustamaan tutkimuksensa arvoa ja logiikkaa. Kvalitatiivisen
tutkimuksen kirjoittajan on pyrittidvé kehittiméain jarkeva syy tutkimusmenetelmiensa
valintaan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tima on erittdin tarkedd, koska tutkimuksen
paradigmat eivét ole niin yleispdtevid kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. On keski-
tyttdva jarkevédn perusteluun eikd niinkddn tukeuduttava perinteisiin paradigmoihin.
Puolustaakseen tutkimuksensa logiikkaa tutkijan pitd4 huolellisesti varmistaa, etti tut-
kimus vastaa sille asetettuihin kriteereihin ja ettd tyon hyddyllisyys pohjautuu alun
perin esitettyihin késitteisiin ja tutkimuskysymyksiin. (Marshall & Rossman, 1995, s.
142.) Seuraavassa kappaleessa kdyddan lipi eri ndkokulmia tutkimuksen luotettavuus-
mittareista. Kappaleessa puhutaan validiteetista ja reliabiliteetista, mutta myds jalos-

tetaan ajatusta eteenpéin.

8.1 Validiteetti, reliabiliteetti ja vakauden kriteerit

Gronforsin (1985, s. 173.) mukaan validiteetin osoittaminen kvalitatiivisessa tutki-
muksessa nahddin usein ongelmallisena. Sitd pidetddnkin yhtend kvalitatiivisen tutki-
muksen negatiivisena puolena. Jonkinlaisilla tieteellisilld ”sopimuksilla” on yritetty
auttaa kyseisen ongelman ratkaisussa muun muassa madrittdmalld, mikéd on edustava
otanta tai minkélainen merkittdvyysaste tuloksilla pitdéd olla, ennen kuin ne voidaan
arvioida valideiksi. Vaikkakin sopimuksia on olemassa, se ei silti takaa sitd, ettd tilas-

tollisesti késitelty aineisto tdyttéisi validiteetin kriteerin.

Validiteetti tutkimuksessa osoittaa sen, miten pitkédlle aineiston analyysissa kdytetyt
indikaattorit ilmaisevat sitd, mitd niiden on tarkoitus ilmaista. Validiteettia on erilaista:
1) Sisdinen validiteetti, jossa teoreettisten ja kisitteellisten médreiden suhde keske-
nddn on looginen. Tdméd voidaan tarkistaa padttelyn avulla. Aineiston sisdinen
validiteetti kertoo tutkijan tieteellisesta otteesta ja siitéd, ettd hian hallitsee oman
tieteenalansa.
2) Ulkoinen validiteetti, joka kertoo empiirisen aineiston ja teoreettisten johtopaé-
tosten keskindisen suhteen. Tdmén méadrittdmisessd voidaan kiyttdd apuna aikai-

sempia tutkimuksia samantapaisesta aiheesta. Haastattelussa aineisto on
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ulkoisesti validia, kun haastateltava antaa totuudenmukaisia vastauksia kysy-
tystd aiheesta. Asia voidaan varmistaa vertaamalla eri haastateltavilta saamaan
tietoon tai vastaavasti peilaamalla vastaukset muualta keréttyyn tietopohjaan.

(Gronfors, 1985, s. 174.)

Sisdisen ja ulkoisen validiteetin ero hélvenee, jos tutkimusprosessin paittelytapana on
abduktio. Abduktio ottaa huomioon tutkijan kiinnostuksen johonkin tiettyyn/tdrkedin
asiaan ja siitd muodostuu tutkimuksen johtolanka. Koska johtolanka voi olla miké hy-
vinsd, sen avulla saatetaan padstd uuden teorian jiljille. Johtolanka voidaan joko hy-
14td tai se voi muuttua tutkimuksen aikana. Abduktio auttaa késittelemadn tutkimuk-
sessa esiintyvid ylldttdvia kddnteitd. Abduktion ollessa paéttelytapana, tutkimuksen
validiteetin tarkastelu muuttuu ja ero sisdisen ja ulkoisen validiteetin vililld hévida.
Abduktiossa tutkittava aineisto on aina validia tietoa mukaan lukien aineiston sisdiset

ristiriidat. (Gronfors, 1985, s. 37.)

Vastaavasti tutkimuksen mittauksen toistuvuutta eli ei-sattumanvaraisuutta kutsutaan
reliabiliteetiksi. Tutkimuksessa tavoitellaan korkeaa reliabiliteettia, koska tulosten ei
haluta olevan pelkistdédn sattumanvaraisia. Kvalitatiivisessa seké tapaustutkimuksessa
reliabiliteetti ymmaérretddn vaatimuksena analyysin toistettavuudesta. Puutteellinen re-
liabiliteetti ei vélttdmatta tarkoita sitd, ettd tutkimus olisi epdonnistunut. Tarkedd on
pystyd arvioimaan kéytettyjen mittareiden reliabiliteettia ja niiden vaikutusta tutki-

mukseen. (Uusitalo, 2001, s. 84.)

Gronforsin (1985, s. 175.) mukaan validiteettiin kuuluu osana reliabiliteetin osoitta-
minen. Ristiriidaton aineisto on reliaabelia, ja aineisto voi olla reliaabelia, vaikka se ei
olisi validia. Esimerkiksi systemaattinen valehtelu saattaa tuottaa reliaabelia aineistoa,
joka kuitenkaan ei ole validia. Reliabiliteetti on mahdollista ilman validiteettia, mutta
ei toisin pdin. Tutkimuksen reliabiliteetin tarkistus voidaan méadritelld seuraavasti:
1) Yhdenmukaisuuden eli kongruenssin avulla tarkistetaan, miten eri indikaattorit
mittaavat samanlaista asiaa.
2) Instrumentin tarkkuus mittaa toistuvan ilmién havainnointitarkkuutta eli rekis-
terdinnin yhtéldisyytta.
3) Instrumentin objektiivisuus tarkistaa muiden ymmarryksen siitd, mitd havain-

noinnin tekija tarkoittaa.
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4) TIlmidn jatkuvuus kuvastaa havainnon jatkuvaa samankaltaisuutta.

Vastaavasti Lincolnin & Guban (1985, viitattu ldhteessd Marshall & Rossman, 1995,
s. 143.) mukaan jokaisen tutkimuksen on vastattava kaanoneihin eli kriteereihin (Cri-
teria of Soundness), joiden perusteella projektin luotettavuutta voidaan arvioida. Namé
e Kuinka uskottavia tutkimuksen tulokset ovat?
o Kuinka siirrettdvissé ja sovellettavissa havainnot ovat toiseen ymparistoon tai
thmisryhméan?
e Kuinka voimme varmistaa havaintojen toistuvuuden, jos tutkimus suoritetaan
samojen osallistujien kanssa uudelleen?
e Kuinka voimme varmistaa, ettd havainnot heijastavat itse aihetta ja tutkimusta
eikd niissd ilmene tutkijan puolueellisuutta tai ennakkoluuloja? (Lincoln &

Guba, 1985, viitattu ldhteessd Marshall & Rossman, 1995, s. 143.)

Lincoln & Guba (1985, viitattu ldhteessd Marshall & Rossman, 1995, s. 143.) kaytta-

vitkin edelld mainittuja kysymyksid apunaan pystyédkseen todentamaan tutkimuksen

“totuusarvon” (fruth value) eli sovellettavuuden, johdonmukaisuuden ja puolueetto-

muuden. Vaikkakin kyseiset termit yhdistetdin tavanomaiseen positivistiseen paradig-

maan — sisdinen ja ulkoinen validiteetti, reliabiliteetti ja objektiivisuus — voidaan myos
todeta niiden sopimattomuus naturalistiseen tai kvalitatiiviseen tutkimukseen. Lincoln

& Guba ehdottavatkin neljdd vaihtoehtoista rakennetta kuvaamaan kvalitatiivisen pa-

radigman oletuksia:

1. Uskottavuus (Credibility). Tavoitteena on osoittaa, ettd tutkimus esitetddn ta-
valla, jolla varmistetaan kohteen tunnistettavuus ja sen tarkka kuvaus. Laadul-
lisen tutkimuksen vahvuus, jonka tarkoituksena on tutkia ongelmaa tai kuvata
asetusta, prosessia, sosiaalista ryhmai tai vuorovaikutusta, on sen validiteetti.
Perusteellinen kuvaus muuttujien ja niiden vuorovaikutusten monimutkaisuu-
desta yhdistetddn ympéristostd johdettuihin tietoihin niin, ettd se ei voi olla
muuta kuin validia tietoa. Juuri siind kyseisessid ymparistossd, viestossi ja teo-
reettisissa puitteissa, tutkimus on pitevd/validi. Laadullisen tutkijan on siksi
asetettavat tarkat rajaukset tutkimuksensa ympdrille. (Lincoln & Guba, 1985,
viitattu ldhteessd Marshall & Rossman, 1995, s. 143.)
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Siirrettdvyys (Transferability). Tutkimustuloksen siirrettivyys (yleistettivyys)
muuhun asiayhteyteen on enemmén sen tutkijan vastuulla, joka tutkimusta so-
veltaa, kuin alkuperdiselld tutkijalla. Laadullisen tutkimuksen siirtdminen mui-
hin ympéristoihin saattaa aiheuttaa ongelmia. Laadullisten havaintojen yleista-
minen muihin vdestoihin, ymparistdihin tai jarjestelmiin, eli sen ulkoinen vali-
diteetti, ndhdédan ldhestymistavassa heikkoutena. Vastatakseen haasteisiin tut-
kija voi palata alkuperéiseen teoreettiseen kehykseen osoittaakseen, kuinka tie-
donkeruu ja analysointi on ohjattu eri késitteilld ja malleilla. Tekemadlld nédin
tutkija asettaa tutkimukselle teoreettiset parametrit ja selvittdd onko tutkimus
siirrettdvissd uuteen tapaukseen samojen parametrien perusteella vai onko siir-
ryttdvd uuteen ympéristoon. (Lincoln & Guba, 1985, viitattu ldhteessd Mar-
shall & Rossman, 1995, s. 143-144.) Tutkimuksen yleistettdvyyttd voidaan pa-
rantaa triangulaatiolla eli tuomalla tutkimukseen mukaan useampia eri tiedon-
lahteitd, tutkimusmenetelmié, ndkokulmia tai tutkijoita. (Marshall & Rossman,
1995, s. 144.)

Luotettavuus (Dependability). Tutkimuksen edetessd ymmarretién tarkemmin
tutkittavaa ilmi6té, jolloin voidaan yrittdd ottaa huomioon ilmidén muuttuvat
olosuhteet sekd muutokset. Namé oletukset eroavat olennaisesti normaalista
konseptista tai reliabiliteetin késitteestd. Positivistiset késitykset reliabilitee-
tista edellyttdvdt muuttumatonta maailmankaikkeutta, jossa tutkiminen voi-
daan tdysin loogisesti toistaa. Tdmi oletus muuttumattomasta sosiaalisesta
maailmasta on suorassa ristiriidassa kvalitatiivisen/tulkitsevan oletuksen
kanssa, jonka mukaan sosiaalinen maailma on aina rakenteilla, ja replikaation
kisite itse on ongelmallinen (Lincoln & Guba, 1985, viitattu lihteessd Marshall
& Rossman, 1995, s. 145.)

Vakiintuneisuus (Confirmability). Korostetaan tarvetta kyseenalaistaa, voisiko
tutkimuksen tulokset vahvistaa puolueeton osapuoli. Niin tutkijan omat miel-
tymykset tai tulkinnat poistuvat yhtdlosté ja analysointi keskittyy suoraan ole-
massa olevaan tietoon. Auttaako tieto vahvistamaan yleiset havainnot ja pys-
tytddnko sen avulla tekeméén tarvittavat padtokset? Tétd voidaan pitdd asialli-
sena, laadullisena kriteerind. Kvalitatiivinen tutkimus on moninaista ja siksi
erilaiset lisdkriteerit ovat suositeltavia tutkimuksen arvon ja totuudenmukai-
suuden arvioimiseksi. (Lincoln & Guba, 1985, viitattu lahteessd Marshall &

Rossman, 1995, s. 145-146.)
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Gronfors (1985, s. 178) painottaa tutkimusraportin selkeyttd ja yksityiskohtaisuutta.
Tutkimusraportissa tulee ilmeti kaikki tieto, jonka oletetaan hyodyttévin tutkimuksen
itsendisessd arvioimisessa. Tutkimusprosessin yksityiskohtainen kuvaus on kvalitatii-

visen tutkimuksen validiuden perusta.

Edellisiin teorioihin viitaten voidaan todeta, ettd laadullisen tutkimuksen luotettavuu-
den arvioiminen on haastavaa. Tamaén tutkimuksen luotettavuustarkastelussa voidaan

todeta seuraavaa:

e Tutkimusongelman ja -kysymysten méérittely perustui tutkittavaan aiheeseen
ja on rajattu. Tutkimuksessa kdytettyihin menetelmiin tutustuttiin etukéteen ot-
taen huomioon tutkimuksen ominaispiirteet. Tutkimuksen eri vaiheissa tehdyt
ratkaisut tai valinnat on perusteltu. Tutkimusprosessin osat on kuvattu opin-
ndytetyOn eri osioissa yksityiskohtaisesti.

e Tutkimusainestoa koottaessa on kdytetty laajaa 1dhdemateriaalia sekd englan-
niksi ettd suomeksi. Ldhdetyypit vaihtelevat kirjallisuudesta nettiartikkeleihin,
tieteellisiin julkaisuihin ja henkilokohtaisiin tiedonantoihin.

e Tutkimusaineiston luotettavuutta lisattiin kerdédmalla tietoa sekd Lingon nykyi-
sestd dokumentaatiosta ettd teemahaastatteluista.

o Teemahaastatteluiden vastaukset alkoivat toistaa itsedén (saturaatio), joten
otoksen katsottiin olevan riittava.

e Teemahaastattelujen aikana tutkijan/tutkittavan oli mahdollista esittd4 jatkoky-
symyksid, jolloin kysymyksid/vastauksia pystyttiin selventdmééin. Néin ollen
tulkinnanvaraisuus vidheni. Haastateltavat eivit ole tutkimuksessa tunnistetta-
vissa, joten heidén oli helpompi vastata avoimesti esitettyihin kysymyksiin.

e Teemahaastatteluihin valittiin thmisid erityyppisiltd toimialoilta. Néin pyrittiin
parantamaan yleistettavyyttd, jos tutkimus suoritettaisiin uudelleen erilaisessa
ymparistossd. Kuitenkin tutkimuksen kohde eli sosiaalinen media muuttuu no-
peasti, joten jos tutkimus suoritettaisiin uudelleen samojen osallistujien kanssa,
tulokset olisivat todennékoisesti erilaisia. Sama pétee olettamaan, ettd toinen
tutkija tekisi vastaavan tutkimuksen. Laadullisessa tutkimuksessa tulkinnan

moninaisuus on tosiasia.
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9 JOHTOPAATOKSET JA TUTKIMUKSEN ARVIOINTI

Keskeisti tutkimuksen valmistumisen kannalta on aineiston esittelyn ja analyysin jél-
keen tutkijan kyky tuoda esiin perusteltu idea siitd, mitd kyseisen tutkimuksen perus-
teella voidaan viittdd. Teoreettisia johtopddtoksid peilataan seki viitekehykseen (tut-
kimusilmidstd jo aiemmin tiedettyyn dataan) ettd keskeisimpiin tutkimustuloksiin.
Tutkijalla on oltava kyky esittdd loogisia perusteluja johtopédétoksien ja tutkimustulos-
ten tueksi. (Puusa, 2011, s. 124.) ”’On hyva muistaa, ettei se ole koskaan varmaa tietoa;

korkeintaan voi olla paras arvaus” (Alasuutari, 1996, s. 123).

Kaksi tutkijaa ei koskaan pdddy samaan lopputulokseen, vaikka kaytettdvénd olisi
sama laadullinen aineisto. Thmiset havaitsevat asioita eri tavalla ja tulkintaerimieli-
syyksid syntyy jopa tosiasioista. Tarkeintd on keskittyéd siihen, vastaako tutkimus sille
asetettuihin tutkimuskysymyksiin. (Puusa, 2011, s. 124.) Tdssé luvussa esitelldén joh-
topdatokset tutkimuksesta saaduista tuloksista. Liséksi luvussa kdydéan 1api tutkimuk-

sen mahdollisia puutteita sekd pohditaan aiheita jatkotutkimukselle.

9.1 Johtopéatokset

Tdmén opinndytetydn tavoitteena oli selvittdd, miten Lingo Languages Oy:n niky-
vyyttd ja tyokaluja sosiaalisessa mediassa voitaisiin kehittdd. Tarkoituksena oli selvit-
tdd, miten yritys voisi erottautua muista kdannosalalla toimivista yrityksistd ja minka
tyyppinen sisdltd kiinnostaa lukijoita. Yhdistdmalld nykytilanne ja asiakkaiden mieli-
piteet saatiin hyvid ajatuksia siitd, missd mennéén tdnd pdivand ja mitd voidaan tavoi-

tella.

Lingon viestintdstrategia on yksityiskohtainen ja hyvin suunniteltu. On selkedd, ettid
yritys tiedostaa viestinndn merkityksen. Visuaalinen ilme on yhtendinen Lingon jul-
kaisuissa, niin sosiaalisessa mediassa kuin nettisivuillakin. Sosiaalisen median pos-
taukset ovat sdénnollisid, teemoitukset seuraavat suunnitelmaa ja kielellinen laatu vas-
taa viestintdalanammattilaisen kriteerejd. Suunnitelma kestdd paivinvalon suuremmis-
sakin parrasvaloissa, mutta pateekd tdhdn sanonta: “Hyvin suunniteltu on puoliksi

tehty”? Kiinnitdn tdssd huomiota sanaan puoliksi”, koska kokonaisvaltaisen
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strategian toteuttaminen on aina haastavaa. Koska resurssit kasvavassa yrityksessa,
kuten Lingossa, ovat rajalliset, strategian pilkkominen osiin ja asioiden priorisointi
helpottaisivat tavoitteisiin pddsemisessd. Kaikkea ei tarvitse tehda kerralla. Vaikka so-
siaalinen media on osa Lingon viestintéstrategiaa, se on kokonaisuutena kuitenkin niin
laaja, etti sille olisi hyvi rakentaa oma erillinen, strateginen polku, jota testattaisiin

pikkuhiljaa keskittyen muutamiin padkohtiin.

Haastattelujen perusteella Lingon ndhddin henkildityvin vahvasti sen toimitusjohtaja
Virtaseen. Sosiaalisessa mediassa seurataan Virtasta henkiloni, ei niinkd4n Lingoa yri-
tyksend. Vaikkakin Virtanen ndhdddn Lingon keulahahmona, imagoon viitatessaan
haastateltavat puhuvat visuaalisuudesta, asiakastarinoista, sisdllostd, brandistéd, laa-
dusta, tulevaisuuden visioista jne., eli Lingosta yrityksend. Vastakkainasettelu hen-
kilo- ja yritysbriandin vélilld on mielenkiintoinen. Yritys henkilGityy helpommin, jos
sen “’kasvot” voidaan identifioida; suuri yritys voi olla ’kasvoton”. Minké&laista bréin-
did Lingo haluaa luoda itsestdén tulevaisuudessa? Tarkedd on saavuttaa Lingon ndkdi-
nen brindi. Hyvii ei kannata heittié pois, vaan luoda uutta jo olemassa olevan ympé-
rille. Virtasen vahva henkilobriandi saa olla edelleen lasnid, mutta liiketoiminnallisen
kasvun rinnalla Lingon tulisi kehittdd ketterdd sosiaalisen median imagoa kayttden
hyodyksi haastateltavien edelld mainittuja ndkokulmia: visuaalisuus kuvina, asiakas-
tarinat blogeina, tulevaisuuden visiot peilaten trendeihin ja sisdllontuotanto avoimin

mielin aiheesta kuin atheesta.

Lingon aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on kilpailijoihin verrattuna riittdva. Kéin-
ndsalan isot toimijat eivdt edes ole ldsni sosiaalisessa mediassa, joten erottautuminen
ei ole vaikeaa. Vaikka Lingon toiminta sosiaalisessa mediassa on sdidnnollistd, se ei
ndy seuraajamidrissd/tykkayksissd. Sama patee muihin alalla toimijoihin. Vaikka seu-
raajamadrat ovat suurempia, tykkiyksid ei tule. Toki ndma mittarit eivit kerro kaikkea,
mutta ne antavat osviittaa siitd, ettd suoria ostopaédtoksid sosiaalisen median kautta tus-
kin tehddin. Haastateltavien vastaukset puolsivat titd ndkemystd. Sosiaalisen median
yrityssivujen seuraaminen on olematonta, ja tarvittava tieto palveluista haetaan netti-
sivuilta tai henkilokohtaisten suosittelijoiden kautta. Voidaankin pohtia, miten viestin-
nén resursseja pitdisi allokoida ja miké on sosiaalisessa mediassa toimimisen tavoite,

jos tiedonhaku ja ostopditos tehdidn edelleen Googlen avulla nettisivujen kautta.
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Kéainndsalaa ei néhty kiinnostavana. Haastateltavat oli valittu monilta eri toimialoilta,
ja silti paadyttiin samaan johtopéétokseen. Sosiaalisen median tekemisen ei tarvitse
seurata tiettyjd kaavoja siksi, ettd puhutaan esimerkiksi asiantuntijuudesta tai ammat-
timaisuudesta. Verohallinto, joka on jiykka julkishallinnon organisaatio, on hyvai esi-
merkki siitd, miten alasta riippumatta voidaan tehda nerokasta sosiaalisen median vies-
tintdd (Verouutiset, 2021). Toisena esimerkkind mainittakoon Turun Liikennekeskus,
jonka surullisenkuuluisasta funikulaarista on tullut someilmi6. Funikulaarin ongelmat
herattavat humoristista keskustelua ja itse ongelma on jdinyt taka-alalle. (Turun lii-
kennekeskus, 2021.) Kuvassa 4 néhdédan esimerkki Verohallinnon alatilin @Verouu-
tiset sosiaalisen median twiitistd seké funikulaarin kommenttiketjusta Twitterissa.

S oo T e

Olosi on muuten zen loman jaljilts, mutta takaraivossa  Funikulaarin vika korjattu, toimii taas kuten pitéakin

on pieni epamiellyttava tunne, etti jotain unohtunut? #funikulaari #turku
11.23 ap. - 6. elok. 2021 - Twitter Web App

Olemme pahoillamme, meilla on ajatus mita se voisi
olla: 17 uudelleentwiittausta 16 Twiitin lainaukset 511 tykkéysta

© T v

Be

«® Suurimmalla osalla kiinteistéveron 1. erapaiva on
TANAAN PE 6.8. «* \
& Twiittaa vastauksesi

Maksutiedot [6ydat OmaVerosta.

miro @mirojannis - 6. elok.
Vastauksena kayttéjalle @Turunliikenne
Tweetatkaa vaan ta4 ku se laite toimii 2§

’ miro @mirojannis - 26. heinak.
Vastauksena kayttjille @KatiKomulainen @Turunlitkenne ja @AKayhko

"Funikulaari toistaiseksi kéytossa teknisen ihmeen vuoksi. #turku
#Hlilkenne”

o n (VA i
Kalevi Hérmi - oluttsekkildinen @Saurio84583178 - 6. elok.

Vastauksena kéyttéjalle @Turunlilkenne
T&naén tosifaneja siis onnisti. Toisin kavi meille.

Q Kalevi Harma - oluttsekkildinen @Saurio84583178 - 28. heinak
Kaikkien turistien pettymys oli suuri kun Funi toimi t&n&&n. ;

Kuva 4. Verohallinnon ja Turun litkennekeskuksen esimerkkeja twiiteistd (Turun lii-
kennekeskus, 2021; Verouutiset, 2021).

Haastateltavat operoivat sosiaalisessa mediassa sddnnoéllisesti. Sosiaalisen median seu-
raaminen perustuu henkilokohtaisiin mieltymyksiin, joten tydminén ja vapaa-aikami-
nén ero on hiilyvi. Haastatteluissa kédvi selviksi, ettd sisdllon merkitys on suuri. Pe-
radankuulutetaan uskallusta, erilaista twistid, huumoria, ytimekkyyttd — unohtamatta
kuitenkaan ammattimaisuutta. Topéatd ei saa. Lingon tulevaisuuden kasvutarina tulee
tukemaan Lingo-brindin kasvutarinaa. Tarinoita syntyy ja osa niistd jii mieleen. Ny-

kyinen tietotulva tekee sen, ettd ihmisten medialuku saavuttaa saturaation nopeasti.
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Sosiaalisessa mediassa pitdd uskaltaa astua pois omalta mukavuusalueeltaan. Toimis-
tokoira-live tai Lingo Languages -hahmo vierailevana tdhtena voivat tuoda sen tarvit-
tavan twistin, joka koukuttaa. Tavoitteena on, ettd Lingo muistetaan, kun seuraavalla
kerralla tarvitaan kieleen liittyvdad palvelua. Tdhdn kulminoituu se, miksi Lingo on

lasnd sosiaalisessa mediassa: luodakseen mielikuvaa ja tunnettuutta eli brandia.

Monet seikat tutkimusaineistossa puoltavat ndkemysta siitd, ettd sosiaalisen media on
tullut jdddikseen, mutta tulevaisuutta ei pystytd ennustamaan. Nuoremmat sukupolvet
(Y eli milleniaalit ja Z eli social creators eli swaippaussukupolvi), eritoten Z-suku-
polvi, ovat syntyneet sosiaalisen median kultalusikka suussaan. Liséksi covid-19-pan-
demia on buustannut digitaalisen kanssakdymisen etdtdineen ja karanteeneineen aivan
uusiin sfddreihin. Nykyisistd kanavista elinvoimaisimmat tulevat pitdmiin pintansa,
kun taas heikommat hividvit markkinoilta uusien toimijoiden hakiessa jalan sijaa.
Lippulaivojen kuten Facebookin, Instagramin ja LinkedInin pitd4 pystyd uusiutumaan
tulevien sukupolvien vaatimusten mukaan, muuten markkinoilla pysyminen on han-
kalaa. Somevaikuttajille on omat koulutuksensa ja heité pidetdén idoleina. Sosiaalisen
median vaikutusvalta on suuri ja ihmisten voi olla vaikeaa erottaa oikeaa vaaristad. Di-
gipullamdsso, joka termind on varsin oiva, kuvaa hyvin edelld mainittua dilemmaa.
Yritysten pitdédkin pystyd huomioimaan nuorempien sukupolvien ajattelumaailma pys-
tydkseen kohdentamaan juuri heihin uppoavaa viestintdd. On pysyttdvd “ajan her-

moilla”.

Koska tulevaisuutta ei voida ennustaa, pitdd ja saa mennd osin “mutulla”. Trendit an-
tavat osviittaa maailman menosta ja yrityksen on jatkuvasti punnittava omia vaihtoeh-
tojaan pysyékseen kilpailussa mukana. Vastaako tdma trendi yritykseni tulevaisuuden-
kuvaa? Haluaako yritys seurata juuri titi trendid ja kehittda siitd omannédkoisensd me-
nestystarinan? Valitaan miki tie tahansa, pitdd muistaa pysyé ajan hermolla. Vaikka
sosiaalinen media buustaa koko ajan, Lingon on kuitenkin muistettava sdilyttdd oma
punainen lankansa: selked suunnitelma ja sen seuraaminen, ympiriston havainnointi
ja resurssien oikea allokointi. Sosiaalinen media kehittyy koko ajan ja siksi on 16ydet-
tédvéa balanssi uuden ja vanhan tekemisen vélilld. Covid-19-pandemia on osoittanut sen,
ettd toimintatavat muuttuvat nopeastikin, mutta ihmisen tarve osallistua sosiaaliseen
kanssakdymiseen, joko digitaalisesti tai kasvokkain, on aina ldsné. Virtuaalimaailma

ja 3D ovat jo sosiaalisen median tekemisessd oven takana. Lingon sosiaalisen median
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strategian voisi visioida mind mapin avulla 10 vuodeksi eteenpdin unohtaen osittain

perinteisen viestinnédn kaavat ja luoden uskaltavasti uutta. Milta tima kuulostaisi?

9.2 Tutkimuksen arviointi ja haasteet

Tutkimuksen tekeminen, aineiston kerddminen ja analysointi sujuivat paddosin ilman
suurempia ongelmia. Aiheen rajaaminen alussa oli haastavaa, koska sosiaalisen me-
dian késite on laaja. Lingolta saatu toimeksianto kuitenkin selkeytti rajaamista, koska
pystyttiin tekeméén selkeét reunaehdot siitd, mitd tutkimukselta halutaan. Sosiaalisen
median kehitys on nopeaa, joten aineiston vanheneminen toi omat haasteensa ldhde-
materiaalin valintaan. Nettiin pohjatuvassa dokumentaatiossa piti olla lahdekriittinen
ja joissain tilanteissa alkuperdisen ldhteen 10ytdminen oli vaikeaa. Tilastot paivittyvit
ldhes reaaliajassa, joten tutkimuksessa esiintyneisiin tilastoihin piti asettaa tietyt aika-
kriteerit. Lingon nykyistd dokumentaatiota oli saatavilla riittdviasti analyysin tekemi-
seen ja toimitusjohtaja Virtanen pystyi tarvittaessa selventiméén asioita. Covid-19-
pandemia asetti omat haasteensa haastatteluprosesseihin, koska niitd jouduttiin teke-
méin etdnd. Mielestdni henkilokohtaisesti ldsndolevana pystyy paremmin tunnista-
maan ihmisten eleet tai mielialat. Haastattelut sujuivat kuitenkin odotetusti ja materi-
aali oli riittdvdd johtopditosten tekemiseksi. Kysymysten teemoittelu sujui suoravii-

vaisesti.

9.3 Jatkotutkimustarve

Tutkimuksesta voitaisiin nostaa esiin useampiakin jatkotutkimuksen kohteita. Yksi
erittdin mielenkiintoinen aihe on mielestédni tulevien sukupolvien kdyttdytyminen so-
siaalisessa mediassa. Keskittyisin erityisesti Z-sukupolveen, koska kyseisen sukupol-
ven ldhtokohdat ovat tdysin erilaiset verrattuna esimerkiksi nykyiseen keski-ikéiseen
X-sukupolveen. Z-sukupolvi on syntynyt sosiaalisen median aikakauteen ja se ei voi
olla vaikuttamatta toimitapoihin. Pian sama ikdpolvi on liike-eldméssd péattiavissa ase-

missa.
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LIITE 1

HAASTATTELURUNKO

Tutkimuksen tausta: Sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti ja Lingossa ollaan kehitys-
polulla ja halutaan kehittdd Lingon sosiaalisen median palvelutarjontaa ja halutaan
saada eri nidkokulmia erityyppisiltd asiakkailta / toimijoilta. Haastattelun vastaukset

késitellaan luottamuksellisesti.

Haastateltavan nimi
Haastateltavan titteli/tyon kuva
Yrityksen nimi

Toimiala

Miten valitset kddnndstoimiston?
1. Miten kddnnostoimiston imago vaikuttaa valintaasi?
2. Mistd kanavista haluaisit 16ytaa tai ndhda kdédnndsalaan liittyvaa tietoa?
3. Millainen sisélto kiinnittdd huomiosi positiivisella tavalla?
4. Millainen sisdlto kiinnittdd huomiosi negatiivisella tavalla?
5. Mitd hyodyllisid lisdpalveluita kdinndstoimisto voisi teille mielestési tarjota?
6. Seuraatko Lingon sosiaalisen median kanavia?
a. Ei—Miksi ei?
b. Kylld — Mitd mielté olet Lingon sosiaalisen median sisdllostd?
7. Miten néet kansainvélisyyden/monikielisyyden yrityksesi tulevaisuudessa?

8. Mitd ajatuksia sosiaalinen media heréttdd tulevaisuutta ajatellen?
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